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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（3）世帯年収

　多チャンネル放送視聴者の世帯年収をみてみると、世帯年収は、非視聴者の世帯年収を約 80 万円上
回る。
　プラットフォーム別では、CATV が 681.6 万円と高く、IPTV が 591.4 万円と低い数字となった。

図表3-3　世帯年収について

（4）デジタル放送視聴環境

　デジタル放送視聴環境について質問をした。
　多チャンネル放送視聴者は、88.2％が地上デジタルを視聴できる環境にあり、非視聴者の 79.7％を
上回っている。BS デジタルの視聴環境では、多チャンネル視聴者の 78.9％が視聴でき、非視聴者の
49.4％を大きく上回っていることがわかる。
　プラットフォーム別では、地上デジタルの視聴環境が整っているのは、スカパー !e2 で 93.6％、
CATV で 92.7％と共に高く、逆に IPTV の 81.7％、スカパー !124/8 の 75.6％は低いポイントとなった。
特に、スカパー !124/8 は非視聴者をも下回っている結果となった。BS デジタル放送の視聴環境では、
差が更に開き、スカパー !e2 で 93.9％、CATV で 83.3％が視聴できるのに対し、IPTV、スカパー !124/8
は 50％台にとどまっている。

図表3-4　デジタル放送視聴環境について

地上デジタル BSデジタル
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（5）テレビＣＭの視聴状況

　リアルタイムで番組を視聴中のテレビ CM の見られ方を調べた。多チャンネル放送視聴者は、非視
聴者に比べ、ＣＭを「よく見る」「まあ見る」と回答した人の合計がやや多い。

図表3-5　テレビＣＭの視聴状況について

（6）多チャンネル放送視聴者の属性から

　以上のことから、多チャンネル放送視聴者の特徴として、「高い持ち家率」で、「高い世帯年収」があ
り、「整ったデジタル視聴環境」を持ち、「高いＣＭの視聴頻度」であることがわかる。これは広告ター
ゲットとして優良なグループを形成していると言える。
　これを踏まえ、次に多チャンネル放送の中での CS のポジションについて考えてみたい。

多チャンネル放送視聴者

優良な広告ターゲット

・高い持ち家率
・高い世帯年収
・整ったデジタル視聴環境
・高いＣＭの視聴頻度

では、多チャンネル放送の中でのCSのポジションは？

多チャンネル放送非視聴者全　　体 多チャンネル放送視聴者
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

3.多チャンネル放送の中でのCSのポジション分析
（1）テレビをつけた時最初に視聴したいチャンネルについて

　テレビをつけた時最初に視聴したいチャンネルについて質問した。
　多チャンネル放送視聴者の 78.1％が地上放送を最初の視聴に選択、続いて CS が 13.8％となり、3 位
の BS 無料系を 10 ポイント以上離している。
　プラットフォーム別では、スカパー !124/8 では 21.2％と CS の選択率が高いが、CATV は 14.3％と
ポイントが低くなっている。

図表3-6　テレビをつけた時最初に視聴したいチャンネル

（2）テレビをつけた時 2 番目に視聴したいチャンネルについて

　テレビをつけた時 2 番目に視聴したいチャンネルについて質問した。
　多チャンネル放送視聴者の 45.4％が CS を選択しており、2 位を大きく引き離している。
　プラットフォーム別では、IPTV、スカパー !124/8 で特に CS が高い選択率となった。

図表3-7　テレビをつけた時最初に視聴したいチャンネル
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（4）テレビ視聴の増減

　地上放送、BS、CS の視聴時間の 1 年間での増減を聞いた。
　多チャンネル放送視聴者では、地上放送の視聴が「減った」が「増えた」をわずかに上回った。一方
で、CS 放送の視聴時間が「増えた」という回答が最も大きくなっている。

図表3-9　テレビの視聴時間

（5）CS のポジション　まとめ

　以上のことから、
　①多チャンネル放送視聴者の中で、CS は地上放送の次のポジションを確保
　②地上放送の視聴時間は減少、一方、BS、CS は増加
　していることが読み取れる。CS のポジションは高まってきているといえる。
　これを踏まえ、次に多チャンネル放送視聴者はどのように CS へ関わっているのかについて考えてみ
たい。

【
全
体
】【          

】

多
チ
ャ
ン
ネ
ル

放
送
視
聴
者

【      

】

多
チ
ャ
ン
ネ
ル

放
送
非
視
聴
者

多チャンネル放送非視聴者全　　体 多チャンネル放送視聴者

（3）テレビの視聴時間

　地上放送、BS、CS の視聴時間を聞いた。
　多チャンネル放送視聴者のテレビ視聴は、地上放送の視聴時間が 1 日平均 2.2 時間と最も長く、次い
で CS の 1.4 時間となっている。

図表3-8　テレビの視聴時間
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（2）テレビの満足度について

　テレビの満足度的について尋ねた。
　多チャンネル放送視聴者では、「番組の面白さ」「放送される CM の量」における満足度が CS 放送で
地上放送を大きく上回っている。一方、「見たい番組の時間帯」では、CS 放送は、地上放送を大きく下回っ
ている。

【
全
体
】【          

】

多
チ
ャ
ン
ネ
ル

放
送
視
聴
者

【      

】

多
チ
ャ
ン
ネ
ル

非
放
送
視
聴
者

4.多チャンネル放送視聴者のCSの利用実態・意識について
（1）テレビの録画目的について

　テレビの録画目的について尋ねた。
　多チャンネル放送視聴者の録画目的は、地上放送の場合は、「他の番組と放送時間が重なったから」

（43.3％）が最も多く、次いで「家に不在なので」（36.8％）。
　CS 放送の場合は「録画して後でじっくり見たいから」（31.4％）が最も多く、次いで「保存したい番
組だから」（31.3％）の順となっている。
　地上放送は消極的な理由で、CS 放送は積極的な理由で録画する傾向があるといえる。

図表3-10テレビの録画目的
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（3）CS 放送のテレビ CM について

　CS 放送におけるテレビ CM について尋ねた。
　CS 放送の CM に関しては、「番組視聴者に合ったものが流れている」が 38.3％、「専門性が高い」が
35.7％、「番組との整合性がある」が 28.3％と高い数字をだし、セグメントされたターゲットに対して
CM を打てているといえる。その一方で、「同じような CM ばかり流れている」が 66.6％と最も高く、
CM のバリエーションに課題があることが窺える。

図表3-12　CSのテレビCM

図表3-11　テレビの録画目的
多チャンネル放送非視聴者多チャンネル放送視聴者
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

5.CS広告市場の現状と課題
（1）CS 広告費の理論上のシェア

　テレビの視聴割合で比較した場合、多チャンネル放送視聴者の中で CS 放送は 2 番目のシェアとなっ
ている。
　これを、非視聴者も入れた全体（実際の構成比に基づいて補正集計）でみると 5.9％のシェアとなる。
2009 年のテレビ広告費約 1 兆 7000 億円から試算すると、CS 広告費の理論上のアロケーションは約
1300 億円となる。

図表3-13　有料放送のテレビCM

（2）CS 広告市場の現状について

　今回の調査から CS は優良視聴者が多くみている潜在能力の高いメディアであることが実証された。
視聴可能世帯数も全世帯の21.5％、視聴シェアは5.9％に達している。それに対して、現状のCS広告費は、
テレビ広告費（約 1 兆 7000 億円）から見て約 1％の 174 億円に留まっている。

図表3-14　CS広告市場の現状
【媒体別構成比】

現状（2009 年）
日本の広告費
テレビ広告費：1兆7,139億円（総広告費の29％）
衛星メディア広告費：709億円（総広告費の1.2％）*

（内CS広告費：174億円（総広告費の0.3％））**

現状（2009 年）
日本の世帯数
日本の総世帯数：49,566,305世帯
CS視聴可能世帯数：10,633,924世帯（総世帯数の21.5％）**

* 電通調べ
**CAB-J 調べ
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

（3）各社の営業実態について
① 09 年上期売の広告売上

　2010 年度の「多チャンネル放送実態調査」より、CS 広告市場の実態を分析した。
　2009 年度上期の広告売り上げでは、半数以上のチャンネルが 1 億円未満の売り上げに留まっている。
最も多いのが、1000 万円以上 5000 万円未満の層で、平均は約１億 6000 万円程度となった。

図表3-15　2009年度上期広告売上げ

②今後の広告売上げの意向

　次に、今後の広告売り上げの意向を聞いた。
　「シェアを拡大」が 36.2％、「できれば拡大」が 44.7％と 8 割以上が広告売り上げ拡大の意向を持って
いる。

図表3-16　今後の広告売上げについて
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2010 年度の「多チャンネル放送実態調査」より

36.2％

44.7％

14.9％

NA 4.2％

シェアを拡大

できれば拡大

現状維持

意向なし0％
その他0％

N=47 2010 年度の「多チャンネル放送実態調査」より
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ⅢCS放送の広告媒体価値分析報告

③広告売上の拡大に向け重要な社内体制

　今後の広告売り上げ拡大に向けて、社内体制として各社が重要だと考えている要因を尋ねた。
　社内体制としては、「企画部門の強化」が 30 件、「広告営業部員の教育」が 28 件と重視する意見が多かっ
た。

図表3-17　広告営業の拡大に向け重要な社内体制について

④広告売上げの拡大に向け重要なデータ

　今後の広告売り上げ拡大に向けて、重要なデータだと考えている要因を尋ねた。
　「視聴者プロフィールの充実」「広告事例の蓄積」といった基本的なデータの整備をあげる意見が多かっ
た。

図表3-18　広告営業の拡大に向け重要なデータについて
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⑤広告売上の拡大に向け重要な新たな広告手法

　今後の広告売り上げ拡大に向けて、新たな広告手法として有効だと考えている要因を尋ねた。
　「イベントとの連動」「インターネット等とのクロスメディア」「番組との連動」といった連動企画を
重視する意見が多い。

図表3-19　新たな広告手法について

2010年度の「多チャンネル放送実態調査」より
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（4）CS 広告市場今後の課題ついて
　各メディアの満足度を分析すると、「CM 量の満足度／不満足度」については、地上放送、BS（無料）、
CS（有料）、BS（有料）と CM 量の多さに比例する形で不満足度が上昇している。地上放送、BS（無料）
では不満足が満足を上回り、CS、BS の有料放送では、満足が不満を上回っている。
　また、現状ではほとんど CM を取り扱っていない BS（有料）でも 12.3％の不満があった。各メディ
アの満足度の順を見ても CS 放送の広告量は妥当なレベルではないかと推測できる。このため、広告売
上げの拡大には現状の広告枠量でのパフォーマンスの改善が必要だと考えられる。
　また、「見たい番組の時間帯の満足度 / 不満足度」については、CS は、満足度で地上波の 65.9％に
対して 47.8％と大きく下回っている。この満足度を上げることが広告媒体としてのさらなる価値向上に
つながると思われる。
　以上のことから、広告売り上げ拡大のためには、加入者に対するプロモーション・マーケティングが
今後さらに重要になってくる。

5.CS放送の広告媒体価値のまとめ
　多チャンネル放送視聴者の中で CS 放送は、地上放送に次ぐポジションを築いていることが今回の調
査で明らかになった。また、多チャンネル環境に限ってみれば、BS 放送よりも多く視聴されている。
　一方で、CS 広告市場は理論上はテレビ広告費の 5.9％（約 1300 億円）となるが、実態は、約 1%（174
億円）にしか過ぎない。
　CS 広告市場を拡大していくには、この乖離を埋めていく作業が必要となってくると思われる。
　そのためにも、加入者に対するプロモーション、番組連動・クロスメディアを中心とした企画力、基
礎データの整備が課題としてあげられる。

CM 量の満足度／不満足度

	 	 満　足	 不満足
	 地上放送	 17.2％	 46.9％
	 BS（無料）	18.0％	 31.4％
	 CS（有料）	33.7％	 20.1％
	 BS（有料）	43.7％	 12.3％

見たい番組の時間帯の満足度 / 不満足度

	 	 満　足	 不満足
	 地上放送	 65.9％	 9.2％
	 CS（有料）	47.8％	 16.4％

・現状のCM量は妥当なレベル。
・広告売上げ拡大にはパフォーマ
ンスの改善

加入者に対する
プロモーション /マーケティング
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ⅣCS放送の料金分析

（3）ベーシックチャンネルにおける実勢平均単価

　「ベーシック」販売形態の番組供給単価の平均を尋ねた。
　2009 年度実態調査と比較すると、推定平均単価は 49.7 円から 47.6 円と若干減となっている。昨年の
考察と同様、ベーシック系チャンネルにおける売上に関しては、単チャンネルとして販売であるアラカ
ルト料金だけでなく複数のパック ･ セット料金の上のアロケーション配分売上の要素も大きい。
　ちなみにアロケーションとは、ベーシックパッケージでの収入の配分ルールで、スカパー ! の場合、
選択制パッケージである「よくばり 15」での加入者の選択率などが、ベーシックパッケージ全体に影
響するような構造になっている。
　複数のベーシックパッケージの存在や、アロケーション配分、アラカルト料金の並立等の結果、スカ
パー ! での平均単価はケーブルテレビと比べて非常に幅広い価格レンジに分布している。

図表 4-11　実勢平均価格
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（4）価格決定に影響を与えるもの

　供給料金の決定に最も影響する要因についてたずねた。「マーケットニーズ」（約 50.1%）、「番組の購
入コスト」（約 33.4%）、「素材費・送出費」（約 5.5%）で 9 割を占める結果になった。マーケットニー
ズが過半数を超えており、えらべる 15・よくばりパックなどの商品が契約者の選択率（ニーズ）を単
価算定の構成要素としている実態が各チャンネルに意識されているものと推察される。

図表 4-12　価格に影響する要因

0 20 40 60 80 100 ％

2010年度

2009年度 9.5 19.0 42.9 4.8 23.8

5.5 33.4 50.1

素材費・送出費 番組の購入コスト マーケットニーズ

プラットフォームの判断 その他 NA

5.5 5.5
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4. スカパー！ e2 サービスにおける料金について
（1）スカパー！ e2 への配信状況

　2009 年度実態調査同様、スカパー！ e2 への配信は約半数が実施との回答となった。110 度 CS は帯
域が限られてしまっており配信できない実態が浮き彫りとなっている。

図表 4-13　スカパー！ e2 への配信状況

（2）スカパー！ e2 への販売形態

　昨年とほぼ同様の回答内容となった。

図表 4-14　スカパー！への販売形態

NA 3.3％

はい 51.7％

N=59

2010年調査
NA 1.6％

はい 49.2％いいえ 49.2％

N=60

2009年調査

いいえ 45.0％

プレミア
16.7％

ベーシック
83.3％

N=30（複数回答あり）

プレミア
16.1％

ベーシック
83.9％

N=31

2010年調査 2009年調査
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（3）ベーシックチャンネルにおける実勢平均単価

　「ベーシック」販売形態の番組供給単価の平均を尋ねた。
　2009 年度実態調査と比較すると、推定平均単価は 69.0 円から 69.6 円とほぼ同水準の結果となった。

図表 4-15　実勢平均価格

30円未満 7.7％

40円未満 7.7％

50円未満 3.8％

70円未満 7.7％
80円未満
11.5％

NA
23.1％

N=26

N=25

2010年調査 2009年調査

60円未満
15.4％

120円未満
19.2％

20円未満 0％

NA
24.0％

28円未満
8.0％

36円未満 0％

44円未満
8.0％

52円未満
8.0％

60円未満
12.0％

68円未満 4.0％

84円未満 4.0％

92円未満
8.0％100円未満 0％

100円以上
12.0％

76円未満
12.0％

150円未満 3.8％

（4）価格決定に影響を与えるもの

　販売形態を「プレミアと回答したチャンネルに、価格に影響する要因を聞いた。回答で多かったのは、
「番組の購入コスト」で 3 件、60％だった。次いで「マーケットニーズ」、「その他」が各 1 件また「素材費・
送出費」は 0 件だった。

図表 4-16　価格に影響する要因

0 20 40 60 80 100 ％

2010年度

2009年度 20.0 40.0

0 0

0

60.0 20.0

20.0

素材費・送出費 番組の購入コスト マーケットニーズ

プラットフォームの判断 その他

20.0

20.0
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5. スカパー！光における料金について
（1）スカパー！光への配信状況

　下記のように、配信している事業者が殆どである。これは、昨年同様基本的にスカパー ! サービスと
同様の形で配信できるためと思われる。

図表 4-17　スカパー！光への配信状況

（2）スカパー！光 への販売形態

　基本的にスカパー!サービス上の区分けと同じ形で配信を行っているものと思われるが、「ベーシック」
での配信が大きく増えたことがわかる。

図表 4-18　スカパー！光への販売形態

いいえ 1.7％

はい 98.3％

N=59

2010年調査

いいえ 1.7％ NA 5.0％

はい 93.3％

N=60

2009年調査

プレミア
22.4％

ベーシック
77.6％

N=58

プレミア
31.7％ ベーシック

61.7％

N=56

2010年調査 2009年調査
NA 6.6％
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6.IPTV における料金について
（1）IPTV への配信状況

　09 年度の実態調査と比較すると、10 年度の結果は 63%から 76.3%と 10 ポイント以上の大幅増となっ
た。これには、IPTV 大手の「ひかり TV」の大幅チャンネル増などが影響されているものと推察される。

図表 4-20　IPTV への配信状況

（3）ベーシックチャンネルにおける実勢平均単価

　「ベーシック」販売形態の番組供給単価の平均を尋ねた。
　09 年度実態調査と比較すると、推定平均単価は 19.3 円から 20.2 円と若干増となった。これにはスカ
パー ! 光パック HD の投入などにより、番組単価が向上したこと影響しているかもしれない。
　また、スカパー ! 光の配信単価は、スカパー ! サービスよりも CATV の在り方に類似していることが
分かる。

図表 4-19　実勢平均価格

NA 1.7％

はい 76.3％

N=59

2010年調査

はい 63.3％

N=60

2009年調査

いいえ 30.0％

NA
6.7％

いいえ 22.0％

30円未満
67.6％

70円未満 2.7％

40円未満
10.8％

NA
18.9％

N=37

2010年調査 2009年調査

12円未満
11.2％

8円未満
8.9％

16円未満 4.4％

24円未満
28.9％

28円未満 4.4％

32円未満 4.4％

44円未満 2.2％
NA
20.0％

N=45

20円未満
11.2％

36円未満 4.4％
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（2）IPTV への販売形態

　次に IPTV への販売形態を調査した。IPTV も CATV と同様に「ベーシック」と「プレミア」の販
売形態がある。
　昨年同様、ほぼ CATV への配信と同様の結果となった。

図表 4-21　CATV への販売形態

（3）ベーシックチャンネルにおける実勢平均単価

　次に「ベーシック」販売形態の IPTV への番組供給単価の平均を尋ねた。
　回答が寄せられた中での番組供給単価を 2009 年度実態調査と比較すると、推定平均単価は 18.7 円か
ら 15.6 円と若干減となった。IPTV サービスのマーケットは、現在拡大基調にあるが、反面これに伴
うボリュームディスカウントも要求増えて、これらが平均単価が影響しているものと推察される。

図表 4-22　実勢平均価格

プレミア
17.4％

NA 2.2％

ベーシック
80.4％

N=46（複数回答あり）

プレミア
17.4％

ベーシック
80.4％

N=38

2010年調査 2009年調査

5円未満
15.5％

9円未満 5.2％

17円未満5.2％21円未満
13.2％

25円未満
10.5％

13円未満
15.8％

29円未満 7.9％

NA
23.7％

29円以上 2.7％

N=38

20円未満
30.8％

NA
26.9％

N=26
2010年調査 2009年調査

30円未満
42.3％
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（4）IPTV への配信料金のレートカード

　IPTV への配信料金のレートカードについて、1 万契約と 2 万契約とを分けて調査した。 
　図表 4-23 の上段が 10 年度調査、下段が 09 年度調査である。昨年の調査と比較すると、CATV への
レートカード（理想値）と同じような傾向で、1 万世帯から 2 万世帯へ 1 万世帯増で、約 5 円程度の値
下げと推測される。

図表 4-23　配信料金のレートカード 2010年調査

【1万世帯まで】 【2万世帯まで】N=38 N=38

NA
31.6％

8円未満0％
12円未満5.3％
16円未満2.6％

20円未満2.6％
24円未満7.9％

32円未満2.6％
36円未満
13.2％

40円未満2.6％
44円未満2.6％

44円以上
13.2％

28円未満
15.8％

NA
31.6％

8円未満2.6％
12円未満5.3％
16円未満0％
20円未満5.3％

24円未満
15.8％

32円未満5.3％

36円未満
13.1％

40円未満0％
44円未満0％

44円以上
13.1％ 28円未満7.9％

2009年調査

【1万世帯まで】 【2万世帯まで】N=26 N=26

NA
23.1％

40円未満0％

45円未満
26.9％

85円以上
3.8％

60円以上
3.8％

35円未満
30.8％

25円未満
15.4％

15円未満0％ 20円未満0％ 12円未満5.3％

15円未満
15.4％ 20円未満3.8％

45円未満0％

NA
23.1％

35円未満
19.2％

25円未満
11.5％

40円未満
23.1％
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（5）実勢価格の実質パーセント

　ベーシックチャンネルにおける、レートカード（理想値）と実勢価格との差については、昨年同様
チャンネルによってバラツキがみられるものの、今回調査と 2009 年度実態調査の平均値を比較すると、
69.2％から 64.0%とその価格差が広がっている傾向が見受けられる。

図表 4-24　実勢価格のパーセンテージ

（6）価格決定に影響を与えるもの

　供給料金の決定に最も影響する要因についてたずねた。
　「プラットフォームの判断」が 40%と最も大きな要因となっている。スカパー ! においては、「マーケッ
トニーズ」や「番組ソフトの購入」でほとんどを占めるのに比べ、プラットフォームの判断に大きくに
左右される特性が、昨年以上に顕著に表われている。

図表 4-25　価格に影響する要因

0 20 40 60 80 100 ％

2010年度

2009年度

40％未満2.730％未満 2.7

NA
40.6

100％
未満
5.4

90％未満
16.2

70％
未満
8.1

30.8

20％未満
8.1

7.7 11.5 19.3 19.3

80％未満2.7

50％
未満
8.1

60％
未満
5.4

3.8

3.8

3.8

0 20 40 60 80 100 ％

2010年度

2009年度

3.8

15.4 23.1 26.9 23.1

12.5

2.5

20.0 40.0 20.05.0

素材費・送出費 番組の購入コスト マーケットニーズ

プラットフォームの判断 その他 NA

7.7
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（7）現在の実勢価格に落ち着いた理由について（フリーアンサー）

「設定価格が現在の実勢価格に落ち着いた理由として考えられるもの」について、フリーアンサー形式
で回答してもらった。その一部を整理して紹介すると、下記のような回答があった。

・番供とプラットフォームの力関係
・各局との個別交渉の結果による
・番組調達コスト（供給）とマーケットニーズ（需要）のバランス
・世帯増により、年々単価の引き下げが要因
・解約防止策としての大幅値引き
・プラットフォーム側のチャンネル評価
・営業交渉力・チャンネル評価

　以上を受けて、番組供給価格の決定に関しては、CATV 同様、チャンネルの側よりも IPTV 側の主
張や考えが強く影響しているとの意見が多い。

（8）チャンネルの取り分の割合
　IPTV に対する販売形態で「プレミア」と回答したチャンネルに、視聴者に対する販売価格のうち、チャ
ンネルの取り分（NET 収入単価）の割合について回答を求めた。
　最も多かったのは「60％」で 4 件、ついで「50％」が 3 件だった。全体の平均値は 58.1％だった。

図表 4-26　プレミアチャンネルの NET 収入
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40
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（9）配信収入に占めるプロモーション費用の割合

　最後に IPTV への配信を行っている全てのチャンネルに、配信収入に占めるプロモーション費用の
割合を聞いた。
　最も多かったのは、「0％」で 16 件、ついで「1％」が 5 件、「10％」が 4 件と続いた。

図表 4-27　プロモーション費用の割合

（10）IPTV のまとめ

　IPTV に関しては、世帯数の伸びも有り、供給単価的には、下がっている。プロモーションに関しては、
プラットフォーム主導の傾向があるためか、他のプラットフォームほど費用をかけていないようである。

7. プラットフォーム別に表れる平均単価の特性

（1）各プラットフォーム別平均単価の分布
　プラットフォーム別に番組の単価がどのように分布しているかを見るために各チャンネル毎にプラッ
トフォーム別の平均単価の分布を比較分析した。
　分析に当たって、各プラットフォーム別の回答数がそれぞれへの配信の有無等などから大きく異なる
ことも考慮し（最大でスカパー！の 39、最小でスカパー！ e2 の 19 と倍近い開きがある）、回答実数で
はなく各プラットフォーム毎の回答総数を母数とした割合を前提とした。
　その結果、すでに各項目で触れているが、平均単価の分布はプラットフォーム毎に大きく異なるもの
の概ねスカパー！とスカパー！ e2 の衛星から受信する衛星系グループは「100 円以上」から「20 円未満」
の広範囲に分布している一方、CATV などの有線系プラットフォームは、衛星系に比べると「平均単価」
が概ね低く狭い範囲に分布している。
　単価の分布に関しては、2009 年度の調査と比べて差はほとんどない。平均単価もスカパー！では若
干下がったものの、CATV については、ハイビジョン化のタイミングも影響があると考えられるが１
円以上 UP しており CATV 事業者もハイビジョンの価値を認めているといえると考えられる。
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図表 4-28　プラットフォーム別の平均単価

（2）CATV の配信局数と各プラットフォームの平均単価
　次に CATV の配信局数によって、各プラットフォームの平均単価がどのようになっているのかクロ
ス集計を行い、その傾向をみていく。

　① CATV の場合

　配信局数別の平均単価については、今回調査で回答のあったチャンネルでは、CATV への配信局数
が多いチャンネルほど配信単価が高くなり、逆に少ないチャンネルは低くなる傾向が見受けられる。
実勢単価ベースでは、配信局数が 100 局以下のチャンネルの全体の約 71％が、平均配信単価 17 円未満
でとなっているが、301 局以上のところでは、NA を除くと全体の 80％が平均単価 17 円以上となって
いる。
　またレートカードについても、実勢価格に見られる傾向とほぼ同様の傾向がみられる。レートカード
に対する実勢価格のパーセンテージを見ると、全体の約 94％のチャンネルが 50％以上を確保している。
配信局数別に見てみると、100 局以下のチャンネルでは 70％未満のゾーンが 70％を占めるのに対し、
301 局以上のチャンネルでは 70％以上のゾーンが約 78％を占める。このことから、やはり配信局数の
多いチャンネルほど、レートカードに近い実勢価格を得ている傾向が窺える。
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総数 8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA

100局以下　 21 1 1 1 5 1 2 1 2

101-150局　 4 1 1

151-200局　 5 1 2 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 2 1 1 3

301-350局　 8 3 2 2 1

351局以上　 7 1 2 2 1

総数 8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA

100局以下　 21 1 2 2 5 1 1 2

101-150局　 4 1 1

151-200局　 5 1 2 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 2 1 1 3

301-350局　 8 3 3 1 1

351局以上　 7 2 1 2 1

図表 4-29-2　CATV 配信局数とレートカード（1 万世帯まで）

図表 4-29-3　CATV 配信局数とレートカード（2 万世帯まで）

総数 10％
以下

10-20％
未満

20-30％
未満

30-40％
未満

40-50％
未満

50-60％
未満

60-70％
未満

70-80％
未満

80-90％
未満

90-100％
未満 100%

100局以下　 21 1 4 2 1 2

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1 1

201-250局　 4 1 1

251-300局　 8 2 2 1

301-350局　 8 1 2 1 1 2

351局以上　 7 1 1 2

図表 4-29-4　CATV 配信局数と取り分割合

　②スカパー！の場合

　スカパー ! における平均ネット単価については、18 チャンネルある配信局数 100 局以下のチャンネル
で、「28円未満」が、11チャンネルある。これは、100局以下と回答したチャンネルの約61％を占めており、
明らかに低い傾向がみられる。配信局数 101 局から 300 局までのチャンネルでは、68 円から 76 円に
分布が集中しているおり、単価分布の大きな偏りは見られない。一方で 301 局以上のチャンネルでは、
NA を除くと全体の約 57％が 92 円以上の高い単価を得ているのが見受けられる。

総数 5 円未満 9 円未満 13 円未満 17 円未満 21 円未満 25 円未満 29 円未満 30 円以上 NA

100局以下　 21 1 1 5 5 1 1

101-150局　 4 1 1

151-200局　 5 1 1 2 1

201-250局　 4 2 1

251-300局　 8 1 3 1 3

301-350局　 8 2 1 4 1

351局以上　 7 2 1 3

図表 4-29-1　CATV 配信局数と平均単価
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総数 8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA

100局以下　 21 2 2 4 5 1 2

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 1 1 1 1 3

301-350局　 8 1 4 1 1 1

351局以上　 7 1 1 1 3

③スカパー！ e2 の場合

　　スカパー！ e2 における平均ネット単価については、配信局数 301 局以上のチャンネルで、100 円
以上の単価を得ているところが、NA を除く全体の約 43％を占めているのが特徴的であろう。それ以
外に配信局数の多少による大きな差異は見られない。

④スカパー！光の場合

　スカパー！光における平均配信単価については、配信局数 351 局以上のチャンネルで唯一 40 円以上
44 円未満の単価を得ているところがあるのが特徴的である。それ以外に配信局数の多少による大きな
差異は見られない。

⑤ IPTV の場合

　　IPTV の平均単価については、CATV 配信局数が多いチャンネル程単価も高く、少ないチャンネ
ルは低い傾向が出ている。配信局数が 100 局以下のチャンネルでは全体の 75％が平均単価 13 円未満
であるが、301 局以上のところでは、NA を除くと全体の約 63％が平均単価 21 円以上となっている。

総数 20 円未満 28 円未満 36 円未満 44 円未満 52 円未満 60 円未満 68 円未満 76 円未満 84 円未満 92 円未満 100 円未満 100 円以上 NA

100局以下　 21 1 1 1

101-150局　 4 1 1

151-200局　 5 1 1

201-250局　 4 1 1

251-300局　 8 2 1 1 3

301-350局　 8 1 2 2 1

351局以上　 7 1 1 1

図表 4-31　CATV 配信局数とスカパー！ e2 の平均単価

図表 4-32　CATV 配信局数とスカパー！光の平均単価

総数 20 円未満 28 円未満 36 円未満 44 円未満 52 円未満 60 円未満 68 円未満 76 円未満 84 円未満 92 円未満 100 円未満 100 円以上 NA

100局以下　 21 5 6 1 1 3 1 1

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 2 2 1 3

301-350局　 8 1 1 1 1 2 1

351局以上　 7 1 1 1

図表 4-30　CATV 配信局数とスカパー！の平均単価
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総数 8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA

100局以下　 21 2 4 1 1 4

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 5

301-350局　 8 1 1 1 3 1

351局以上　 7 1 1 3 1

総数 8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA

100局以下　 21 1 1 3 2 1 4

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 5

301-350局　 8 1 1 1 3 1

351局以上　 7 1 1 3 1

図表 4-33-2　CATV 配信局数と IPTV のレートカード（1 万世帯まで）

図表 4-33-3　CATV 配信局数と IPTV のレートカード（2 万世帯まで）

総数 10％
以下

10-20％
未満

20-30％
未満

30-40％
未満

40-50％
未満

50-60％
未満

60-70％
未満

70-80％
未満

80-90％
未満

90-100％
未満 100%

100局以下　 21 1 1 1 1 1 1 1 1

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1

201-250局　 4 1 1

251-300局　 8 1

301-350局　 8 1 1 1 1

351局以上　 7 1 2 1

図表 4-33-4　CATV 配信局数と IPTV の取り分割合

総数 5 円未満 9 円未満 13 円未満 17 円未満 21 円未満 25 円未満 29 円未満 30 円以上 NA

100局以下　 21 3 2 4 1 1 1

101-150局　 4 1

151-200局　 5 1 1 1

201-250局　 4 1 1 1

251-300局　 8 1 1 1 3

301-350局　 8 1 1 1 1 1 2

351局以上　 7 2 1 3

図表 4-33-1　CATV 配信局数と IPTV の平均単価

レートカードについても、配信局数の少ないチャンネルが、10,000 世帯までにおいてやや実勢価格よ
り高めの設定をしている点を除けば、ほぼ実勢価格の傾向と同様の設定となっている。レートカードに
対する実勢価格のパーセンテージについては、NA を除くと全体の 70％のチャンネルが 50％以上を確
保している。配信局数別に見てみると、100 局以下のチャンネルでは 50％未満のゾーンが全体の 50％
を占めるが、60％以上のゾーンでも同様に50％ある。一方、301 局以上のチャンネルでは50％以上のゾー
ンが NA を除く全体の約 83％を占め、30％未満のチャンネルが無いのが特徴的ではある。
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（3）重視するプラットフォームと平均単価
　　次に、今後どのプラットフォームを重視するかという回答と、それぞれのプラットフォームの単価
にどのような傾向があるのか見てみる。

　① CATV の場合

　重視するプラットフォーム別の CATV 配信平均単価については、やはり CATV を 1 位、もしくは
2 位にあげているチャンネルが高めの単価を得ているようである。また、スカパー！を 1 位、もしくは
2 位にあげているチャンネルで 17 円以上の単価を得ているところが皆無なのも特徴的である。しかし、
これがスカパー！ e2、や IPTV を 1 位、もしくは 2 位にあげているチャンネルになると、比較的高め
の単価を得ているケースも見られる。
　スカパー！光や携帯電話に関しては、重視度をそもそも下位としている回答が多く、CATV 平均単
価との関連性は薄いと思われる。
　レートカードについても、やはり CATV を 1 位、もしくは 2 位にあげているチャンネルの料金設
定が比較的高い。レートカードに対する実勢価格のパーセンテージについては、CATV を 1 位にあげ
ているチャンネルと、スカパー！ e2 を 1 位にあげているチャンネルが逆転しており、対レートカー
ド 70％以上で見ると、CATV：1 位が全体の約 57％存在しているのに対し、スカパー！ e2：1 位が約
91％存在している。

図表 4-34-1a　重視するプラットフォームと CATV の平均単価

図表 4-34-1b　重視するプラットフォームと CATV のレートカード（1 万世帯まで）

5 円未満 9 円未満 13 円未満 17 円未満 21 円未満 25 円未満 29 円未満 30 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 2 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 2 1 3 1 1
4 位（27） 5 6 3 3 1 4
5 位（6） 2 1 2 1
6 位（2） 1 1

e2（総数）
1 位（18） 2 5 2 3 3
2 位（13） 1 3 2 2 1 2
3 位（11） 3 1 2 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 2 1 1 2

スカパー光（総数）
1 位（3） 2
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1 1
4 位（11） 1 1 4 2 2
5 位（32） 2 7 4 6 2 4
6 位（3） 2 1

CATV（総数）
1 位（22） 1 2 5 1 4 2 4
2 位（19） 2 5 3 3 2
3 位（9） 1 1 2 1 1 1
4 位（4） 1
5 位（4） 1 2

IPTV（総数）
1 位（9） 2 2 2 1
2 位（14） 1 4 2 2 1 2
3 位（23） 3 7 2 3 2
4 位（9） 1 1 1 2 1
5 位（2） 1 1

携帯電話（総数）
2 位（2） 1 1
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1 1
5 位（6） 1 2 1 1
6 位（7） 4 9 5 6 2 6

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 3 4 1
4 位（27） 1 1 1 4 2 4 3 1 5
5 位（6） 3 2 1
6 位（2） 1 1

e2（総数）
1 位（18） 1 1 1 3 4 1 4
2 位（13） 3 2 3 1 1 1
3 位（11） 1 2 1 3 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 1 1 3 1
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図表 4-34-1c　重視するプラットフォームと CATV のレートカード（2 万世帯まで）

図表 4-34-1d　重視するプラットフォームと CATV の実質パーセンテージ

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 4 1 2 1
4 位（27） 2 3 2 3 4 1 1 1 5
5 位（6） 2 2 1 1
6 位（2） 1 1

e2（総数）
1 位（18） 2 1 3 1 3 1 4
2 位（13） 2 3 2 1 1 1 1
3 位（11） 3 1 1 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 1 1 3 1

スカパー光（総数）
1 位（3） 2
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1 1
4 位（11） 1 4 1 1 3
5 位（32） 2 1 5 3 6 1 1 1 5
6 位（3） 1 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 1 1 1 4 4 1 2 1 1 3
2 位（19） 1 1 4 2 3 4
3 位（9） 2 2 2 1
4 位（4） 1
5 位（4） 1 2

IPTV（総数）
1 位（9） 3 1 2 1
2 位（14） 1 3 2 1 1 1 1 2
3 位（23） 2 1 4 3 1 1 1 4
4 位（9） 1 2 1 2
5 位（2） 2

携帯電話（総数）
2 位（2） 1 1
3 位（1） 1
4 位（3） 2 1
5 位（6） 1 1 2 1
6 位（7） 2 3 5 5 6 2 1 1 7

10％以下 10-20％未満 20-30％未満 30-40％未満 40-50％未満 50-60％未満 60-70％未満 70-80％未満 80-90％未満 90-100％未満 100%
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 2 2 2 2
4 位（27） 2 3 3 2 4
5 位（6） 1 1 1 2
6 位（2） 2

e2（総数）
1 位（18） 1 4 2 2 2
2 位（13） 4 2 1 1
3 位（11） 1 1 2 1
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 2 1 2

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1 1
4 位（11） 2 1 1 3
5 位（32） 3 2 5 2 5 2
6 位（3） 1 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 4 2 1 4 3
2 位（19） 1 1 1 4 1 2 2
3 位（9） 1 2 1 1
4 位（4） 1
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 3 1 1
2 位（14） 1 2 1 1 2 1
3 位（23） 2 3 2 3 3
4 位（9） 1 2 1 2
5 位（2）

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー光（総数）

1 位（3） 2
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1 1
4 位（11） 1 5 1 3
5 位（32） 1 1 1 6 5 4 1 1 5
6 位（3） 1 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 1 1 1 6 2 2 2 1 3
2 位（19） 1 1 4 4 1 4
3 位（9） 2 2 2 1
4 位（4） 1
5 位（4） 1 2

IPTV（総数）
1 位（9） 3 2 1 1
2 位（14） 1 1 3 1 3 1 2
3 位（23） 1 1 1 6 2 1 1 4
4 位（9） 1 1 4
5 位（2） 2

携帯電話（総数）
2 位（2） 1 1
3 位（1） 1
4 位（3） 2 1
5 位（6） 1 1 2 1
6 位（7） 1 1 1 7 5 4 5 1 7
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　②スカパー！の場合

　スカパー！における平均ネット単価については、スカパー！そのものを 1 位、もしくは 2 位にあげて
いるチャンネルが低単価傾向となっており、60 円以上の単価を得ているケースが皆無である。むしろ、
スカパー！ e2 や CATV を 1 位、もしくは 2 位にあげているチャンネルが、比較的高い単価を得ている。
但し、これらチャンネルの中にも低い単価となっているケースもある。

図表 4-34-2　重視するプラットフォームとスカパー！の平均単価

　③スカパー！ e2 の場合

　スカパー！ e2 における平均ネット単価については、スカパー！ e2 そのもの、及び CATV を 1 位、
もしくは 2 位にあげているチャンネルが、高い単価を得ている傾向が顕著に見られる。逆に、スカパー！
を 1 位、もしくは 2 位にあげているチャンネル自体が、20 円以上 28 円未満の低単価ゾーンにひとつあ
るだけという結果も出た。

図表 4-34-3　重視するプラットフォームとスカパー！ e2 の平均単価

20 円未満 28 円未満 36 円未満 44 円未満 52 円未満 60 円未満 68 円未満 76 円未満 84 円未満 92 円未満 100 円未満 100 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 2 1 2
2 位（3）
3 位（11） 2 1 2 1 1 1 1
4 位（27） 4 4 1 2 4 1 2 2
5 位（6） 1 1 1 1 1 1
6 位（2） 2

e2（総数）
1 位（18） 1 5 1 1 1 1 1 2 1
2 位（13） 1 1 3 1 2 1
3 位（11） 4 1 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 2 1 1
6 位（7） 3 2

スカパー光（総数）
1 位（3） 2
2 位（5） 2 2 1
3 位（3） 1 1
4 位（11） 2 1 2 1 2
5 位（32） 3 5 1 2 1 4 1 1 1 3 2
6 位（3） 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 5 1 1 1 3 1 1 3
2 位（19） 5 1 2 1 2 1 2 1
3 位（9） 1 1 1 1 1
4 位（4） 2 2
5 位（4） 2 1

IPTV（総数）
1 位（9） 2 1 1 1 1
2 位（14） 5 1 1 1 1 1 2
3 位（23） 3 6 2 3 1 2 1
4 位（9） 1 2 1 1 1
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2） 1
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1 1
5 位（6） 3 1
6 位（7） 5 8 1 2 2 5 2 1 1 3 4

20 円未満 28 円未満 36 円未満 44 円未満 52 円未満 60 円未満 68 円未満 76 円未満 84 円未満 92 円未満 100 円未満 100 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1
2 位（3）
3 位（11） 1 1 1 2 1
4 位（27） 2 3 3 1 1 1 3
5 位（6） 1 1
6 位（2） 1

e2（総数）
1 位（18） 1 1 1 1 1 1 3 2
2 位（13） 1 1 2 1 2 1
3 位（11） 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1
6 位（7） 2

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 2 1
3 位（3） 1
4 位（11） 1 2
5 位（32） 1 2 2 3 1 3 1 1 3 3
6 位（3） 1

10％以下 10-20％未満 20-30％未満 30-40％未満 40-50％未満 50-60％未満 60-70％未満 70-80％未満 80-90％未満 90-100％未満 100%
携帯電話（総数）

2 位（2） 1
3 位（1） 1
4 位（3） 1 2
5 位（6） 2 2 1
6 位（7） 1 3 2 6 4 4 2
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20 円未満 28 円未満 36 円未満 44 円未満 52 円未満 60 円未満 68 円未満 76 円未満 84 円未満 92 円未満 100 円未満 100 円以上 NA
CATV（総数）

1 位（22） 2 1 1 1 1 1 3
2 位（19） 1 1 1 1 1 3 2
3 位（9） 1 1 1 1
4 位（4） 2
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 1 1
2 位（14） 1 1 1 2
3 位（23） 2 2 2 1 1 2
4 位（9） 1 1 1 2
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2）
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1
5 位（6）
6 位（7） 1 1 2 3 1 3 1 2 3 5

　④スカパー！光の場合

　スカパー！光における平均配信単価についても、CATV やスカパー！ e2 を 1 位、もしくは 2 位にあ
げたチャンネルが高い単価を得ている傾向が目立つ。スカパー！光そのものを 1 位にあげたチャンネル
は皆無で、20 円以上 24 円未満のゾーンに 2 位にあげたチャンネルが４つあるのみである。

図表 4-34-4　重視するプラットフォームとスカパー！光の平均単価

　⑤ IPTV の場合

　IPTV の配信平均単価については、CATV やスカパー！ e2 を 1 位、もしくは 2 位にあげているチャ
ンネルが高めの単価を得ている傾向がある。また、IPTV 自体を 3 位までにあげているチャンネルも、
高単価ゾーンに散見される。レートカードについても、ほぼ同様の傾向であり、やはり IPTV 自体を 1
位、2 位にあげているチャンネルのレートカードも比較的高めの設定となっている。
　レートカードに対する実勢価格のパーセンテージについては、スカパー！ e2 を 1 位にあげているチャ
ンネルが、対レートカード 70％以上で見ると実に 100％という結果となった。次いで CATV や IPTV
を 1 位～ 2 位にあげたチャンネルが高めのパーセンテージを見せている。その他のプラットフォームを
1 位～ 2 位にあげたチャンネルで、対レートカード 70％以上を得ているケースは皆無であった。

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 3
2 位（3） 1
3 位（11） 1 3 1 2 1
4 位（27） 1 1 1 4 7 1 1 6
5 位（6） 1 1 1 1 1 1
6 位（2） 1 1

e2（総数）
1 位（18） 1 1 1 2 5 1 1 1 3
2 位（13） 2 1 3 1 1 2
3 位（11） 2 1 1 1 4
4 位（2） 1
5 位（6） 1 3
6 位（7） 1 1 2

スカパー光（総数）
1 位（3） 2
2 位（5） 4
3 位（3） 1 1
4 位（11） 2 1 1 1 1 1 2
5 位（32） 1 2 1 4 8 1 2 2 4
6 位（3） 2

CATV（総数）
1 位（22） 3 3 1 2 2 1 1 1 4
2 位（19） 1 1 2 6 2 1 1 2
3 位（9） 2 1 2 1
4 位（4） 2
5 位（4） 1 2

IPTV（総数）
1 位（9） 1 3 1 1
2 位（14） 3 1 1 2 1 4
3 位（23） 1 3 1 3 7 1 1 2
4 位（9） 3 1 2
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2） 1 1
3 位（1） 1
4 位（3） 3
5 位（6） 2 1 1
6 位（7） 2 1 1 4 11 2 2 2 1 8



100

ⅣCS放送の料金分析

図表 4-34-5a　重視するプラットフォームと IPTV の平均単価

図表 4-34-5b　重視するプラットフォームと IPTV のレートカード（1 万世帯まで）

図表 4-34-5b　重視するプラットフォームと IPTV のレートカード（2 万世帯まで）

5 円未満 9 円未満 13 円未満 17 円未満 21 円未満 25 円未満 29 円未満 30 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 2
2 位（3） 1
3 位（11） 1 1 2 1 3
4 位（27） 1 2 3 3 3 2 4
5 位（6） 1 1 1 1 1 1
6 位（2） 1

e2（総数）
1 位（18） 1 2 1 4 1 2 4
2 位（13） 1 2 1 2 3
3 位（11） 1 1 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 2 2

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1
4 位（11） 3 1 2 1 2
5 位（32） 2 2 2 5 3 3 6
6 位（3） 2

CATV（総数）
1 位（22） 3 3 1 2 1 1 5
2 位（19） 1 2 1 1 4 2 2 3
3 位（9） 1 2 1 1
4 位（4）
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 1 1 1 1
2 位（14） 2 2 1 1 1 2
3 位（23） 2 2 4 2 3 1 2
4 位（9） 1 2 1 2
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2）
3 位（1） 1
4 位（3） 1 2
5 位（6） 1 2
6 位（7） 2 2 2 2 5 4 3 1 8

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 2 2 1 2
4 位（27） 1 1 2 1 2 2 9
5 位（6） 2 1 1 1 1
6 位（2） 1

e2（総数）
1 位（18） 2 1 2 1 1 8
2 位（13） 1 1 3 2 2
3 位（11） 2 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 2 1 1

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1
4 位（11） 1 3 2 1 2
5 位（32） 1 3 1 5 1 2 10
6 位（3） 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 1 1 1 3 2 1 1 2 4
2 位（19） 3 1 2 1 1 8
3 位（9） 1 2 2
4 位（4）
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 2 2
2 位（14） 1 2 2 1 1 2
3 位（23） 1 1 1 2 1 1 1 8
4 位（9） 1 1 2 1 1
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2）
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1 1
5 位（6） 1 1 1
6 位（7） 1 2 4 1 4 1 1 3 12

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
スカパー（総数）

1 位（8） 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 2 3 2
4 位（27） 1 1 3 1 1 2 9
5 位（6） 3 1 1 1
6 位（2） 1

e2（総数）
1 位（18） 1 2 3 1 8
2 位（13） 1 1 2 1 2 2
3 位（11） 2 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 1 2 1

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1
4 位（11） 1 1 4 1 2
5 位（32） 1 1 3 2 4 2 10
6 位（3） 1 1
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8. 実態調査から見た収支構造の考察
　ここでは今回の実態調査の収入構造とコスト構造を、過去の調査と比較しどの程度伸びているのか比
較検討しようとした。

（1）2010 年度の各収入
　収入の平均モデルは次ページの通りの結果となった。
　合計の平均値は、207,926 万円であるが、内訳を見るとスカパー！の 65,294 万円が最もシェアが高く、
収入全体の約 31％を占めている。次いで、CATV が 59,300 万円（約 29％）、スカパー！ e2 が 45,000
万円（約 22％）、広告が 21,963 万円（約 11％）の順となっている。依然として、スカパー！と CATV
の収入に 60％を依存していることになるが、これは今後、スカパー！ e2 や、IPTV の伸びなどによっ
て変わっていくことが予想される。
　また、その他収入が 14,869 万円（約 7％）と、少ないとは言えないシェアを占めいる。但しこれに
関しては、図にあるように 10 億円以上の売上をあげているチャンネルが 3.4％存在していることが全体
の平均値を押し上げたようである。

8 円未満 12 円未満 16 円未満 20 円未満 24 円未満 28 円未満 32 円未満 36 円未満 40 円未満 44 円未満 44 円以上 NA
CATV（総数）

1 位（22） 2 2 3 1 2 2 4
2 位（19） 2 2 3 1 8
3 位（9） 1 2 2
4 位（4）
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 2 2
2 位（14） 1 3 1 1 1 2
3 位（23） 1 2 1 2 1 1 8
4 位（9） 1 1 3 1
5 位（2） 1

携帯電話（総数）
2 位（2）
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1 1
5 位（6） 2 1
6 位（7） 1 4 3 1 5 3 12

図表 4-34-5d　重視するプラットフォームと IPTV の実質パーセンテージ
10％以下 10-20％未満 20-30％未満 30-40％未満 40-50％未満 50-60％未満 60-70％未満 70-80％未満 80-90％未満 90-100％未満 100%

スカパー（総数）
1 位（8） 1 1 1
2 位（3） 1
3 位（11） 1 2 1
4 位（27） 1 1 2 2 2
5 位（6） 1 1 1 1 1
6 位（2） 1

e2（総数）
1 位（18） 1 1 2 1
2 位（13） 1 1 1 1 1
3 位（11） 1 1 2
4 位（2） 1
5 位（6） 1 1
6 位（7） 1 1 1 1

スカパー光（総数）
1 位（3）
2 位（5） 1 1
3 位（3） 1
4 位（11） 1 2 1 2 1
5 位（32） 1 1 1 2 4 1
6 位（3） 1 1

CATV（総数）
1 位（22） 1 2 1 1 1 1 2 1
2 位（19） 1 2 1 2 1
3 位（9） 1 1 1 1
4 位（4）
5 位（4） 1

IPTV（総数）
1 位（9） 1 1 1 1
2 位（14） 1 1 1 1 1 2
3 位（23） 1 1 1 1 1 1 2
4 位（9） 1 1 1
5 位（2）

携帯電話（総数）
2 位（2）
3 位（1） 1
4 位（3） 1 1 1
5 位（6） 1 1 1
6 位（7） 1 2 1 3 2 4 1
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10億円未満
28.8％

NA
13.5％

5億円未満
8.5％

1億円未満1.7％

3億円未満
33.9％20億円未満

10.2％

30億円未満1.7％

50億円未満1.7％

N=59

図表 4-35　各プラットフォームの収入の分布
スカパー！▶売上平均値 65,294 万円

10億円未満8.5％

NA
13.6％

5億円未満6.8％

1億円未満
32.2％

3億円未満
15.2％

20億未満
20.3％

50億未満 1.7％

売上なし 1.7％ N=59

CATV ▶売上平均値 59,300 万円

3億円未満 3.4％

NA
18.6％

1億円未満 5.1％

1000万円未満
33.9％

3000万円未満
11.9％

5000万円未満 3.4％
2億円未満 1.7％

5億円未満 1.7％
10億円未満 1.7％

売上なし
18.6％

N=59

SMATV ▶売上平均値 6,243 万円

10億円未満
8.5％

NA
25.4％

5億円未満
11.9％

1億円未満3.4％

3億円未満
13.5％

30億円未満 1.7％

売上なし
35.6％

N=59

スカパー！ e2 ▶売上平均値 45,000 万円

3億円未満 1.7％

NA
16.9％

1億円未満
15.3％

1000万円未満
16.9％

3000万円未満
8.5％

5000万円未満
8.5％

2億円未満
13.6％5億円未満 1.7％

売上なし
16.9％

N=59
IPTV ▶売上平均値 7,308 万円

3億円未満 6.8％

NA
23.8％

1億円未満
11.9％

1000万円未満
10.1％

3000万円未満 3.4％

5000万円未満
8.5％

2億円未満
10.1％

5億円未満 6.8％

10億円未満
10.1％

売上なし
8.5％

N=59

広告収入▶売上平均値 7,308 万円

3億円未満 5.1％

NA
13.6％

1億円未満
6.8％

1000万円未満
16.9％

3000万円未満
13.6％

5000万円未満 1.7％

2億円未満
15.2％

5億円未満 1.7％

売上なし
22.0％

10億円以上 3.4％

N=59

その他の収入▶売上平均値 14,869 万円

100億円未満 1.7％

１億円未満 0％

10億円未満
15.3％

20億円未満
22.0％

50億円未満
11.8％

3億円未満
11.8％

5億円未満
10.2％

30億円未満
13.6％

NA
10.2％

100億円以上 3.4％

N=59

SMATV 3.0％

その他の収入
7.2％

IPTV 3.5％

スカパー！e2
21.6％

CATV
28.5％

スカパー！
31.4％

広告収入
10.6％

収入の合計▶売上平均値 207,926 万円 売上平均値の合計に占める各プラットフォームの売上げ平均の割合
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② 2003 年度との売上内訳の比較

　売上の内訳を見ると「DTH」が 14 億 7500 万円と圧倒的に多い。2003 年度調査では多チャンネル放
送研究所の実態調査と異なり、視聴料無料のショップ系のチャンネルも調査対象となっているため、物
販も高いウエイトをしめている。
　また、CS 事業全体の売上を見ると、「5 〜 10 億円未満」21%「10 〜 20 億円未満」15%のチャンネル

（2）収入の過去調査との比較
　収入面を過去の調査結果と比較をすることとした。

　① 2003 年度調査における収入関連結果の概要

　前述の通り、衛星放送協会では多チャンネル放送研究所設立以前に会員各社に対して数回「CS 事業
実態調査」を実施し、多チャンネル放送事業者がどのような状況にあるかを調査してきた。これらの調
査とは、多チャンネル放送研究所の実態調査は、調査範囲も異なり、精確な比較は困難だが、現在に至
るまで各事業者 / チャンネルのたどってきた収入面での大まかな傾向を見るために、本稿では、この中
で 2003 年度に実施された「CS 事業実態調査」を先行研究としてレビューする。
　まずは、2003 年度調査における収入関連データをまとめてみると、124/128CS 放送事業で売上のあっ
たと回答したチャンネルは 69 であった。売上高は「5 〜 10 億円」、「10 億円〜 20 億円」付近が中心で、
124/128 度ＣＳの関連事業売上の平均値は 28 億 9900 万円となっている。

図表 4-36　124/128 度放送事業売上（衛星放送協会「2003 CS 事業実態調査」より）

図表 4-37　124/128 度 CS 関連事業売上平均

CATV ▶売上平均値 59,300 万円
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図表 4-38　124/128CS 関連事業の売上内訳

図表 4-39　CS 事業全体の売上げ

（3）2010 年度の各費用
　費用の平均モデルは次ページの図の結果となった。
　合計の平均値は、143,868 万円であるが、内訳については、制作・購入費が 62,206 万円と最もシェア
が高く、費用全体の約 43％を占めている。収入比では約 30％となり、平均値としては相応なシェアを
番組の制作・購入に充てていることになる。
　但し、図にもあるように 10 億円以上の制作・購入費を計上しているチャンネルが 15.3％あり、これ
らが平均値を押し上げた側面があるのは否めない。全体平均値の半分以下となる 3 億円未満の制作・購
入費で放送を行なっているチャンネルが約 37％を占めていることからも、多くのチャンネルが未だ十
分に番組制作・購入に費用を掛けられていないのではないか、とも推測できる。制作・購入費に次いで
は、管理費が 25,878 万円（約 18％）、送信費が 24,702 万円（約 17％）となっている。
　なお、収入と費用の結果から、利益の平均モデルは、64,058 万円となった。
　（収入平均：207,926 万円−費用平均：143,868 ＝利益平均：64,058 万円）

が多く、平均すると、25 億 5000 万円という結果になった。
　2009 年度 10 年度の多チャンネル放送研究所の実態調査と比較すると CS 事業の売上は減収というこ
とになるが、2003 年度の調査にはショップ系チャンネルも含まれていたため一概に下がったとは言え
ない。
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（4）費用の過去調査との比較
　同様に費用総額に関しても 2003 年度調査と比較すると、9 億円ほど抑制されている。2003 年は、特
にサッカー W 杯開催されており、その影響で海外サッカーの放映権が高騰した時期ではあることを考
慮しなければならないが、10 年度の調査と比較すると 2003 年度と番組制作費・購入費に平均で約 3 億
円の開きが出ており、番組購入や・制作費に資本を投じていない傾向になりつつあるようだ。
　多チャンネル市場は、番組が商品であるのであまり良い傾向とは言いがたい。

図表 4-41　費用総額　

1億円未満0％

3億円未満
13.6％

5億円未満
10.2％

10億円未満
18.6％

20億円未満
22.0％

30億円未満
13.6％

30億円以上
11.8％

NA
10.2％

N=595000万円未満0％

費用の合計（全体）
▶費用全体の平均値 143,868 万円

5000万円未満0％
3000万円未満1.7％

1000万円未満1.7％

1億円未満
11.9％

1.5 億円未満
20.3％

2億円未満
15.2％

2.5 億円未満11.9％

20億円未満1.7％

20億円以上0％

10億円未満5.0％

5億円未満
11.9％

3億円未満6.8％

NA
11.9％

N=59

5000万円未満3.4％

3000万円未満11.8％

1000万円未満6.8％

1億円未満
11.8％

1.5 億円未満5.1％

2億円未満
20.3％

2.5 億円未満1.7％

20億円未満
3.4％

5億円未満5.1％

3億円未満3.4％

NA
17.0％

N=59

10億円未満
10.2％

5000万円未満6.8％

1億円未満5.1％

3億円未満
25.4％

5億円未満10.1％

10億円未満
23.7％

20億円未満
13.6％

30億円未満0％

30億円以上1.7％
NA
13.6％

N=59

5000万円未満
15.2％

3000万円未満
16.9％

1000万円未満
16.9％

1億円未満
13.6％

1.5 億円未満
　 8.5％

2億円未満5.1％

2.5 億円未満5.1％

10億円未満1.7％
5億円未満1.7％

3億円未満3.4％

NA
11.9％

N=59

番組送信費▶費用全体の平均値 24,702 万円

管理費▶費用全体の平均値 25,878 万円

番組制作・購入費
▶費用全体の平均値 62,206 万円

マーケティング・宣伝販促費
▶費用全体の平均値 9,010 万円

図表 4-40　各費用の分布
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（5）収支構造とコスト構造のまとめ
　収支構造とコスト構造に関して検討した結果、まったく同じ条件下での調査とはいえないが、過去 7
年間で比較した場合、まったく成長していないといっても言い過ぎではない状況である。収入が伸び悩
んでいる分コストをカットし収益は確保しているとはいえ、多チャンネルの根幹である番組に関するコ
ストに収益性のためにメスを入れることは今後の成長性を放棄する結果を招きかねない。
　今後、多チャンネルの加入が伸び悩ケースでは、新サービスの出現などによってプラットフォーム間
の視聴者の取り合いなどが起きてくる可能性がある。また市場が縮小傾向に向かい、契約者数が減れば
当然チャンネルの収入も減っていく。それに加えて契約数によって単価を割り引く販売等、多チャンネ
ル事業者も今後原稿の販売方針など見直していく必要も出てくるはずである。

図表 4-42　費用総額の平均

図表 4-43　主な費用内訳（平均）
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9. 結びにかえて
　全体的市場の伸びが踊り場状態であることを考えると、料金・収入面から見た多チャンネルの現状
は、必ずしもこの打開に向けたポジティブな方向にあるとは言い難いように思える。番組や制作コスト
のカットは、地上波も含めた放送の全体的な傾向ともいえるが、実質 100%の普及率である地上波放送
とは異なり、多チャンネル放送はまだ 20%程度の普及率である。言い換えると、多チャンネル放送に
市場拡大の潜在性があるといえる。しかし、前述のように商品たる番組に十分に原資を還元できない構
造にあるとすれば、多チャンネル放送業界全体がより困難な状況に進む可能性がある。
　また、多チャンネル放送を取り巻く環境には、放送制度改正、地デジ化完了、多チャンネルの HD 化
の進行等、考慮すべき様々な要素が存在する。これらに配慮しながら、今後は多チャンネル放送の産業
面の検討を進め、多チャンネル放送の普及ための料金体系のあり方、課題を、改めて洗い出していく必
要があると考える。
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資料 　チャンネルインタビュー

　以下の質問を元に、インタビュー取材しました。

1. 編成について

■貴チャンネルの編成コンセプトを教えてください。
	 そのコンセプトは過去どれくらい維持されてきましたか？
	 また、将来的には現在のまま維持をされますか。もしくは、いつの
時点かを目処に新しいコンセプトの展開をされる予定ですか？

■貴チャンネルのプライムタイムをどのように決めていますか？
■貴チャンネルのメインターゲット、サブターゲットはどの層でしょ
うか？

■上記のメイン・サブターゲット層以外に、視聴者の裾野をより広げ
るような編成上の戦略・施策がありましたら、具体例を挙げていた
だけますか？

■番組編成企画について、放送ウィンドウを戦略的に展開して放送実
施した例があれば、具体的にお聞かせください。　この場合の「戦
略的」とは、貴チャンネル・貴チャンネルグループもしくは、他チャ
ンネル、DVDなどの他媒体との関係から、ライツ・ウィンドウを
貴チャンネルのイニシアティブで具体的に運用した例があればお聞
かせ下さい。

■専門チャンネルの番組企画・編成としての「専門性」を具体的にど
のように意識していますか？

■番組編成をする際に、「CS初放送」もしくは「テレビ初放送」で
あることは視聴者（加入者）にアピールするポイントだと思います
が、どの程度「初放送」にこだわって編成されていますか？ また、
これら「初放送」を謳って最も反響のあった番組を最近の例からあ
げていただけませんか？

2. コンテンツ（番組）について

■貴チャンネルでは「オリジナル番組」はどう定義されていますか？
■「オリジナル番組」の初回放送時間数に対する比率はおおよそ何％
ですか？

■貴チャンネルの「オリジナル番組」の代表例を挙げていただき、具体的
なプロモーション戦略・施策について教えてください。

■外部調達番組のうち、金額・本数の多い取引先を3～ 4社挙げて
いただけませんか？

■外部調達番組は、ファーストランにこだわればこだわる程、購入費
用が高くなると思いますが、対売上比でおおよそ何％をこうした費
用にかけていますか？

■番組知名度をどのように考えているか教えてください。例えば、海
外の番組は海外での知名度・人気度など非常に高いが、日本での
それはあまり高くなく、知名度・人気度を喚起する為に自社努力が
必要になる場合があると思いますが、番組権利獲得・購入の際の
判断基準を教えてください。

3. プロモーションについて

■貴チャンネルの広告・宣伝、プロモーション費用（直接広告出稿額

も含めて）は、売上のおおよそ何％を目安に考えていますか？
■番組の知名度・人気度を上げるために、貴チャンネルで必ず行うこ
とは何でしょうか？

■一押し番組のプロモーションプランはどのように立てますか？ 具
体例をお聞かせください。

■その目的にもよりますが、貴チャンネルにおけるプロモーション手
法として最も効果を発揮したものは何でしょうか？ 最近の成功例
をあげてください。

■番組企画立案や番組購入検討の際に、新規加入獲得、既加入者の
接触率アップのために、よりプロモーショナルな観点から特定の番
組企画を進めたり、番組を購入するケースはどれくらいあるでしょ
うか？ 最近の具体的な番組を例にお聞かせください。

■「加入者の視聴接触度（視聴率）をあげる為、もしくは加入者の
満足度を上げ解約防止をするためのプロモーション」と「未加入者
の加入促進の為のプロモーション」とでは、目的・ターゲットが異
なるためその具体的手法も変わってくると思いますが、貴チャンネ
ルでは両者をどのように使い分けていますか？

■貴チャンネルでは「個々の番組イメージ」アップと「チャンネル・
ブランド・イメージ」構築との関係をどのように考えているか、お
聞かせください。
⑴具体的な専門性の高い個々の番組を強く視聴者・新規加入者
にアピールすることで、チャンネル全体のブランドイメージが
自然と確立される。
⑵先にチャンネル・ブランド・イメージがあり、それを具体的に
展開する際の個々の番組制作・購入でブランド・イメージ構築
を行っている。

4.「有料放送」としての「会員ビジネス」について

■有料放送としての貴チャンネル自体が会員ビジネスであることは言
うまでもありませんが、より詳細に加入者をセグメントし、そのセ
グメントされたターゲットに対して放送告知だけでなく、放送外ビ
ジネスを仕掛けるというような「会員ビジネス」を展開されていれ
ば、具体的にその内容をお聞かせください。

■貴チャンネルの「会員ビジネス」の目的を教えてください。
■現在の「会員ビジネス」展開について、貴チャンネルの評価をお聞
かせください。

■その「会員ビジネス」の将来の方向性、今後の具体的展開イメー
ジについて、差し支えない範囲でお聞かせください。

5. その他

■「有料放送」と「無料放送」の違いについてお聞かせ下さい。
⑴貴チャンネルは、具体的にどの部分で、「無料放送」との違い
を出していると思われますか？
⑵「無料放送」と異なり、「有料放送」の場合は、①そのチャンネルに
お金を払って加入者となってもらい、②その加入したチャンネ
ルの番組を見てもらう、という無料放送よりも複雑で困難なス
テップを踏まなくてはなりません。その違いや難しさを通常業務
の中で最も強く意識するのはどのような時ですか？

■将来の放送環境の変化とそれに貴チャンネルがどのように対応して
いかれるか、についてお聞かせください。

■その中で、最も大切だと思われるものはどのようなものかお聞かせ
ください。

現状分析 WG チャンネルインタビュー質問票
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研究員　本日はお忙しいところをお時間いただきまして、ありがと
うございます。

　　本日お伺いしたい内容につきましては、事前に送らせていただ
いておりますが、いろいろあれもこれも伺いたいということで、
項目がやたらと多くてすみません。

杉村氏　これ程しっかりした考え方は持ってないので、あまり期待
する答えにはならないかもしれません。

研究員　いえいえ、そんな。
杉村氏　 あと、まずこれは多分、目指すところのための資料づくり

だとは思いますが、私はこの部署に来て初めて CS にかかわって
4 年程になりますが、どんな会議に出てもお客様目線の会議とい
うのがありませんし、そういう議論が全然なく、商品を売ってい
るのにその商品とお客さんのニーズを合わせる会議が全く行われ
ていません。全部、事業者サイドの事情を説明する会議です。

　　またマーケットも全く伸びていません。商品の提示の仕方も、
A と B の籠があって好きな籠を選んでくださいという売り方で、
好きなものもあれば嫌いなものも混じっている籠からどっちか買
わなきゃいけないなんていうサービスは、今時ありません。「ス
カパー ! えらべる 15」しか自分でチョイスできるものはないので
す。棚から商品を自分で取って選べないという状況が当たり前の
ように続いています。それではマーケットが伸びるはずがありま
せん。

　　お客さんに対する商品提示としてニーズに対応できていないの
に、お客さん目線のコンテンツ開発の会議がないというのが何と
も理解できない状況です。

　　映像への接触の仕方はこの 10 年で激変しました。しかし、この
10 年で多チャンネルのコンテンツは、海外ドラマ、韓流が増えて、
それ以外大して変わっていません。結局色んな新しい店ができた
けど売ってるものはどこでも同じよということで、それでマー
ケットが伸びないというのは当たり前なんじゃないか思います。

　　いい商品をどんどん出して、それがお客さんにしっかり提示出
来て、頑張ったお店がたくさん売れるというシステムができない
と、ずっとこのままなんだろうなと思います。「とりあえず参加
すればいい」になってしまっている。それでは多分もうこのマー
ケットは良くて現状維持しかありません。マーケットを広げると
したら、どうやってお客さんにその商品を提示して、どういうふ
うな形で買って頂くかという議論がないと、マーケットは広がり
ません。だから、その視点のデータが必要なのです。

研究員　今お話を部長がしていただいた部分って私どももすごく感
じていて、逆にこのインタビューの中で、環境的にはいわゆるみ
んなでこのチャンネル群の中にいれば大丈夫という時代から、少
しずつ CS から BS に形を変えてチャンネルを移行していく方た
ちも出てきて、必ずしも全部一緒にやっていれば大丈夫という時
代じゃなくなってくるところはもう目の前に見えていて。恐らく
自分たち 1 チャンネルごとのアイデンティティーをもっと強く
持って何かしなければいけないんだろうとお互いに感じていなが
ら、なかなかその方法論とかいろんなものがわからなくてという
部分があって、部長が今ご指摘いただいたような状況になってい
るのではないかと思いますし。

　　そういう意味で、私どものグループとしては、これをある意味
で一つのキックオフのような形にして、新しい戦略的なこととか、
恐らくこうした方がいいんではないかというご意見とかいろんな
ことをお伺いできればなと思いますので、この質問の流れにこだ

わることなく、ぜひそこら辺のお気づきになったこととかいろん
なこともお聞かせいただければと思いますので。

杉村氏　いろんなアプローチがあっていいと思います。その結果、
成果が出た人にちゃんと反映されるというシステムであって欲し
いのです。

研究員　根底の部分で大もとがもう少し変わらないと、ここら辺の
細部の部分を幾ら発信したとしても大きく変わらないんじゃない
かというようなお話ですね。

杉村氏　 そうです。商品としてお客様と向き合うときに、安くてい
いものが欲しいに決まっているので、それに応えられるような商
品提示の仕方がないとダメです。そこで努力したところがちゃん
と評価を受けられる仕組みが必要です。そうでないと商品が良く
なるはずがありません。

研究員　そうですね。私どもは多チャンネルの方へ行ってみまし
て、結局、チャンネルさんの編成の意図であるとか中身であると
かそういったものが、BS の放送だったり地上波の放送とは違っ
て、視聴者の方にどれだけ届かれているだろうかな、そういう部
分が非常に CS のチャンネルとして希薄なんじゃないかなと。そ
ういった部分を御社も含めてインタビューをしていく中で、どう
いった戦略でそういったアプローチを（しておられるのか）。い
ろんな方法があるということで杉村様のほうもおっしゃいました
けども、御社なりのアプローチの方法をぜひお聞かせいただけれ
ばなという部分がございまして、こういった質問のほうをお願い
したいなと思った次第です。よろしくお願いします。

研究員　事前にお渡ししておりますページで申し上げますと、まず
1 ページ目の編成についてのところですけれども…。

杉村氏　 1、2、3 あたりでいうと、僕らはあまり一般的なデータに
当てはまらないかもしれません。地上波局である我々のメリット
をどれだけ編成に反映できるかといやり方をしているので、総合
編成という形をとってます。

　我々は、家族で楽しむソフトを提供したいと思っています。ただ
地上波の視聴率の尺度とは違います。例えば 1 週間に 1 個 2 個、
どうしても子供が見たいもの、お父さんが見たいもの、お母さん
が見たいもの、それがみんな違っていたとしても、それがあるか
らこそこのチャンネルを契約したいという情況を望んでいます。
それがお客様の獲得であるというのを判断しているので、別に一
日中見てもらわなくてもいいわけです。我々の編成を買っていた
だけるかというアプローチとして、子供から大人まで、そのニー
ズに応えられる編成しています。

　直接お客様に向き合う営業現場の方の、セールストークのキーワー
ドになり得るコンテンツを出来るだけ沢山盛り込むのが編制の目
標です。

研究員　ちょうど今セールストークのキーワードになれるかという
のは編成の方で多分揃えると思うんですけど、そこら辺というの
は、何というんでしょうか、セールストークのキーワードになり
得るような要素というか、お考えになられているコンセプトとい
うか、そういうものというのは何かおありなんでしょうか。

杉村氏　 基本的には強い商品を提示するということに尽きると思い
ます。例えばフィギュアスケートグランプリのような地上波と連
動した企画があって、地上波ではもちろん男女のシングルの、そ
れも一番いいところしか放送しません。しかし、あの大会はペア
もあればダンスもあると、いろんな種目の世界レベルの大会です。
我々は 100 時間以上の放送面積で、その全てが見られるように編
制します。

　　強力なコンテンツとして「クレヨンしんちゃん」「ドラえもん」「相
棒」のような一言でわかるキーワードも当然必要になってくると
思います。それらも映画、新シリーズと連動したりというような
ことで、地上波、BS、CS という 3 つの媒体全部で楽しんでいた
だくというようなことも含みつつ、編成の強いキーワードにつな
げていこうと思っています。

研究員　強い商品の例として「ドラえもん」を挙げていただいて、
多分今月の一番のフィーチャーは「ドラえもん」になるのかなと。

衛星放送協会 多チャンネル放送研究所チャンネルインタビュー①
2010 年 3月 17日

株式会社 テレビ朝日
コンテンツビジネス局 コンテンツビジネスセンター

CS テレ朝チャンネル 担当部長   杉村 全陽 氏
課長待遇   西脇 博行 氏

（聞き手）研究員： 草野、平野、高木、宇都宮
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杉村氏　 そうですね、映画の時期に合わせて特集しています。
研究員　それはもうまさに映画の公開に合わせて、スカパーさんで

の展開、ペイ・パー・ビューの展開とか。当然、「ドラえもん」
というキーワードで見せ方を、映画の公開に合わせて今までの過
去のものを全部スカパー ! で見せることで、露出もあるしコンテ
ンツに触れるチャンスもあるしという、そのねらいを持ってされ
た一つの典型例ですね。

杉村氏　 ただ、このような情報がなかなか視聴者に届かないことへ
の歯がゆさがあります。だから情報の出し口をもっと考えないと
新たなお客さんに情報がリーチしないというのをずっと感じてい
て、その打開策として、映画やイベント等と連動して騒ぎを起こ
し、その騒ぎに気がついてもらえるやり方をいろいろ開発すると
いうことです。

　趣味的な番組とかオリジナルをつくって、専門誌とコラボし、我々
が絶対に届けたいお客さんにちゃんと情報が届くやり方も一つの
方法です。情報の届け方、騒ぎの起こし方、気がついてもらい方
ということを意識的に変えていかないと、この閉塞感はなかなか
打開出来ないのではないでしょうか。

研究員　今、騒ぎを起こすということなんですけど、ある意味では
いわゆるブームをつくって、それが世間にわかるようにというこ
と……

杉村氏　 ブームになれば完璧ですよね。まずは気がついてもらうこ
とです。

研究員　そうですよね。それって、こういう言い方をしちゃうとあ
れですけど、地上波、BS、CS とある中で、ブームをつくって、
それを広くというのは、まさに広く伝えていくというのは恐らく
地上波が一番得意とするところで。その媒体をお持ちになってて、
BS をお持ちになって、CS をお持ちになっている中で、いわゆる
三つの媒体を絡めながら何かブームをつくっていくという戦略と
いうかタイミングというか。CS から発信して BS といいますか地
上波でブームアップしていくというようなことというのは、日常
の中ではケースとしては結構ある？

杉村氏　3 波で攻めると言いながら、なかなかそこまでは行き着い
ていません。それをようやくやり始めている状況ということです。

　来月「上田ちゃんネル」の 24 時間生放送というのを CS でやります。
その一部を地上波とサイマルで放送します。CS で 24 時間の生放
送を単一番組でやるという騒ぎ、ばかばかしさを少しでも感じて
もらいたいです。

研究員　やっぱりそういった、今言いました CS と地上波のサイマ
ルの放送であるとか、地上波の方に媒体としてのウインドーを、
CS のチャンネルの広告ではないですけども認知を広げていくた
めの広がりというのは、今後もっともっと拡大していく感じです
かね。もっと地上波のほうを。

杉村氏　 そうですね。テレビ朝日としては 3 波の中でコンテンツが
うまく回ることが一番理想的なわけです。それが例えば 2 次的に
製品化されたりとか、そういったことがうまく相乗効果でできる
ことが望ましいですね。

　さっきも言ったように 10 年でほとんど編成の中身って変わってな
いという中で、どれだけ新しい発信ができるかということも多分
必要なことだと思います。ましてや CS は有料ですから、お金を
出してまで見たいと思ってもらわなければいけないわけで、そこ
に対して新しい発信を続けられるか、というところが商品価値に
もつながってくると思います。それが騒ぎとして提示できて、気
がついてもらえて、どんどん新しいお客さんにつながっていくと
いいですね。

　　地デジが始まって 3 波共用機が普及し、グレードの高い映像が
地上波と BS でふんだんにただで見られるようになりました。そ
の環境の中で、どうやって買って頂けるかということを考えて商
品開発をしないとマーケットが広がるわけはありません。BS さ
んは今すごく頑張っていて、非常に苦しい状況の中からショッピ
ング番組をできるだけ減らしていって、ドラマやドキュメンタ

リー、韓流や様々なコンテンツを投入しています。我々が似たよ
うなコンテンツを並べていっても、地上波、BS は HD 画像で無
料なのです。

　　テレビ離れを指摘されている時代になっている中で、お金を出
してまで見たいものをどうやって出していくかということを考え
なければなりません。なかなか見られないアーカイブをそろえる
ことも興味としては必要ですが、どうやってお客さんに買って頂
けるかということを一生懸命考えなくてはなりません。

研究員　そういう意味でいいますと、次の 2 番目の項目にちょっと
入っちゃうかもしれないんですけど、私どもの CS のチャンネル
を含めてなんですけども、どこかから購入してきた番組じゃなく
て、オリジナルのコンテンツをいかにして今後取り入れていくか
が生き残る道なのかなというのを多くの事業者は挙げているんで
すけども、御社の中でもやはり同じ、そのような考えでいらっしゃ
る。

杉村氏　 そうですね。ここでしか見られないものをどれだけ提示出
来るか、それはアーカイブも含めてだとは思いますが、地上波、
BS にはないものというところでどうやってそろえるかという意
味では、オリジナルというのはかなり重要な位置にあると思いま
す。

研究員　今現在ですと、ウエート的にはどれぐらいを。
西脇氏　 放送の面積でいうとそれほど多くはないかもしれません。

というのは尺が 30 分の番組や月 1 本のスペシャル、隔週での放
送といった形の番組が多いからです。ただ、ジャンルは多岐にわ
たっており、視聴者に様々なオリジナル番組を提供しているのは
事実です。オリジナルという意味でいうと、例えばサッカーや、
フィギュアスケートのように、テレビ朝日がグループ全体で取り
組んでいる番組は、ここでしかやってなくても、内部的にはオリ
ジナルとは言っていません。

研究員　朝日系さんのチャンネルでしか見られないということです
よね。

西脇氏　 うちでしか見られないとしても、そういう言い方はしてい
ません。

研究員　こちらのほうにもあるんですけど、そういったオリジナル
番組は尺で結構あるかと思うんですけども、非常に広がったとい
うか、視聴者にある程度認知された代表的なオリジナル番組だっ
たりとか、そのオリジナル番組が認知されたことのプロモーショ
ン事例みたいなものというのは、御社のほうで何か仕掛けとかで
成功された事例というのは。

杉村氏　先ほどの上田の 24 時間（「上田ちゃんネル 24 時間ぐらい
TV!!」）等が、騒ぎを起こしつつ、外に対してのアピールしている
部分では効果的なコンテンツとはなっています。

　　逆に非常にコアな部分でいうと、アクアリウムの番組で「水槽
の楽園」というアクアリウムユーザーはほとんど知っていて、で
も一般的には誰も知らない、そういう番組も大事です。　　

研究員　そこはやっぱり先ほどのアクアリウムのほうは、皆さん知っ
ていらっしゃるというのは、そういった雑誌とかに番組の紹介を
されている、そういう……。

杉村氏　雑誌の連動も含め、他では見られないコンテンツですから。
研究員　御社の中でもカスタマーセンターみたいなのがあるかと思

うんですけども、そのように、他でやってなくて……、CS なの
でどちらかというとやっているコンテンツって全部が全部皆さん
多分知らないと思うんですけども、どういったところで先ほどア
クアリウムだったりとかそういった番組を見つけて、見るような、
視聴するような状態になるんでしょうかね。カスタマーセンター
のほうから、視聴になった理由というか、どこで見つけたとかそ
ういう部分というのは。

杉村氏　 そこまで我々もデータを持ってないので、今までのやり方
では届かないであろうユーザーにどうやって届けるかというとこ
ろを今、本当に模索している状況です。

研究員　あと「ドラえもん」は特別というかフラッグシップだと思
うんですけども、CS というとやはり、視聴率ですとかアンケー
トをとっても、どうしてもアニメのチャンネルが強いというか
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支持されている現状というのがある中で、アニメのコンテンツを
アーカイブを含めて多く所有されているテレビ朝日さん。所有と
いう意味ではちょっと違うと思うんですけども。ほかのアニメ
チャンネル及びほかの CS への放送権の販売というか貸し出しと
いうか、その辺に関してはお考えとしては。時間軸の問題等もあ
ると思うんですが。

杉村氏　 地上波でオンエアしているもののブランド性とかというこ
とも当然意識しています。先ほども申し上げたように 3 波で見て
頂く、楽しんでもらうというところの成立をまずは目指していま
す。まずは 3 波を有用に活用し、それで最大の価値を引き出すと
いうことです。

研究員　それが優先順位として当然上に来ると。
杉村氏　 そうですね。
西脇氏　 これは先ほどの杉村の発言と関係するのかもしれません

が、地上波や BS との連動という意味でいうと、地上波が現行で
放送しているような作品が他 CS チャンネル等でかかるとなると、
そこはちょっと注意をしないと、グループ全体としての様々な活
動に影響しますので、そこはちょっと注意をしないといけないと
考えます。じゃあ終わってしまったものはどうかという話になる
と、そういった番組の権利は制作会社等の権利元に当然戻ってい
きますので、そこについてはいろんな形で、契約に基づいての調
整ということになろうかと思います。

研究員　プロモーションに関しての項目に移らせていただきたいん
ですが、今までに幾つか「上田ちゃんネル」という番組の例です
とかあるいはアクアリウム（「水槽の楽園」）という番組でも、そ
ういう専門誌とのタイアップ等々を通じてというようなプロモプ
ランというものをやられていると思うんです。特にオリジナル番
組系で、例えば「上田ちゃんネル」、あるいは昨日たまたま拝見
してたんですが泉谷しげるさんの番組「翼なき野郎ども」といっ
たようなオリジナル番組を、その番組自体の知名度なり認知度を
上げていこうとしたときに、一番典型的にやられるプロモーショ
ンのパターンというか、具体例を挙げて、アクアリウム（「水槽
の楽園」）等を一方では挙げていただいてはいるんですが、どう
いうふうに展開されるのが一番御社的な典型なのかなというのを
もう一度……。

杉村氏　 そこが実はなかなか突破し切れてないところです。お金さ
えかければいろんな出し方がありますけれども、その資源は限ら
れていますし、情報の届け方がとても難しいです。

研究員　なかなかテレ朝チャンネルさん、朝日さんとして総合とい
うこともありますし大きいということもあるので、プロモーショ
ンって、これという決め手みたないものがなかなか正直言って難
しいところもあると思うんですけど、そうした中、例えば大手ケー
ブル局さんから要望があって、それに対するプロモーション協力
によって、そのエリアでのテレ朝チャンネルさんのイメージを高
めていくみたいなことというのはやられてはいますか。

杉村氏　 ケーブル局でのイベント等で「しんちゃんショー」や「ド
ラえもんショー」共催するようなことはしています。

研究員　プロモーションって難しいと思うんですよね。例えば私ど
もの弱小チャンネルの一つ、演歌を中心にやっている「歌謡ポッ
プスチャンネル」という番組をやっているんですけど、そこのプ
ロモーションのいま行き着いた答えは、もうアナログ的手法しか
ないんですよね。やはり視聴年齢が 50 歳あるいは 60 歳を超えて
いる方というところがわかっているので、何をやるかというと、
4 月からハイビジョン演歌コンサートが始まります。第 1 回は川
中美幸というと、もうその撮りの日に席まきチラシなんです。そ
うすると、何となく演歌の方って、うちも 10 数年そのチャンネ
ルをやっているので非常にネットワークが相互協力関係みたいな
のがよくて、やらせみたいなんだけど、ステージ上でそのチラシ
を川中美幸が読んでくれたり。

杉村氏　本当に大事なことだと思います。
研究員　（そう）すると、明らかに翌日、うちのカスタマー（センター）

に問い合わせが、どうやったら見られるんだというのが来るんで
すね。だから非常にマスというのもなかなか考えられない。うち

みたいに本当に超アナログ。でもアナログと決めたらアナログで
いくという。いろいろあると思うんですけどね。

杉村氏　 でも直接そうやって刈り取っていけるのが一番わかりやす
いですよね。我々もコンサート等では必ずやりますし、そういっ
た既に興味を持っているお客さんに対して番組を提示するという
のは一番わかりやすいやり方ですね。

西脇氏　AFC チャンピオンズリーグの例でいうと、2 月のチラシ
で AFC チャンピオンズリーグ開幕を一面に出していますが、こ
の放送に関して BS 朝日と CS テレ朝チャンネルとで日本チーム
の全試合生中継を、ここ何年かやっています。そこでテレビ朝日
のアナウンサーを各スポーツ紙に連れていき、キャラバン形式
で、「女子アナは勝利の女神です」というキャッチで回ったとこ
ろ、翌日のスポーツ紙面に大きく取り上げてもらい効果的な PR
になったことがあります。そういった足を運んだ PR 活動も実際
にやってはいますが、それがどのくらい加入に結びついたかとい
うと、なかなか見えにくいところがありますので、こうしたオリ
ジナル系は、そういった作業を一つずつ積み重ねて、ここでしか
やっていないとアピールすることが大切だと考えています。

研究員　すごく単純な質問で申しわけないんですけども、地上波で
視聴率を上げるというご経験をされていることと、それからあと
加入を取るというご経験をされているということで、単純に私は
非常に興味を持つ部分があるんですけども、視聴率を上げる戦略
と加入を一件一件獲るということを比べるということは非常に難
しいのかもしれないんですけれども、どちらがどう大変で、それ
はやっぱり似て非なるものなのか、プロセスとしては同じなのか。
ただ、お金を払って見ていただくということのほうが視聴率をと
るよりももう一つハードルが高いのか、そこら辺のご経験知から
の、比較しづらいかもしれませんけれども、そこら辺をお聞かせ
いただければと。

杉村氏　 マーケットそのものが僕らは違うと判断しています。地上
波は無料放送で、CS は買ってもらうという行為に行き着く引き
つけ方をしなくてはなりません。それの価値観の提供の仕方とい
うのが、多分地上波と大きく違うところだと思います。

西脇氏　視聴率を上げるのは当然コンテンツの強さとかもあります
けども、それだけでなく、例えばサッカーだと、試合終了の笛を
吹いた瞬間にガツンと視聴率が下がるところをどうやってもたせ
るかとか、そういった細かいことも考えますが、CS はそれとは
違い、有料月額ですから、例えば先ほどの杉村の話だと、ボクシ
ングだけ見たい視聴者には、ほかの番組のことは無理に PR して
見てもらう必要はなくて、そういうポイントの分かりやすさを出
さないと多チャンネルの視聴者にアピールするのは難しいと感じ
ています。それで今のテレ朝チャンネルのチラシでは、各ジャン
ルの目玉がはっきり分かる形にしています。

杉村氏　 すみません、ちょっと次の会議があるので失礼いたします。
研究員　どうもありがとうございました。
研究員　先ほどの価値観は、どういう価値観で買ってもらえるかと

いうのはとても悩ましいところでして、私どものようなスポーツ
専門チャンネルは本当にそのスポーツをやっている価値観で買っ
てくださいというあれなんですけども、例えば御社のような総合
編成ですよといったときの価値観の打ち出し方というのが、僕は
専門チャンネルしか携わったことがないので、どう打ち出すのか
なという素朴な疑問として……。

西脇氏　難しいですよね。当然ドラマの層とアニメの層と、またこ
ういうスポーツの層と見ている人が全然違うわけですね。視聴の
習慣から、アニメや時代劇の専門チャンネルはずっとつけっ放し
になっている傾向があって視聴率は上がっていきやすいですがテ
レ朝チャンネルのような総合編成では、お客さんの入れ替わりが
当然発生します。チャンネルの滞在時間が当然短くなるので、そ
のあたりをどう埋めていくかとかを考える必要があります。そう
すると当然その打ち出し方にも影響してきます。視聴率などの指
標に惑わされるわけではないですが、とはいっても、「クレヨン
しんちゃん」や「ドラえもん」、「相棒」などの強い番組は様々な
形での反応もいただきますし、視聴率のような結果にもあらわれ
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てきますので、そういう大型コンテンツは「24 時間放送」のよう
に花火的に打ってみたりしています。　そういったコンテンツが
一つだとそれほど効果がないかもしれませんが、幾つか打ってい
れば下も明るくなってくるという、そんな感じで花火的に打ち上
げるというのはやはり必要かなと。

研究員　最後ぐらいですかね、4 番のところの、いわゆる会員ビジ
ネスのところ、これはテレ朝チャンネルさんというよりはテレビ
朝日さん全体でも同じなのかもしれないんですが、そういった有
料放送自体会員ビジネスのようなものというのはあるんですけれ
ども、さらにそこから、よりセグメントされた、例えばアニメファ
ンでクレヨンしんちゃんファンとかドラえもんファンのような人
たちにターゲットを絞った囲い込みをして、一度加入してもらっ
たらもう逃がさないとかといったような働きかけのようなものは
現在されていらっしゃる、あるいは今後何かそういったものを考
えていらっしゃるのかなというのを聞かせていただきたいなと思
います。

西脇氏　 今やっているのはメールマガジン会員登録をした方への情
報提供はやっていますが、せいぜいそのぐらいです。会員ビジネ
スというのは、恐らくものすごく効果があるチャンネルもあると
思います。一方で、全然効果がなく、労を多くしているだけとい
うところも多分あると思います。テレ朝チャンネルも様々な視聴
者層がありますので、それぞれの層の反応を見ていると、ある部
類の層に関しては、会員として相手にするのは簡単ではないので
は、と思うケースもあります。でもこの人たちは多分お金を使っ
てくれるだろうなとか。チャンネルさんによっては、収益増に大
いに貢献するところがあるのではないかと思います。

研究員　非常にニッチになるかもしれないですね。例えば御社のあ
れでいうとアクアリウムという先ほどの話だと、それをやってい
る人は必ず見ているというような。

西脇氏　そういうところはあるのかもしれないですね。それを、会
員さんである程度のお金を支払っていただくということになる
と、それに見合うものをこちらが用意するコストと見合うかどう
かという話になります。多分、チャンネルさんによっては、そう
いったコストを十分に払っていただけるようなお客さんを持って
いるところもあると思います。　テレ朝チャンネルでは、当面は
メール会員、メルマガ等というところがせいぜいです。

研究員　今の会員ビジネスというか会員という切り口なんですけど
も、地上波の例えばマスをお持ちになっている媒体も、多少そう
いうような、ある程度、そのマスだけではなくて、もう少しマス
の中のすみ分けを、ターゲットをある程度くっきりさせるように、
そういうところにアプローチをしていくような。もちろんそれぞ
れ一つ一つの番組でそれをおやりになっているということなのか
もしれませんけど、そういう傾向というのはやっぱり前に比べて
といいますか、地上波が今でも全盛ですけども、地上波を中心に
皆さんがものすごくご覧になっていたときから比べると、今とい
うのは、マスの中でももう少しそれをセグメントしようというよ
うなお考えというのはお持ちになっているんですかね。セグメン
トというはっきりしたあれではないかもしれませんけれども。

西脇氏　基本的に地上波は視聴者の方からでなくてスポンサーの方
からお金をいただいていますので、基本的にはセグメントという
のは子供とかティーンとか F1、M1 とか、そのセグメントでしか
今のところ会話はしていませんので、そこのセグメントに対して
どうかという分析はいろんな形でやっていますし、それに対して
どういうふうな見せ方をするといいのかという議論は当然社内で
はいろんな形でやっています。けれども、じゃあそういったセグ
メントに対し、アプローチをこれまでと変えたかというと、例え
ばインターネットや携帯の普及がありますので、それぞれ連動し
た情報発信などは増えつつあります。例えば携帯の使用者に向け
た、主に若い、それこそ F1、M1 層とかが中心になりますけども、
そういう層を狙って画像のダウンロードサービスやいろんな情報
を発信するとか、そういうのをやっています。

　　そういう意味でいうと、徐々にそういう携帯なりインターネッ
トなりが、今のところは地上波のマーケティングというか視聴率

をサポートするような形のものをやりつつ、かつそちらでもお金
を稼ごうといった傾向にあります。例えば黒柳徹子さんの着信ボ
イスのような仕掛けを組むなど、様々な番組との連動で、PR に
もなりつつお金も稼げるというような仕組みがどんどん増えてき
ています。またこれも新たな方法が出てくれば、変わってくると
は思います。

　　あくまでもテレビ朝日の収益のほとんどは地上波の広告収益で、
そこの軸を変えるようなことは当面ないと思います。それを軸に
どう展開していくかということになると思います。これは CS も
そうです。

研究員　今回の編成から離れてちょっと、あまりポリティカルに
感じてほしくないんですけども、フジテレビさんなんかはスカ
パー !HD とは別の、三波共用機で映る e2 なり、その上の BS な
りというところを意識されていると思うんですけども、テレ朝
チャンネルさんは地上波系の総合チャンネルとして、先ほど杉村
さんのほうから無料のほうがただできれいだという話があった中
で、e2 でもハイビジョン化というのはどのようにお考えですか。

西脇氏　 できれば HD が望ましいと思っています。視聴者の方か
らもハイビジョンをやってくれないのかという意見もいただきま
す。

研究員　やっぱり要望があると。
西脇氏　あります。それは当然ありますけど、具体的にじゃあどう

やってできるのというと…。
研究員　なかなか難しいところだと。
西脇氏　 ただ、さきほど述べたクオリティーの話ともかかわるのか

もしれないですけども、テレ朝チャンネルが HD 放送と言ってい
るのはあくまでもハイビジョン制作した番組だけを指しているの
であって、単に加工して何かちょっとつけたようなものを HD 放
送という言い方はしていません。その辺はちゃんと、HD の番組
はきちんと HD で制作して作ったものだよというのは守っていか
なきゃいけないと思います。帯域を多少広げたぐらいで HD だよ
という言い方や 16：9 になっているだけで HD だよという言い方
はできないという基準が大事だと考えています。

研究員　1 点だけちょっとお聞きしたいんですけど、これちょっと
私、むちゃなのかもしれないんですけど、2 番のコンテンツのほ
うに戻ってしまうんですけど、ちなみに外部調達番組というのは
あるんですか。

西脇氏　 例えば「クレヨンしんちゃん」や「ドラえもん」の映画も
そうですけど、権利はテレビ朝日が一部持っているのもあります
が、基本的には制作会社等の権利元に戻りますので、そこから購
入という形になります。つまり、テレビ朝日で昔放送した番組で
も外部で調達という、形としてはそうなっています。あと当然、
韓国ドラマは購入になります。

研究員　ウエート的にはやっぱりそんなに。
西脇氏　 そういう意味でいうと、ほぼ全部が何らかの形で調達して

いる感じにはなりますが、要はお金が発生しているという意味で
は、外部にお支払いしているということになります。

研究員　見ている側からすると、テレビ朝日さんで最初に放送され
たのは、やっぱりテレビ朝日さんのオリジナル番組という視聴者
としてのとらえ方。

西脇氏　 そういうふうに思っていただけるのもあると思います。
研究員　「ドラえもん」でも、それが映画だとしても、やっぱりドラ

えもんはという。
西脇氏　そうですね。ただ、「ドラえもん」も当然マル C にテレビ

朝日と書いてあっても、大体、小学館とか藤子・F・不二雄プロ
さんとかいろんな方がそれぞれの権利をお持ちになって、そうい
う方には何らかの対価が発生するというのは当然あります。

　そういう意味でいうと、ほぼ、オリジナルと言っている番組以
外は何らかの形で調達していることになります。例えば ACL
という権利は持ってますが、当然この AFC（Asian Football 
Confederation）の権利にお金を払っているという意味では外部調
達ですし。

研究員　どうもお忙しい中ありがとうございました。
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研究員　今回お伺いしたい趣旨はこちらの紙で、お送りさせていた
だいたとおりでございます。

マーケティング担当　はい、いただいています。
研究員　ごらんのように量が多くございますので、一つ一つという

よりはポイントポイントでお話を伺えればと思っておりますの
で、ぜひよろしくお願いいたします。

マーケティング担当　わかりました。よろしくお願いします。
研究員　お時間もあると思いますので、まずは、マーケティング・

プロモーションについて、大くくりの中でいろいろご意見を聞か
せていただければと思っています。

マーケティング担当　了解です。つい先ごろまでは、スカパー ! さ
んしか乗ってなくて、ケーブルの営業を全くやってなかった会社
です。そういう意味では、世の中にあまり知られていなかったチャ
ンネルで「いてもわからなかったものを世の中のみんななんか全
然知らないよな」みたいな話をよくするのですが。だから、チャ
ンネルを知ってもらうためにということと、チャンネル名と、イ
コールチャンネルのブランド戦略みたいなところまでまだいって
ないのですがブランド的なところで、ちょっと単価が高いチャン
ネルですので、他社さんと差別化されているところがどこなのか
とかいうのを、わかりやすく伝えることが一番ポイントなので、
そこに終始しているというのがプロモーションの一番の根幹で
す。

　　だから、今年に入ってからは、いま地上波さんでもやられてい
るし、BS さんなんかもすごいし、番組数だけでいうと本当にす
ごい番組をやられていますし、やっぱり特にフジテレビさんと
TBS さんとかのあの影響がすごく大きいので、それなりの視聴率
もとられているようですし、だから無料であれだけ見られる中で、
やっぱりこれだけの単価を払って見てもらうためのわかりやすい
説明というのに、プロモーションはとにかく終始しています。基
本的にそこです。

研究員　3000 円という高い費用を払っていただくときのセールスポ
イントといいますか。一番わかりやすい、何が売りでというのは、
やっぱり非常に新しいもの、日本で最初という部分がかなりポイ
ントですか。

マーケティング担当　ポイントですね。やっぱり日本初というのは
ポイントですね。

研究員　御社の会員の方というのは、やっぱり初というのにかなり
敏感に？

マーケティング担当　敏感ですね。アニメジャンルのチャンネルも
同じかもしれませんが、全く層は違うかもしれませんがアニメ
ジャンルとある部分、人種としては結構似ているところがあって、
人種というか性格というんですか、要は結構ニッチマーケットな
んですけれども、単価は比較的高いですし、あと非常に積極的に
情報を外にとりに行く方が多いですね。

　　唯一違うのは、アニメは男性の、それこそわかりやすく言うと「オ
タク」と言われる層であれば、韓流は俗に言う「韓流おばちゃん」
と言われる層であるという、男と女の違いみたいな。片方、アニ
メの層というのは、陰にこもって情報を自分でとって満足してい
る人たちじゃないですか。韓流の方々というのは、とったらしゃ
べりたがる。友達にいっぱい、「あんた、イ・ビョンホンってカッ
コいいのよ」とか、「イ・スンギってすてきよね」みたいなこと
をとにかくしゃべって、しゃべってしゃべりまくって、今度一緒
にファンミーティングに行きましょうよとか言って連れてくる。
そこのコミュニケーションのとり方が、ある意味アニメファンと
韓流ファンとは違っているとは思っているのですけれども、根本

たる自分たちで積極的に情報をとりに行くというのはほぼ似てい
るんです。

　　やっぱり今はインターネットがすごく発達しているので、ご存
じだと思いますけど、韓国はインターネット王国なんですね。だ
から、韓国のインターネットのサイトにアクセスすれば、もっと
言うと本当に我々よりも早い情報がいろいろなところでとれるの
です。要するに、つまり我々が MBC とか SBS という我々の株主
から得る情報よりも、もっと早い情報がひょっとしたらとれたり
するのですね。そういったところを彼女らというか、その方々は
駆使して情報をとってきているので、やっぱりそこに負けないぐ
らいの情報を早く出していかないと。出してあげると、この層は
勝手に来ます。

　だから、例えば今「華麗なる遺産」をフジテレビの CX さんでや
られているじゃないですか。「華麗なる遺産」とたたくと、最初
にくるのがうちのホームページのあらすじページです。最初に来
るのはフジテレビさんじゃないです。別にそこは広告で費を使っ
てトップへ上げているわけではなくて、自然のアクセス数で結果
トップにあがってきてしまう、要はその層というのは、それだけ
そのキーワードをたたいて検索してきます。だから、早く情報を
上げてあげて、要するに KNTV は日本初のドラマが多いですよ
とか、基本的に途中でコマーシャルが入らない、韓国と同じ 70
分なら 70 分、63 分なら 63 分、同じ尺で流していますし、日本み
たいに途中でコマーシャルは入らない、あと当然吹き替えではな
く全部字幕ですし。

　　もともとそういうふうにこだわってきてやってきたのですけれ
ども、そこを外に対しては全くプロモーションしてなかったので
チャンネル名が知られていなかったわけで、そこをちゃんとプロ
モーションしてあげれば、お客さんの層的にはいま申し上げたよ
うにとりに来る層なので、比較的とっていってくれる。1 人がとっ
てくれると、例えは皆さんの奥さんにとっていただくと、今度そ
の奥さんが「あそこってすてきなのよ」とか言って友達 5 人ぐら
いにしゃべってくるわけです。だから、ネズミ講みたいなもので、
5 人が 25 人、25 人が 125 人みたいにふえていくのです。そういっ
たチャンネルなので、とにかくさっきから言っているように、お
ば様方にわかりやすい単語で、あまり難しくしないで、早いとか、
日本初とか、豊富とかいうわかりやすい単語を並べてコマーシャ
ルしてあげることが、一番効いているかなというところですね。

研究員　確かに家の近くの韓国レストランに家内と行って、隣のテー
ブルに同じぐらいの年の女性方がいて、何を話しているかなと
思って聞いていると、必ずドラマの話をしているんですね。それ
はそこだけじゃなくて、ほかのところの韓国レストランに行って
もやっぱり同じように（ドラマの話を話している）。いわゆる一
般の主婦の方たちが、それぐらい注目していて認知度が高いとい
うのは、改めて食事をしながらびっくりしました。例えば韓国ド
ラマというのが、今はものすごくジャンルとして確立して、認知
度があって、人気があってということですけれども、今もう韓国
ドラマはそういう域に達しているので、スタートした当時、いわ
ゆるドラマとしてはすごくおもしろいんだけども、認知度がまだ
なくて、それをどう広げていかれたかという、仕掛けといいます
か、ある意味で一つ昔の時代に戻って、韓国ドラマが今のように
ジャンルとして確立する一歩手前のときに、どのようなプロモー
ション的な展開をされたのですか。

マーケティング担当　韓国ドラマの魅力という話じゃないですけど、
それこそやっぱり忘れかけた日本のよさが多分ドラマの中にあっ
たんでしょう。だから、こういう言い方はちょっと語弊があるか
もしれないですけども、40 歳、50 歳、60 歳ぐらいの女性が女性
じゃなくお母さんになってしまって、恋愛対象とかから外れて、
純愛だとかときめきだとかいうのを多分忘れてしまって見ている
中で、例えば日本の地上波のドラマもトレンディー系で、そうい
うようなところがちょっとターゲット的に合わなかったんだと思
うんですけど、そういう中で、俗にドラマのつくり的には日本の
30 年ぐらい前のドラマのつくりが結構多くて、やっぱり純愛とか、
それこそ手をつなぐだけで大変とか、そういうこともあれば、そ

衛星放送協会 多チャンネル放送研究所チャンネルインタビュー②
2010 年 3月 17日

KNTV 株式会社　マーケティング担当
編成担当

（聞き手）研究員： 草野、平野、高木、宇都宮
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の全く真逆で、不倫とか人殺しとかいうような、保険金詐欺じゃ
ないけどもそういうこともあったり、どろどろ感とかもあったり
して、そういうのがその年代の方々にはきっと、すごく昔見たと
きめきを覚えたのでしょう。

　　だから何かを大きく仕掛けたというよりも、それこそペ・ヨン
ジュンじゃないですけど、ある部分「冬のソナタ」みたいな作
品が口コミでどんどん広がっていって、気がついたときには爆発
的になっていたというようなイメージのほうが、多分大きいと思
います。その先は各メディアなり媒体が結構意図的に仕組んでス
テップアップさせたと思いますけれど、そのスタートは、どっち
かというと一般の視聴者のほうからブームがわき起こったみたい
な話はよく聞きます。だから、そこは自然に、自然にという言い
方は語弊があるかもしれませんけど。

研究員　日本の社会環境とか世の中の流れがそういう形に。
マーケティング担当　そういうものにマッチングしたのでしょう。
研究員　そこにいいドラマがあったと。「冬ソナ」がトリガーだった

というのは大きいですね。
マーケティング担当　はい。だから、2002 年に日韓のワールドカッ

プがあったじゃないですか。それで、その前にもドラマではなく
て韓国映画のブームが若干ありました。「JSA」とか。

研究員　「オールド・ボーイ」とかもそうですね。
マーケティング担当　そうです。映画が幾つかあって、興業でいう

と 5 億から 10 億ぐらいのスマッシュヒットぐらいのものがつい
て、それでワールドカップがあって、2003 年の後半から「冬ソナ」
が最初流れていて、それで映画のほうは逆に 2005 年の「私の頭
の中の消しゴム」とか「4 月の雪」をピークに、「グエムル」のあ
たりから結構がくんと人気がおちてしまった。低迷期に入ってし
まいましたね。なぜかというところの話も結構出ますが、映画の
ほうは、同じ低予算の純愛路線からスタートしたのですが、途中
の「グエムル」のあたりからハリウッドメジャーを意識して、結
構多額の制作費をかけて、キャスティングも強くしていろいろ
やったんだけど、結局そこはハリウッドにはやっぱりかなわない
とかいうことでだめになりました。同様に「冬ソナ」以降、韓国
のドラマはどちらかというと需要よりもニーズのほうがすごく高
くなり、いっときちょっと粗悪なものが出て、2005 年、2006 年
ぐらいは韓流ブームもここまでかという時期があったと思いま
す。多分そのときに韓国内のほうで、ドラマの見直しがあったと
いう話を聞いています。

　　要するにあまり粗悪なものを輸出することはよくないでしょう
みたいな動きの中で、ある程度ちゃんと良質な番組を、特にアジ
ア圏、日本中心に売っていきましょうという話があって、だから
ドラマは基本的にテレビで流れるからドラマであって、流れない
ものは、映画だったら未公開映画とかがあるかもしれませんが、
未公開ドラマは基本的にないじゃないですか。でも、結局会員の
ほうが皆走っちゃったから、テレビにかかる前に皆さんが手を挙
げて買ってしまうのです。要は放送されるか、されないかわから
ないものも日本の企業がお金を払ってしまって、途中でその制作
会社が倒産してしまっても、物ができなくても、お金を払って損
した会社もいっぱいあるでしょうし、もしくはできても当初の内
容と随分違って、粗悪なものになって、失敗したという企業さん
も 2006 年、2007 年ぐらいというのは随分聞きました。やっぱり
もう一回見直しがあって、良質のものを届けていきましょうとい
う中で、ブームが一つのジャンルになっていったという流れだと
思います。

　　だから、ジャンルになったぐらいからは、多分ニッチなマーケッ
トとしてはある程度確立していたと思いますので、その段階では、
やっぱり韓流好きな方々に対してきちんとプロモーションしてあ
げることが、当たり前の話ですけど的確というところだと思いま
す。

研究員　ちょっと細かな話ですが、プロモーションのやり方として、
今までのお話を伺っていると、多分インターネットの検索でひっ
かかりやすいような、あるいはそこをきっちりとしていくための
ツールとしてはインターネットが多分一番適切だと思いますが、

逆にいわゆる韓流のメーンの視聴者層というのは、これは先入観
ですけど、必ずしもネットユーザーの方たちではないのでは？

マーケティング担当　そうですね。必ずしもネットユーザーの方た
ちではないです。

研究員　そうじゃないという部分の、その微妙なずれというのはど
ういうふうに克服されていますか。

マーケティング担当　そこは結構肝の話です。おっしゃるとおりで
す。例えば、さっきから申し上げている 2003 年、2004 年ぐらい
から韓流を見ている方々というのは、ネットではひっかからない
です。大体平均年齢が 50 歳以上なので、ネットは使えない方々
が結構多くて、そういう方々は基本的に紙媒体です。もともとネッ
トとかモバイルは情報の出しとしては有効ですが、そこは見る人
が限られていて、30 代、40 代ぐらいの多分その後から入ってき
たような、今どちらかというと、ここ 2 ～ 3 年ぐらいで韓流ドラ
マとかにすごくはまっている方々、もっと言うと働いているよう
な方々が比較的多いです。多分皆さんの会社の中にも 30 代後半
とか 40 代ぐらいで、すごく韓流好きな方がいらっしゃって、そ
ういう方々は仕事上もネットを随分使って、ネットで情報をとる
のがすごく上手です。その 30 ～ 40 代の方々はネットを駆使して
います。それで 50 代、60 代の方々は紙媒体です。

　　ですから、そのドラマのターゲットがどっちなのかというとこ
ろで、それこそペ・ヨンジュンとかイ・ビョンホンとか、ビッ
グ 4 じゃないですが、ある程度昔からいる方々でファン層の年齢
が高い方々は、紙のプロモーションのほうが効くし、最近出てき
たそれこそ若い役者さんのファンの方はネットのプロモーション
が効くみたいな、そこは番組のターゲットに合わせてどっちのメ
ディアを優先するかというのを使い分けています。

研究員　紙というのは、例えばこういう独自の番組表であったり、
専門誌であったりということでしょうか。

マーケティング担当　はい。
研究員　前に『B-maga』の社長のインタビューの中に、マーケット

リサーチをかなりいろいろおやりになっていると。恐らくそこの
データからこの紙とインターネットというお話は出てきたのかと
思いますが、差し支えなければそのマーケットリサーチの結果の
部分を多少、例えば今のようなターゲットはこういう形に分かれ
ていてとか、そこら辺の潜在的な顧客は、この『B-maga』を見ま
すと、いわゆる DVD を買ったことのある方は 120 万いて……。

マーケティング担当　そんな記事が載っていましたっけ。
研究員　載っていました。その周りに 500 万ぐらいの人たちがいて

というように分析をされているんですけども、そこら辺のリサー
チのデータというのはかなりいろいろな。

マーケティング担当　とりましたね。
研究員　そうですか。それを差し支えなければ多少お聞かせいただ

ければ。それとか、さっきのお話じゃないですけど、ファースト
ランを非常に大切にしている方たちが、ほかにいろいろチャンネ
ルがあると思いますが、その競合チャンネルとどういうふうに番
組を見分けているか、それを見においでになるかどうかという分
析をどうされているかというのを、差し支えない範囲で参考に聞
かせていただければと思います。

マーケティング担当　会社は 1996 年からある会社ですけど、ご存
じだと思いますけど 2008 年に MBC と SBS という韓国の民放が
資本に参加して、経営陣がかわりました。スタッフも結構かわっ
て、去年の 1 月 1 日にそういう意味では、がらっと会社が変わっ
て 2 月ぐらいからケーブル営業を始めたわけですけど、入ってい
くに当たって、やっぱり会社の中にあまりにもデータがなかった
ことと、どのぐらい韓流市場があるのかなとか、どういう人たち
が見るのかなとか、どうしたら見てくれるのかなとかいう基本的
なデータ分析が、歴史がある割には会社の中に結構何もなくて、
各個人の頭の中にはみんなあります。

　　ただ、ちょっと表現はよくないかもしれないですけど、俗に言
うブームに乗っかって会社が伸びちゃったので、ある部分そんな
に大きな努力をしなくても「冬ソナ」ブームで上がりました。単
価も高いので、そこそこ営業利益も出た。そのような会社なので、
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個人が体験談をもとに話をしなさいというと話ができるのです
が、我々みたいな外から来た人間が、それって何を根拠に言って
いるのみたいな、その資料はあるのかとか、そういう話になると
当時何もなかったです。

　　それで、やっぱりこの会社はどのぐらいまで売り上げ規模を想
定できるのかとか、それに対してどれぐらいの費用を使っていい
のかとか、そういったことを結構客観的に調べなきゃいけないと
いう中で、やっぱりデータ会社さんといろいろ協力して、韓流市
場がどうかとか、例えば 1000 円ならどれぐらいで、2000 円でど
れぐらい、3000 円でどれぐらい、要するに単価というのはどれが
いいか、そういったことはいろいろ調べました。その結果がそこ
に書かれているような内容で……。

研究員　非常に断片的に市場ターゲットとか、いわゆるマーケット
の大きさとかは社長がおっしゃっているのですが、結構その範囲
でおっしゃっているので、もう少し詳しいお話をといいますか。

マーケティング担当　どの範囲ですか。
研究員　プライムタイムとか。それとか、あと潜在顧客のマーケッ

トの大きさとか、あと年齢別に対する男女比とか、そのような
非常に基本的なベーシックなことを社長がおっしゃっていますの
で。

マーケティング担当　これはそのときのデータそのままを言ってい
るんですね。だから、当時2009年のちょうど今ぐらいに調べたデー
タとして、韓流コンテンツを見ている人はどのぐらいいますかと
いうのを調査会社さんのほうで日本全体にわたって、結構サンプ
ル数が大きかったのですが調べてもらって、その結果 500 万人ぐ
らいいるでしょうと。そのかわり、いい悪いは別として無料で見
たり、友達にコピーしてもらってダビング物を見たりという方々
も結構いらっしゃって、お金を出して見る人はやっぱり 120 万人
ぐらいでしょうというのが、一つの調査会社さんの数字でありま
した。

　　もう一つ、二つぐらい、ファクトをどういう形を見ていくかと
いう中で、例えば DVD レンタルをしたことがある人が「朱蒙（チュ
モン）」だとか、「太王四神記」のようなビッグネームだと 80 万
人ぐらいいるのかなと。あと、セルでいうと、例えば「冬ソナ」
なんかは、一番ピークですけど 36 万ボックスぐらい売れている
んです。そうすると足せばやっぱり 120 万人ぐらいになるなとか。

　あと、東方神起の CD とかも今回のベストは 60 万枚ぐらい売れて
いるんですけど、40 万枚ぐらい売れていて、買った人が 40 万人
いて、そのほかにレンタルがあって、レンタルが 3 万枚ぐらい出
ているという話で、何回転ぐらいしているのかといったら、20 回
転ぐらいしているというので、そうすると借りた人が 60 万人ぐ
らいいる。そうしたら、それだけでもやっぱり100万人ぐらいいる。

　　そうすると 120 万という一つの数字はある程度、調査会社が調
べても、要するに三つぐらいの角度から見ても、ある程度精度
としては間違っていない。じゃあ 120 万人ぐらいの中で、価格も
525 円から 3150 円まであるので、じゃあ今度は、3150 円払って
くるのは何人ぐらいいるかみたいなことを、またヒアリングベー
スで結構聞いていく。

　　もう片方で、やっぱりアンケート調査とアンケート調査の裏を
とる部分で市場側が、僕は結構パッケージの流通が長かったので、
そういう意味ではレンタル DVD 店さんとか、小売店さんとかか
ら実際の数字を聞いてもらって、そこの市場視野を聞いて逆算し
てみたりして、それである程度、そこの市場の大きさというのは
当時精度としてはいいねと。それであれば、価格帯は幾らで出す
のがいいのかと。仮に 2000 円にしたら 1.5 倍とれればペイで、2
倍とれればオーケーなわけですけれども、とれるのかといったと
きにやっぱりとれなかったんですね。いろいろ同じような感じで
調べていって。だから、プライス設定もある部分 3150 円で、逆
に言うと満足度をアップしてあげることによっていいのかとか。

　　あと、並行して視聴者アンケートも結構やっているんです。結
構といっても半年に 1 回ぐらいですけど。視聴者アンケートも切
り口が二つで、封書でやるものとネットでやるものがあって、そ
の辺から例えばはがきで返ってくるのはやっぱり 50 代、60 代が

圧倒的に多いんです。アットランダムに投げて、サンプル数を
3000 とか 5000 とか投げるんです。返ってくるのはやっぱり 40 代、
50 代、60 代、ちょうどこの層が多くて、逆にネットでやると 30
代、40 代が多いです。50 代になるとかなり減っちゃって、60 代
はほとんどゼロです。3％とか 5％しかいない。情報をとりに来る
人と紙に来る人もやっぱり違うなとか。もうちょっとその辺は深
掘りして、例えばこっちに来る人はどんな人、収入がどのぐらい
で、働いているの、働いてないの、結婚しているの、結婚してい
ないのみたいな。簡単に言っちゃうと、やっぱり 50 代、60 代の方々
というのは、どちらかというと専業主婦で、2004 年ぐらいからずっ
と韓流を見ていて、比較的子育ても終わって、裕福な方々が多かっ
たりします。逆に 30 代、40 代という方々は、どちらかというと、
これはちょっと差別になってはいけないですけが、要するに既婚
じゃなくて未婚の方が多くて、収入も 500 万前後ぐらい、だから
自分で働いていて、自分の趣味として韓流ドラマを見ているキャ
リアっぽい女性が多い。それだったら、さっきの話じゃないけれ
ども、このドラマはどっち向きかなということで、専業主婦だっ
たら専業主婦に合わせたプロモーションをしてあげて、あるいは
紙でも例えば 30 代の方々が見るようなファッション誌を使った
り。そういうことでいろいろ調べて、だからそれに合わせたこと
をやっていますみたいなところです。

研究員　　差し支えなければなんですけれども、これはちょっと数
字がどうだというじゃないですけど、最も高いテレビのチャンネ
ルとして、売り上げでもいいですしベースにする額はどれをとっ
ていただいてもいいですが、プロモーション費用といいますか、
広告、宣伝費用というのはどれぐらいですか。

マーケティング担当　そんなにないですよ。そんなにというか……
研究員　売り上げ全体の半分とか。
マーケティング担当　とんでもないですよ、そんなの。1 けた（笑）。

いや、本当に 1 けたの真ん中ぐらいです。
研究員　それはやっぱりさっきのお話のように、宣伝された雑誌に

うまくタイアップする。
マーケティング担当　そうです。基本的に韓流はニッチです。だから、

俗に言うビルボード的なものとか、電車の中吊りなんてやっても
全く意味がないと僕は思っていて、先ほど来申し上げているよう
に、刺さる人たちだけにきちんと情報を伝えてあげることで十分
なんです。あとは、その人たちがある程度口コミで広げていって
くれるので、広がったら広がった度合いに合わせて広告を広げて
あげればいいです。だから、そこの広がり具合だけをちゃんとリ
サーチしていれば、あまり無駄な宣伝費とか広告費をかけなくて
もいいかなと思っています。

研究員　ちなみに今まで新規であるとか、そういう形の人たちに対
しても情報を提供するという話があったのですけど、やっぱりペ
イの中で 3000 円という高い価格でお支払いして視聴していただ
いているという中で、当然ながら解約防止的なプロモーションも
一つあると思います。ファンミーティングなどは多分消費者満足
度を上げる一つの方法だと思うのですが、それ以外の部分という
のは、何かお金をかけてやっている部分はありますか。

　　基本的にはコンテンツが主流になると思いますが？
マーケティング担当　はい。そこに特化していますね。
研究員　逆に言うと、コンテンツに例えば売り上げの半分ぐらいの

お金を使われているみたいなイメージですか。
マーケティング担当　半分かどうかわからないですけが、それなり

に大きく、コストとしては一番大きいですね。
研究員　ただ、今おっしゃった、ささる人に情報を伝えて、それが

ささったかどうか、口コミがどう広がったかというのをチェック
して押さえればいいというのは、御社がおやりになっていて、そ
れを完璧におやりになっていると思いますが、私たちからすると
ささる人というのは、まず刺さる人をいかに見つけるかというの
と、そこに本当にささったかどうかという宣伝ができるかどうか
というのが、一番難しいですね。

マーケティング担当　難しいですね。だから、こんな番組だからこ
んな人にささるかなとかいうのは、仮説の話だと思っています。
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だから我々は、それこそ 40 代、50 代とかをずっとターゲットと
してきたわけで、ここ何年か時代劇とかがすごくはやってきて、
同じぐらいの年代の男性も見るようになりました。最近は、私ど
ものジャンルじゃないですが、K-POP みたいな音楽番組が、東方
神起とか BIGBANG（ビッグバン）とかですごくはやっています。
例えばそういう中で 20 代、30 代の方々は K-POP が好きで、だか
ら Mnet さんなんかの話を聞くと、Mnet さん的には、やっぱり
当然 20 代、30 代の女性が圧倒的に多いと。それはジャンル的な
違いでそういうふうに分かれているわけです。じゃあ私どもがそ
このジャンルをとろうとしたときに、例えば若い人向けのドラマ
を組んだときには、プロモーションの仕方は全く変わるわけじゃ
ないですか。そういったときに、発想としてはやっぱり同じです
よね。じゃあ 20 代、30 代の韓流の音楽物の好きな方々が、例え
ばどういうところで情報をとるだろうとか、どこに一番濃い魚が
いるだろうとかいうのをいろいろ考えていくと、K-POP は音楽で
すから、その情報の発信源というのはレコードメーカーが持って
いたり、ファンクラブが持っていたり、所属のプロダクションが
持っていたりするわけじゃないですか。それだったらそこへ行っ
て、例えばそこのファンクラブのメルマガがあるじゃないですか。
そういうところでメルマガの配信をしてとお願いして、そういう
人たちが入ってきたか入ってこないかというのを見極めます。

　　私どもはスカパー ! さんの中ではもともと外国語放送だったの
で、スカパー ! さんの中で対応できなかったので、顧客データを
比較的自社で持っています。だから、例えば 1 月にそういう番組
をやって、同じようにプロモーションをやって、2 月の中旬ぐら
いにスカパー ! さんの方からデータが開示されてくるので、そう
すると 20 代、30 代がふえていたとかがわかります。そうすると、
前回のプロモーションは間違ってなかったとか、その逆でふえて
なかったらさしどころをちょっと間違っていたとか、じゃあどこ
だろうとかいってもう一回模索したりする、そんなことをやって
います。

　　だから、あまり変なことを言うと怒られますが、ここの会社は
比較的、過去があまりない会社なので、そういう意味では成功事
例も失敗事例も少ないんです。なので、こうだと思った仮説に対
して、その仮説の組み立てが間違っていなければ、失敗しても何
で失敗したかというのがわかります。この組み立てのこの段階で
間違ったんだと。もう一回そこのボタンだけかけ直してあげれば、
今度は成功に持っていかれるので、そこだけはきちんとロジカル
にこういうターゲットに対してこんなことと、こんなことと、あ
んなことをやって、こういう結果が 1 カ月後に出てくればこれは
成功ですね、これが出なかったら失敗ですねという話をして、やっ
て出てこなかったら、これは失敗しましたと。多分この層はこう
いう打ち方ではなくて、こっちの打ち方のほうがよかったでしょ
うねとかいう話をよくします。

研究員　今のお話で、独自の顧客データをお持ちになっているとい
うことですけれども、例えばその顧客データをお使いになって、
当然いろいろな形のターゲットに対してのプロモーションは独自
におやりになって、当然 PC のメルマガとか、ケータイメルマガ
その他、紙媒体を使ってアプローチをやられていると思います。
私どもが外から見ていて、例えば韓流というのはビジネス的にも、
さっきのお話じゃないですが、DVD は売れるし、その関連商品
が売れて、ファンイベントなんかはすごく高いお金でも皆さん参
加されている。

　　例えば、御社の独自の顧客ベースをそういうような会員ビジネ
ス的なものに今お使いになっているのか、これからまたそのよう
な展開をされるとか、何かそういうような現状と、これからのお
考えがもしあれば、お話戴けませんか。

マーケティング担当　将来的にはそういう会員ビジネスになればい
いなと思いますけど、現状はそこまでまだ行っていません。顧客
の囲い込みではありませんが、そういうふうにできたらいいと思
います。それは目指すところではあります。目指したいと思いま
すけど、それは山で言えば 1 合目か 2 合目かわかりませんが、ま
だ全然できてないと思います。結構おもしろいなと思って最近い

ろいろ見ているのは、それこそ皆様方のチャンネルとは、やっぱ
り歴史がいろいろあって、多分いろいろなことがわかっていると
思うのですが、私どもはそういう意味では歴史があるようでない
会社なので、いろいろな新発見が多くて、例えばスカパー ! さん
とケーブルさんと IP さんとかは、同じ韓流を見ていてもお客さ
んの層が違ったりします。スカパー ! さんなんかは極端な話、ご
存じのように自分でアンテナを立てるわけですから、視聴傾向、
視聴意思がすごく強いわけです。絶対に見てやろうという方たち
じゃないですか。でも、ケーブルなんて自分がマンションに入っ
たらケーブルが引かれていたとか、そういう話なので、やっぱり
全然視聴傾向も意思も違います。

　　だから、スカパー ! さんと何かをやるときはあれもあるぞ、こ
れもあるぞ、それもある、みたいな、要するにそれこそ番組の
豊富さをいっぱい乗せてあげて、だから 3150 円なんだ、みたい
なことが効果的であると思います。でもケーブルとか IP とかは、
そういう意味ではやっぱりもっと目玉タイトルを強く出してみる
とか、これが今月ぼーんみたいなやり方とか、そのようにいろい
ろおもしろくやっています。以上で、僕のパートはよろしいでしょ
うか。

研究員　まだまだこれから大きく伸びる。
マーケティング担当　いやいやいや、もう大変ですよ。
研究員　やればやるほど伸びるという結論で。いま加入者の方は、

トータルでどれぐらいのボリュームでしょうか。
マーケティング担当　それは……
研究員　それは言えないですか。
マーケティング担当　それは言わないほうがいいと思いますね（笑）。

でも、結構いい勢いで伸びましたよ。いい勢いで伸びましたけど、
ただ、されに伸びる可能性はあるようでないようでというところ
がやっぱり、ここに来てこれだけ地上波と BS に番組が出てしま
うと、あれだけで結構おなかいっぱいになっちゃうところがあり
ます。多分どこもなければもっと障壁は低かったと思いますけど
も、ここに来てやっぱりフジテレビさんの「韓流アルファ（α）」
枠と TBS の「アイリス」、あと BS 全部でどのぐらいあるでしょ
うか、今 30 番組ぐらい、40 番組ぐらいやっているのか。

編成担当　BS ですか。昨日調べてみたら、放送中のもので多いチャ
ンネルさんは 11 タイトルとか、全部で 50 タイトルぐらいでしょ
うね。

マーケティング担当　50 タイトルぐらいやっているよね。そうした
ら下手したら、それだけで見る人はおなかいっぱいになっちゃい
ますね。必ずしもファーストランのものが BS にいつも出ていく
というわけではないですね。また、BS さんは当然カットされて
いたり、吹き替えであったり、それでもいいという人はやっぱり
いるじゃないですか。だから、本物を見たい人たちは私どものと
ころまで来てくれますけれども、そうじゃない人たちはそこでと
りあえずおなかいっぱいになっちゃうので。少し待てば、そこに
出てくるから見ようという。

研究員　そこがすそ野を広げてくれる作用をして、さっき 120 万と
おっしゃっていたパイがもっと広がっていけばと。

マーケティング担当　もっと大きくなって、だから真ん中の山脈も
もっと大きくなってくれればいいなというところですけれども、
その辺はやっぱり 3150 円という大きな川が流れているので、こ
の川を渡らせるのが大変です（笑）。

研究員　ありがとうございました。
マーケティング担当　どうもありがとうございました。うちの編成

担当です。彼女が KNTV の歴史ですから。
編成担当　よろしくお願いします。
研究員　こちらこそ、よろしくお願いします。まず、編成のあたり

からお伺いしたいなと思うのですが、いわゆる編成コンセプト、
専門チャンネルでいらっしゃると思いますが、そういう専門チャ
ンネルという立ち位置の中でも、やはりうちのチャンネルはこう
いうコンセプトで、番組、コンテンツ、あるいは編成しています
というものを伺えればなと思います。

編成担当　韓国専門チャンネルとしては一番歴史が長く、13 年、14
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年近く継続して見ているお客さんもいらっしゃるので、後で韓流
ブームが起きてからの韓国ものを扱っているチャンネルとは違っ
て、層自体がマニア層に近い。その後の韓流ブームによって、もっ
と韓国のドラマを見てみたいとか、俳優さんにこだわらずいろい
ろなジャンルを見てみたいという視聴者の要望にこたえるため、
それを反映しての編成を心がけているのですけが、地上波の総合
編成みたいに、KNTV も韓国のテレビ局の地上波の韓国物を基本
にした総合編成です。

　　総合編成の中で、ドラマが約 5 割でやっぱり半数を占めていて、
あとバラエティーとか、K-POP、あとはニュース、あと情報番組
ということで、韓国のエンターテインメントをそのまま編成とし
ても反映して、それに字幕をつけて視聴者に、一般の日本人が見
ても何の違和感がない番組構成になっています。韓国人と在日の
人向けにスタートしていたので、最初字幕は入れていませんでし
た。しばらくして、ドラマとかバラエティーを中心に字幕を入れ
るようになりました。意外と在日の方は韓国語をそのまま聞くの
が難しいという声があって、それで字幕をつけ始めて、半分はわ
かっていて半分はわからなかったのですが、字幕を入れてよりわ
かりやすくなったということで、徐々に字幕を増やしていきまし
た。

　　吹き替えは原則やりません。視聴者もそれはやっぱり好まな
いというか、地上波でやっている韓国ドラマのものと（比べて）
KNTV はどういう魅力があるかというのがあいまいになってしま
うと、ペイチャンネルで一番視聴料が高いので、KNTV ならでは
のよさを出すために、ほかにはできないサービスを提供する。そ
れは編成というか放送内容にすべてがかかっているので、視聴者
側に喜ばれる、作品によっては、結局加入に結びつけるものは何
かというのをちょっと意識して編成もしますが、番組購入も同時
に行います。あと、KNTV の中での各部署で集計したアンケート
とか、視聴者の声を基準に、次の番組を選ぶ際にまた優先的にこ
れを入れるとか、あと編成もそれに合わせて順次対応していきま
す。

　　ドラマの場合、韓国で 3 月から放送がスタートしましたといっ
たら、KNTV では早くて 5 月とか 6 月にそのまま字幕を入れて放
送しています。

　　いいものを早く届けながら、あとは視聴者の声にすぐに対応で
きる編成です。

研究員　いいものを早くお届けするということで、今おっしゃられ
たのは、例えば 3 月に本国で放映をやって、5 月か 6 月ぐらいに
はこちらでやりますという中でいうと、本国でオンエアされたも
のを、その中でピックアンドチューズ、じゃあこれをやろうとか
選ばれるわけですね。

編成担当　そうですね。
研究員　そのときの一つの基準は、本国で視聴率がとれたからこっ

ちでやりましょうと。
編成担当　そうですね。
研究員　じゃあ日本でそれをやったときにそれの人気が出るかどう

かという連動性は、やっぱり何かありますか。本国で人気があっ
たら、必ず日本でも人気がありますということなのか、それとは
必ずしも連動しないのか、そこら辺は経験則的にはどうですか。

編成担当　ほかのチャンネルはわからないですが、感覚的に言うと、
2003 年、2004 年ぐらいに韓流ブームが起きたときには、ギャッ
プがありました。そのときに韓国で視聴率トップのものが日本で
必ず受けたかというと、それはちょっと微妙に違っていました。
韓国で視聴率がトップのものは、韓国人の視聴者が見て共感でき
る作品だったので、そこが例えば共感できる話題じゃなければ日
本の視聴者にとっては「あれってちょっと理解できない」とか。
ところが、韓流ファンって作品に対してすごく貪欲で、すごく欲
張りです。だんだんいろいろな作品をどんどん自分で消化して見
ているうちに、そういうのっていつの間にか体内にというか、そ
れが潜在的に入ってしまったのかと。前はラブストーリー中心に
見ていたのを、ホームドラマも好きになって、時代ものまでも好
きになって、あらゆるジャンルがもう浸透している以上、2 年前

か 3 年前からは、韓国でヒットするとやっぱり日本でもヒットし
ますという間隔が短くなりました。

研究員　日本の視聴者も学習効果が出てきたんですね。
編成担当　そうですね。ただ、韓国でもやっぱりペ・ヨンジュとかクォ

ン・サンウさんは人気ですが、韓国と日本を比べると日本の視聴
者のほうが絶大的な支持をしているじゃないですか。韓国は一つ
俳優さんが出たなといっても、ただそれは作品として俳優として
そのドラマがおもしろくなければやっぱり視聴率は上がらない。
日本とちょっと違うのは、俳優さんが出たからって視聴率は絶対
に上がらないですね。ただ、俳優さんの演技がすばらしく、ドラ
マもおもしろい場合は、効果が 2 倍 3 倍にやっぱりなります。そ
れを持ってきてもやっぱり日本で受ける。

　　そういういいものがわかるというか、だんだん視聴者がそうい
うのについてきている。選ぶ側としては、やっぱり慎重にならざ
るを得ないというか、下手にこれはいいですよと勧めても、実際
に 4 ～ 5 年前のインターネットの状況と比べると、今インターネッ
トで情報を収集することはものすごく速くなっているじゃないで
すか。そういう環境の変化もあるので、今はもう下手に情報を出
しちゃうと、むしろ視聴者のほうが詳しく知っていたりします。

研究員　それは先ほど全く同じことをおっしゃっていました。
編成担当　そうですか。
研究員　先ほどのやっぱり早さが重要だということにも関連すると

思いますが、MBC さんと SBS さんが株主参加されたことによっ
て、コンテンツの確保というか、調達のフレキシビリティーとい
うか、早さを含めたところの優位性がやっぱり出て、編成上有利
になったということはありますか。

編成担当　ありますね。以前はこちらが番組を売る側と買う側と作
品個別にやっていたのを、放送局の上半期下半期のリストという
か編成の予定表があるので、大体こういう作品が次に来るだろう
と分かる。ただ、こんなに韓流物が人気で放送局もハンドリング
できないペ・ヨンジュンが出た「太王四神記」は MBC での放送
ですが、既に制作に入る前からパッケージ会社から放送局まで決
まってしまっているのが出ています。だから、韓流スターが出て
いるのはやっぱり最初からは無理かなと。そのぐらいに市場が日
本のパッケージ会社だけでなく、アメリカの配給会社までいま韓
国ドラマを注目している状況なので、ケース・バイ・ケースであ
ります。でも、やっぱり MBC、SBS の情報が早く来て、編成も
それに合わせて予想ができます。大体この月にはこういうものを
という、確定ではありませんが、早くてより、確度の高い情報が
手に入り、あと作品を選ぶ際にも KNTV の放送を優先的にとい
うことがあります。ただ、やっぱり競争が本当に激しくて、CS
の中でも韓国ドラマをやっているチャンネルさんが 10 チャンネ
ルか 12 チャンネルで、今までに放送しなかったところまでやろ
うかなという状況なので、正直これで個性を出せるか差別化を出
せるかというのは、その部分ではちょっと心配です。

研究員　ちなみに今のそういった差別化という部分でいうと、
KNTV さん独自におやりになられていることは何ですか。

編成担当　自主制作番組があっても、それは情報系なので、ただ基
本的には MBC、SBS の作品は、他局に行くよりは断然 KNTV の
ほうにという確率がやっぱりあるので、ほかのチャンネルさんよ
りはすごく選択肢がふえたというのはあります。ただ、KBS さん
とかは株主ではあっても 100％ KBS の子会社というわけではない
ので、それは市場に合った取引とかをせざるを得ないです。でも、
すごく協力していただいているので、その分、番組の供給の面で
はやっぱり安定しています。

研究員　KNTV さんだからといって、株主との関係で有利な条件で
の調達とかそういうことではなくて、俗にあまりにも韓流ブーム
が加熱していろいろなウィンドウをとりに来ているので、従来の
韓国の連続ドラマは話数が多い、制作費はあまり高くないと言わ
れていたのが、いわゆる出演者のギャラが急騰して、調達額その
ものがものすごく上がってきているということも一部聞いていま
すが。

編成担当　それはある意味、韓国側、制作側の問題なので。日本と
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は制作会社と放送局とのシステムが違います。編成をするかわり
に条件、例えば海外に販売する窓口をどうするかとかあり、ホー
ムドラマの場合はそうでもないんですけど、スタジオで撮ったり、
自分たちの局で制作をしているのはそこまではいかないんですけ
ど、一番ギャラが高いというのは韓流スターが出ているミニシ
リーズとか大作とかです。全般的に上がっているかというと、そ
うでもないらしいです。一部の人なんですね。それで韓国で問題
になっているのは、中堅俳優、あとわき役に出ている人たちにも、
同じくその条件として上がればいいですけど、一部の人にほとん
どの制作費の、半分ぐらいもっていかれると、残りでやっぱり何
とか工面しなくてはいけない。そういうのは韓国制作側、あと韓
流コンテンツが国で韓流を支援しようという立場から政府も興味
を持って支援しているので、そこでも何とかこれを調節しようと
思っています。ただ、制作をして放送する側としては、やっぱり
日本市場は大きいので、できればスター性のある人をメーンにし
たいという気持ちはみんな同じらしいです。

研究員　今のお話と連動しますが、なかなか競争が激しい中で、コ
ンテンツの確保的にも結構難しい部分が出ているというお話と
は逆に、厳しいからこそ本当に話の企画の最初の段階ですべての
オールライツをとってしまって、日本への展開前提を含め、それ
こそパッケージ権――ワールドワイドでどこまでとるかわからな
いですけれども――といったような、逆に KNTV さん側から親
会社である SBS さんとか MBC さんに働きかけるような動きとい
うのは過去にございましたか。それとも今後そういうことも基本
的にあるのでしょうか。

編成担当　作品によっては、オールライツという放送権と DVD を
購入して共同事業でやった作品はあります。年に何タイトルぐら
いかは絶えずやっています。ただ、制作会社に制作段階ですると
いうのはちょっとリスクが高いので。制作して実際に放送局が編
成を決めて、放送まで 1 年のブランクがあったとしたら、それは
金額としても億単位になります。それを例えば 1 年とか 2 年待っ
て、それも一つの作品ではなく、ドラマ自体、年間で毎月 25 タ
イトルは常に放送されているんですね。

　　新作だけでも毎月 2 タイトルずつ入れると、年間でドラマだけ
でも 30 タイトル 40 タイトルで、毎月それを帯で編成したら、あ
とは放送中のものをやると、やっぱり量的に非常に多くなります。
それを一つの作品に全部集中するかというと、やっぱり危険とい
うか。じゃあその作品が後でヒットするという保障もありません。
したがって、もちろん今後も制作段階を視野に入れてやるべきで
はありますが、多分ご存じだと思いますが、実際に KNTV が入
れるという時に、もっと金額も大きいし、媒体も地上波で直接動
いているので、いくら CS のプレミアムチャンネルで MBC、SBS
が株主になったとしても、やっぱり大き過ぎる額になります。そ
こは慎重に、視聴者がそれを本当に望んでいるのであれば、チャ
レンジする価値はあると思いますが、結局費用に対してあまり効
果が期待できないとか、その金額であればもっと質のいい、俳優
さんがそんなに目立たなくてもすごくストーリーがよくて、視聴
者に満足感を与えるドラマを 10 タイトル買ったほうがいいので
あれば、編成としてはむしろそっちのほうを選ぶ。短期間で終わ
るよりは、長く継続して見てくれる視聴者のほうが一番大切だと
思います。

研究員　あとコンテンツ的に言うと、今は結構ドラマの話が中心に
なっていますが、オリジナルの番組はウエート的にはどれぐらい
ありますか。

編成担当　自主制作番組は、全体の比率からいうと 1％とか 2％しか
ありません。週 1 のものですが、30 分もので、韓国の芸能情報を
韓国で撮ったものを持ってきて、こちらで再制作したり、あと日
本で韓流スターのイベントやコンサートの模様を取材して、日本
の中での韓国の情報をお伝えする情報系番組があります。

研究員　いわゆるファンミーティングが今度どこでありますとかい
う形ですか。

編成担当　そうですね。あと、密着取材とか、スターインタビュー
とかいうのは週 1 でやっています。

研究員　ここら辺なんかは、民放さんの中でも韓流系のドラマとか
がありますけど、差別化する一つの方法みたいな形でもとらえら
れている感じですか。

編成担当　差別化はどうかと思いますが。
研究員　ちょっと違いますか。
編成担当　それはあくまで KNTV の視聴者にコンサートの会場には

行けないけれど、こういうスターに自分は直接インタビューでき
ないけれど、番組と連動した紹介だったり、番組の宣伝だったり
するので、それはほかのチャンネルさんも、それぞれ自分たちの
ナビゲーターをつけて訳をつけて、やっているところもいっぱい
ありますので、差別化というのはちょっと難しいかもしれません。
差別といえば、ドラマ以外にバラエティー。例えば韓国は地上波
が三つしかありませんので、KBS の主な番組は KBS ジャパンで、
MBC、SBS のほとんどのバラエティーの番組、芸能情報、K-POP
は KNTV に入ってきますので、これはほぼ日本初で独占的に放
送されています。もちろん 2 ～ 3 年たってほかのチャンネルさん
に行くケースもありますが、量的にもやっぱり韓国の旬（しゅん）
のもの、視聴率が 20 位、30 位以内の中に入っているものはほと
んど入っている状況です。それが一つ差別化といえば差別化です。
あとは、ニュースも日本語字幕をリアルタイムでつけているので、
それがほかのニュースをやっているチャンネルさんと比べると、
一番売りではありますね。

研究員　コンテンツの編成的にはドラマが 5 割以上あってというお
話でしたけれども、そのほかにも当然バラエティーとかもおあり
の中で、僕の KNTV さんの印象はやっぱり韓流ドラマ中心とい
う先入観がありました。何をお聞きしたいかというと、メーンの
視聴者層というのが、ドラマだとやっぱりどうしても 50 代ぐら
いの女性がメーンというお話を先に伺いましたが、そうなると御
社的ないわゆるプライムタイム――地上波の一般的には 19 時か
ら 22 時とか 23 時とかいうあたりですけれども、御社のメーン視
聴者からいうと、プライムタイムはここというような想定はされ
たりしているんですか。

編成担当　それは地上波とほぼ同じぐらいで、午後 7 時から夜 12 時、
バラエティーによっては 1 時までに終了しているので、うちでアン
ケートをとってみても、視聴しやすい時間ということになります。
その時間にやっぱりメーンのドラマを、KNTV としても一番目玉
番組として考える作品を編成しています。ただし、KNTV 視聴者
は意外とつけっ放しで一日じゅう見ている人が多いです。あとは、
本当に好きな人はリアルタイムで見て、録画をして、録画したもの
をもう一回見る。本放送、再放送、あと場合によっては一挙放送まで、
見逃したものとかがあるので、それは習慣化されています。あとつ
けっ放しというのは、朝から 12 時は主婦層とか年配の方の家で見
ている層が多いので、再放送だけではなく、むしろ午前中を本放
送と思って、そこにホームドラマの新作を入れるということもやっ
ています。なぜかというと、ずっとつけっ放しで見ているので、夜
を基準に本放送で、昼間ずっと再放送し、次を翌週に大体組みます。
そういう人たちにはやっぱり夜の時間帯にはないホームドラマ、そ
の主婦層に合う昼ドラをちょっと編成したりと試みはしています。

　　メーン、一番強い時間というと夜 9 時とか 10 時ですが、ドラマ
によってやっぱり動きます。例えばドラマを 11 時に持っていった
ら、やっぱりドラマによって選んでいるので、きっとそれがうちの
視聴者にとっては一番好きな時間になります。ただ、視聴者に見
やすい時間を提供する意味では、7 時と 12 時の間にドラマを 2 タ
イトル、連ドラ 30 分物を入れて 2 時間半、タイトル 2 つと 3 つぐ
らいは午後 7 時から 12 時の間までにはやっぱり入れています。

研究員　ちなみに今 KNTV さんは総合編成チャンネルとして、先
ほど言ったプライムタイムでドラマがあって、昼間に主婦層に向
けてホームドラマ系があるということですが、それ以外に前後で
K-POP、音楽であるとか、情報番組であるとか、バラエティーで
あるとかあると思いますが、それをどこら辺に組み込むかという
部分は、特別じゃないですけど、ほかのチャンネルさんとは傾向
値的にちょっと違う部分はありますか。

編成担当　韓流他チャンネルを見ると、ドラマを 11 時台に持ってく
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るチャンネルもありますが、やっぱりニュースが 9 時でスタート
して 10 時に終わりますので、10 時から 11 時、11 時から 12 時の
間に入れる。ニュースを挟んで、8 時ドラマ、ニュース、次にド
ラマと行って、できれば 2 時間連続で見られる視聴習慣というか、
やっぱりたっぷりその時間にはまってくださいということで編成
はしています。ほかのチャンネルさんと違うところは、ドラマを
やって、あとバラエティー、音楽と、プライムタイムの中にメー
ンのジャンルを入れている。ドラマだけに集中しているのではな
くて、ドラマはメーンだけど人気のあるバラエティー――バラエ
ティーというとつまり芸能人が出ているいろいろなトークショー
だったり芸能番組を入れて、あと K-POP を入れて、その後に一
挙放送だったりして、ドラマはラブコメディーがあったら次は
ホームドラマ、ホームドラマの次はお笑い系、お笑い系の次はもっ
と若い層が好きな K-POP と、一つだけに絞らず多様なコンセプ
トで編成をしているということです。

　　そのぐらい作品というかドラマ以外にもジャンルが多いので、
バラエティーに富んでいるというのは、ほかのチャンネルとは
ちょっと違うところかもしれないですね。同じ韓流ものであって
も、ずっと同じバラエティーをやっているわけではなくて、それ
ぞれ例えばアイドルが出ているバラエティーもあれば、年配の方
が好きな俳優さんが出ているトーク番組があればとか、やっぱり
毎曜日ごとに全部、例えば月曜日はこれというのではなく、それ
は大体バラエティーでトークショーであっても、固定するとその
番組が終わるまで 3 年、4 年ずっと同じ時間帯に入れている場合
もありますので、ただ出演者は毎回違うし、ドラマは韓国で終了
しない限りずっと置いておきます。勝手に動かしちゃうと視聴者
も怒ったりするので、基本的には 7 時よりも 6 時から入れている
ので、6 時から 12 時、11 時 20 分でスタートしているものは 12
時を過ぎちゃうので、1 時までの間に韓国で一番旬のもの、人気
のあるものは、集中的にその枠で入れているということですね。

研究員　プレミアのテレビというと、3000 円を払っていただいてご
覧戴き、その満足度を特に気にしなくてはいけないと思いますが。
それはどこのプレミアについても言えることで、今のお話を聞い
ていると、すごく視聴者の分析をされていて、どこの時間に何を
置いて、それを視聴者がどう評価しているかというのをすべて把
握されて、いろいろやられているというのはわかるんですけれど
も、例えば何かの指標を持って満足度がどうだという調査的な手
法はありますか。例えば私たちでしたら、機械式のビデオリサー
チの視聴率の調査があって、視聴率がよければある程度接触率が
高いので番組に対しての満足をしている、視聴率が落ちていけば、
恐らく満足度が落ちていって、ひょっとしたら解約に結びついて
いってしまうかもしれないという、ある一定のメカニズムみたい
なものがあります。

　　逆に言うと御社の場合ですと、3000 円を払っていただくお客さ
んに対して何をもって満足度があるという考え方、指標をお持ち
になっているかをお聞きしたいと思います。

編成担当　指標というと、解約数ですね。解約率と、あと編成のほ
うで定期的にアンケートをとっていて、去年の秋ぐらいにとって、
2000 人を対象に行いましたが、KNTV の今の番組で満足してい
ますかという質問で、大変満足している、満足している、不満足
という項目があって、基本的には今の番組で満足しているという
声がやっぱり 8 割以上ありました。

　　ただ環境的に韓国ドラマが周りにいっぱいある状況では、そう
いう満足感というのはやっぱり分断されてしまいます。今までは
KNTV だけで十分満足していた。作品によっては地上波が最初か
ら入る、制作会社もどこかと組んでやる場合は、作品がばらばら
になって分散されていくので、そういう部分では作品によっては
視聴者がすごく待ち望んだ作品だったのに、カット版でそれを吹
き替えて地上波というのはちょっと残念だったという声はありま
す。

研究員　今の韓流の状況では、完璧にはいかないと思いますか。
編成担当　そうですね。ただ、個人的にも韓流はすごく恵まれてい

るなと思ったのは、2003 年、2004 年のブームは、本当に韓流ブー

ムのこういう熱気って一体何なのというぐらいみんな不思議がっ
ていて、ここに来て去年から今年に入って、またやっぱり韓国も
のはいいねということでみんなが注目する。同じジャンルで 5 ～
6 年の間に 2 度も経験するってめったにないとみんなおっしゃっ
ていて、当初それは韓流ブームではなく、ヨン様ブームじゃない
のというふうに思っていました。韓流ブームは引き継がれていき
ます。なぜかというと、私は韓国で生まれ育って、韓国ドラマを
ずっと幼いときから見てきて、放送局、視聴者も視聴率 50％とか
40％というのが当たり前で、今は分散されていて少し減ってきて
いますが、そのぐらい何十年前からドラマの好きな国民で、それ
をつくっている体制があり、それに触れていないだけで、紹介さ
れてなかっただけです。共通的に人間が感じるものは、共感する
ものは言葉は違っていて国が違っていても同じじゃないですか。
アメリカの映画を見るとすごく感動する。ただ、それが韓国ジャ
ンル、韓国ドラマ、韓流番組なだけであって、共通点はみんな一
緒だと思います。なので、あるものがいいからといって、ほかに
やるものがないというのは失礼かもしれないけれど、それが条件
にぴったり合うからといって、みんなが集中的に競って入れてし
まうことは、ちょっと心配しているところです。これはちょっと
質問の答えとは違いますが。

研究員　今のお話を聞いていると、この後、日本のペイテレビの
WOWOW さんにもインタビューしたりしますが、お話を多少聞
くと、彼らは自分の独自の満足度調査があって、ある程度指標が
あり、その満足度調査のこの数字から落ちてしまうと、それが解
約に結びつくというメカニズムみたいなものがあるようです。

編成担当　そうですか。WOWOW さんは視聴率とかをすごく分析
していらっしゃいますからね。

研究員　そうですね。でも、今のお話を聞いていると、やっぱり韓
国ドラマをごらんなっている方は、ドラマに対する考え方という
か、ロイヤルティーが全然違うのかなというのが今の感想ですが。

編成担当　そういうロイヤルティーを CS でも BS でも編成している
方はみんな実感しているので、編成を減らしていないですね。う
ちは韓流が極端になくなったとしても、基本的に韓国ものはずっ
と続けてやりますので。ただ、ほかのチャンネルさんは、最初は
違いますよと、いろいろなジャンルのもの、エンターテインメン
トもアメリカのものもあるし、ヨーロッパのものもやると言うん
だけど、一応毎月ほかのチャンネルさんの編成の状況とかを見て
いると、やっぱりメーンが韓流になっているんです。その分、ほ
かのものを入れるよりは反響があり、それを減らした際の反動が
やっぱりすぐに来てしまう。ただそれがいい形で、例えばものは
5 本しかないのにそれをとり合って 20 社とか 30 社になると……。
今は終わったらすぐにほかのチャンネルさんで作品がぐるぐる
回っているという状況で、それというのはやっぱり視聴者からの
反応がすぐ来るからですね。韓国ものを編成して、すぐ編成をや
めました。じゃあ韓国ものに代わる他のものを入れてそれでかわ
るかというと、今はかわるジャンルがないです。実際にほかの編
成部のご担当の人の話を聞いているわけではないんだけれども、
市場の動きとほかのチャンネルさんの編成のラインナップを見て
いるとそのように感じます。

　　あと、視聴者離れは韓国でも起きているので、ネット社会で、
テレビをテレビの前で見るよりも、ネットで自分が好きな時間に
見るという視聴形態にいま変わってきているから。

  あとは、日本の場合は中 CM が入っていますか。韓国の放送局も
財政というか経営的に厳しいので、中 CM を許諾してくださいと
ずっと国会で言っていて、政権がかわるたびにいつもその話が出
ているのですけど。中 CM は入ってないんです。前後だけなので。

　　CM はないです。スタートする前に入れて、70 分間ずっと一切
CM は入らないです。集中して見られるので、人気番組で視聴率
が 50％出たりするという理由も、あっという間に 1 時間がたって
しまうじゃないですか。なので、中 CM が入らないというのは、
規制とかがいろいろ韓国もうるさいので、電波は国民のものだと
いう意識がすごく強いです、市民団体とか。KBS の国営放送局は
1 と 2 チャンネルがあって、国営放送局であっても CM を入れて、
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研究員　お忙しいところお時間を戴き、本当にありがとうございま
す。

仲澤氏　こちらこそ、よろしくお願いします。
研究員　とりあえず最初は編成面ということで、ここにございます

けれども、最初に、いわゆる WOWOW さんの編成コンセプトを
お聞かせ戴けますか。仲澤編成局長（インタビュー後、編成制作
局長に就任）がどのようなコンセプトをもって編成をされている
のかについて、教えていただければと思うのですが。

仲澤氏　まず、編成が現在の姿になるきっかけと言ってもいい出来
事からお話しましょう。事前に質問リストを戴いてから、過去の
資料を紐解いたのですが、おもしろい資料が出てきました。2002
年のお正月明け、中長期のプレゼンテーションをしました。当時
WOWOW の加入が純減になり、かつ我々モニター率と言ってい
ますが、自分たちが調査している視聴動向も低下傾向にあり、八
方ふさがりの時代に私は編成をやっておりました。そこでまず現
状の分析と将来のとり得るべき戦略を二つ提示しました。当時、
WOWO Ｗ自身のリサーチをしたところ、「安定」とか「安心」で
あるとか。そういう言葉が WOWOW をイメージする言葉で、「新
しさ」であるとか「成長」であるとか、そういう言葉は出てきま
せんでした。当時は、まだスカパー！さんに乗っていませんでし

たので、スカパー！さんに「新しさ」という言葉が当てはまり、
対して WOWOW は非常に「安定」しているというイメージの言
葉が出てきました。それも踏まえて、要は自分たちのポジショニ
ングを振り返ったところ、我々に「新しさ」がないというのはど
ういうことかと。

　　大きかったのは、話題を提供する番組というものが思った以上
に少ない。要は WOWOW が 91 年に開局して一番の売りは、や
はり映画だったわけですが、当時今から 20 年前は映画をノーカッ
トノー CM で放送ということ自体が非常に新しかった。ところが
2002 年の段階では、もうそれはパッケージになっていますので、
どこでも見られるようになっている。キラーコンテンツではなく
なったということなのですね。それに比べて、「新しさ」を追求
する、コンサートであるとか今話題になっているジャンルの放送
というものが徹底的に欠如しているという分析を出しました。

　　それを踏まえて、将来への二つの提案をしました。一つ目は、
キラーコンテンツの確保＝スポーツです。これに他の番組をスク
ラップして、そこに集中的にお金を投じようという考え方です。
もう一つ提示したのが、オリジナル番組の制作という、話題は自
分たちでつくる。既にあるコンテンツに頼るのではなくて自分た
ちがつくり上げて、それを市場のお客様に見せていく手法。これ
ら二つの戦略を提示したわけです。

　　結果としてどちらをとったかというと、オリジナルをとりまし
た。　このオリジナルを志向しようというのが、つまり今から８
年前に決まり、そこでさらにこの戦略をとることによって編成面
というのは「イベント編成」から「習慣編成」へと移行していき
ます。習慣というのは習慣性がある習慣です。オリジナルの「ド
ラマＷ」（後から命名されましたが）が翌年の春、第１作「セン
セイの鞄」ができた後、ずっとつくり続けて今に至りました。

　　編成コンセプトというのは毎改編期に映画を見やすくするとか、

視聴料収入以外にもありますが。日本の場合、スポンサー関係で
スポンサーの人がやっぱり入らざるを得ないじゃないですか。こ
の商品をつくるスポンサーをつけた場合に、そのターゲットが
はっきりしているので、そのターゲットに合う作品をつくるとか
という部分でやっぱり違います。

研究員　でも、韓国ドラマを見ていると、これがぼかしてあるとい
うのがよくありますね。

編成担当　最近はですね。最初はぼかしてなかったんです。最近は
やっぱりそれもうるさくなってきて。

研究員　それは海外販売用に、例えばこういうものが入っていたら
いけないからぼかすというわけではなくて、国内でもですか。

編成担当　韓国国内でも最近はモザイクを入れたりしていますね。
研究員　要はスポンサーを隠しているということですね。
編成担当　そうですね。スポットを入れられなかったら、逆にこう

いうので〔プロダクト・プレイスメント〕としてお送りいただく
しかないですけど、そういう伝統もない、伝統というとおかしい
けれど、慣習じゃないということですね。それを入れると、放送
審議委員会で間接広告だからやめろということを言われます。ま
た、人気が出れば出るほど、どんどん尺が長くなっていきます。
フォーマットは、最初は 60 分だったのですが、番組によって 70
分の編成と、80 分に編成、多めにとっています。ただ、これは
韓国ならではのよさなのか、わからないですが、デュレーション

（duration）・尺がわからないです。放送局も、放送が終わってい
るのに尺を教えてくれないです。ドラマだったら、例えばオール
ライツで販売を考えているので、それは教えてくれているんだけ
ども、実際に 70 分であれば、70 分で尺をとって、実際のデュレー
ションは、その中で 64 分になる日もあれば、67 分、次は 63 分と
まちまちです。それも一つの売りではあります。ノーカット版で、
最初に広告があまり入らなかったときには、ぎりぎりで 65 分編
成をしました。そうしたら毎回違うので、視聴者から予約をした
のに毎回キャンセルされるというのが初期は多くて、ちょっと長
めに取ろうといって、放送してもちろん 10 分余っているときも

あれば、1 分でいっぱいになるときもあるので、そこは手を加え
ずに、KNTV 視聴者にはノーカットバージョンというのが一つの
売りでもあるので、それは理解して、自分で編集したりするらし
いですけど。私も最近聞いて一番ショックだったのは、日本のド
ラマは定時にみんなぴったり入るじゃないですか。時間表では定
時になっていますが、合わせているのは 9 時のニュースだけらし
いです。全部 6 時から、だから韓国は録画することは基本的には
ないです。ドラマは録画をしないです。リアルで見るか、ネット
で見るか。

研究員　オンデマンド。じゃあハードディスクレコーダーは売れて
ないんですか。

編成担当　でも映画録画のために、内蔵型は多分売れていると思い
ます。私の周りでも、ドラマの録画はよっぽどのことがない限り
しないですね。でも、ドラマは週に 2 本でいくわけですよね。だ
から、日本よりもローテーションはハードだし、制作のスケジュー
ルがハードだから・・・月、火です。月火、水木、土日。2 日連
続やります。13 本じゃなくて、ワンクールが 26 本。ワンクール
日本の倍ですね。やっぱりそれは柔軟に対応しているんですね。
視聴者の反響がよくて、やっぱり視聴率が上がると、最初は 50
部作のものが 80 部作になるときもあります。

研究員　それはアメリカのドラマによく似ているんですね。アメリ
カのドラマも、視聴率がよければどんどんどんどん伸びていって、
1000 何百本までいっちゃったみたいなのがありますよね。それは
やっぱりすごいですね。時間の尺というのがなかなか出てこない
から、放送ぎりぎりまで出てこないから、事前に何か告知をして、
例えば 63 分というのを正確に伝えられないから、ガイド誌を見
たり新聞を見たりしてもそれが載ってないから、きっと録画しよ
うと思ってもできないということですよね。

研究員　残念ですが、そろそろ時間です。いろいろと勉強させてい
ただきました。ありがとうございました。

編成担当　こちらこそありがとうございました。

衛星放送協会 多チャンネル放送研究所チャンネルインタビュー③
2010 年 3月 19日

株式会社 WOWOW
編成局長   仲澤　雅彦 氏

（インタビュー後、編成制作局長に就任）

（聞き手）研究員： 草野、平野、高木、宇都宮
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いろんな言葉をつくり、「習慣編成」、今が旬（しゅん）だの旬を
感じる編成の「旬感編成」とか、いろんな表現を使っていますが、
やはり我々はお客様に見ていただく習慣をと。地上波に近いです
ね。定曜定時でその放送時間枠でごらんになっていただくという
編成コンセプトは、今も続いています。このオリジナル路線の意
味するものは、「WOWOW はテレビ局である」ということだと常
に社員に語っています。我々編成としても現在でも一層やりやす
くなり、WOWOW はテレビ局であるという方向にさらに今、加
速されています。

研究員　そういう習慣性を視聴者の方に持っていただくための編成
ということでいうと、この時間帯に習慣づけて見てほしい人たち
はこういうターゲットというのも、ある程度具体的にイメージを
持たれてやられていますか。

仲澤氏　そうですね。昔は非常にそこら辺、こだわりました。例え
ばボクシングの後ろにはアクション映画を置いたり、この曜日の
この時間帯は男性格闘技ファン向けの番組編成をしたり。最近、
そこまではやっていないです。その理由としては、送り手が見る
側をセグメントしてしまうと、逆に見る人が入ってこられなく
なってしまう。だれでも入ってこられるようなことを心がけてい
ます。

　　もちろん、特集番組に関しての狙いは絞ります。年代であると
か性別であるとかいう固定概念から少し離れないと、数字に頼り
過ぎてしまう編成というのが非常に独善的になってしまいますの
で。そこはバランスをとるように心がけています。

　　先ほどお話しした 2002 年というのは、全体的に番組費用も圧縮
しなくてはいけない。売り上げも減るわけですから番組も削って
いく。全部を削ってしまうともうただの負のスパイラルに落ちて
いくので、スクラップ・アンド・ビルドで、当時は「何に特化す
るか」ということを追求しました。集中的に資金を投下したのが
オリジナル番組であり、今は確かにスポーツもやっています。そ
こにお客様がついていますので。これは、この先も今やっている
ものについては継続して放送をしていくことになると思います。

研究員　あとこちらの編成に関するご質問でお聞きしたかったのは、
いわゆるプライムタイムの設定です。いわゆるテレビ業界的には
19 時―23 時とか 22 時というのがいわゆるプライム・ゴールデン
と言われていますけれども、WOWOW さんを含めたいわゆる有
料チャンネル的には必ずしもそこだけではなくて、もうちょっと
深夜帯のほうが実は多いのよとか、例えば FOX さんみたいに、
わざと深めの時間帯をみずからのゴールデンと呼んで営業されて
いるみたいなことがうかがえますけれども。御社的にはそこら辺
はいかがお考えでしょう。

仲澤氏　そうですね。やはり、少し深いですね。今、枠の切り方で
いけば、19 時―21 時、21 時―23 時、23 時―25 時という映画帯、
２時間単位が基本ですけれど、それを考えるとやはり 21 時から
25 時というのが我々のプライムタイム。もちろん、19 時からも
大切にしていますけれども、２時間後ろに延びているというイ
メージですね。

研究員　それはやはり、視聴率みたいな調査でもその数字が出てく
るということですね。

仲澤氏　そうですね。
研究員　CS の場合は、「機械式 CS 専門チャンネル接触率共同調査」

という地上波の視聴率調査に似た調査があります。WOWOW さ
んの場合にはそういうものではなくて、お客様に対しての「満足
度がどうか」という独自の調査をおやりになっているとお聞きし
ましたが、簡単にどのような調査で、その結果をどのように使わ
れているのか、例えば、番組の評価とか加入・解約防止にどうつ
ながっていくのかというメカニズムを、簡単にお聞かせいただけ
ますか。

仲澤氏　弊社の場合、ビデオリサーチさんにお願いして、うちの会
員だけの視聴率調査を実施しています。その結果が毎日出てきま
す。同時視聴の数字と録画している人だけの数字を併せて取りま
す。この二つを、利用ポイントと呼んでいます。

研究員　それはご契約の 250 万世帯の中でモニターを設定されてと

いうことですか。
仲澤氏　そうです。今日まで地上波さんがやっているものと全く同

じ仕組みでうちだけのモニターで毎日の調査を行っています。
研究員　翌日にはその数字が出てくる。地上波の視聴率と同じです

ね。
仲澤氏　全く同じです。それは WOWOW 以外の全局。つまり、

WOWOW の契約者がほかのチャンネルをどう見たか：地上波の
どういうものを好むのか、BS 各局のどういうものを好むのか、
がリアルに出てきます。このデータが番組開発をしていく時とか、
新しいジャンルを開発していく時などに、非常に大きな意味を
持ってきます。だから毎朝、胃が痛いという（笑）。

研究員　そうですよね（笑）。じゃあ、「視聴率何％達成」とか、地
上波さんみたいに社内に張ったりされているのでしょうか。

仲澤氏　そこまではしないですね。やはり有料放送ですので、これ
はあくまで指標です。数字さえ上げればいいという地上波とは決
定的に違います。我々にとってのスポンサーはお客様なので、あ
くまで一歩引いた使い方をしています。でも、プロデューサーた
ちは自分たちの番組の数字というのは、もう、それはそれは気に
します。

研究員　大変ですよね。
仲澤氏　あと、今、新規加入のお客様に対して「何が見たくて入ら

れますか」というのは、毎週聞き、そのデータが出てきます。例
えば今週は『レッドクリフ』が見たいから入った、Mr.Children
が見たいから入ったとか。例えば何々、というのがベストテンで。
それが何人、何人、何人と。それも編成・プロモーション、他に
有効活用します。

研究員　週単位ですか。
仲澤氏　はい。1 週間まとめてのデータです。データ自体は毎日入っ

てくるのですが、それを集計して毎週出てくるという形ですね。
研究員　総合編成という中で、スポーツ、あるいは従来、サザン・

オールスターズとか、サザンの場合はかなり年齢層が広いと。ま
た、ドラマＷであったり、それ以外のオリジナルの、もう少し短
い尺の連続ものがあったり、蒼井優のものなんかは見させていた
だいているのですが、比較的最近、民放さんが苦しんでおられる
若干「負のスパイラル」に近いような形の、同じレベルの芸人が
出てどこを回してもバラエティーかクイズをやっているというこ
とからすると、WOWOW さんは先取りされているのではないか
と思います。

仲澤氏　今回の質問内容に出てきますけれど、我々のターゲットは、
やはり M1、F1 ではありません。お金を払ってテレビを見るとい
う習慣が M1、F1 にはあまりないのか、もしくは、経済的な余裕
があまり無いのか、親と一緒に見ている方は大勢います。お金を
払って見るお客さんというものがターゲットと考えるならば、当
たり前の話になるのですが、やはり 30 代以上、中心は 40 代・50
代というところに見ていただくということは強く意識します。

　　ただそこだけにターゲットを絞ってしまうと、要は年齢を重ね
るごとに WOWOW の視聴者がずっと高齢化して、その下の層と
いうのがぽっかりあいてしまってメディア自体死んでしまうと、
よく言われていますが、そういう方々のためだけに放送している
のではなく、こちらの番組を用意させていただいています。例え
ば先ほど出ました「塚地もの」もしかり、「蒼井優」もしかり、「サッ
カー」もしかり。サッカーはかなり年齢層が広いのですが、テニ
スはターゲットの年齢が上ですね。ただ、スポーツによっても全
然違います。例えばボクシングは年齢層が高い。テニスも。ボク
シングが高くて、それより少し低いのがテニス、それよりさらに
低いのがサッカーでという。もちろん、皆さんもご経験にあると
おり当たり前ですけれども、スポーツにも年齢層がある。映画に
も同様のことが言える。すべての番組が、このターゲットだけね
らうということはありません。

　ただ、メインとしてねらっているのが大人。お金を払って見ても
らえる40代・50代を中心とした層になってくるかもしれないです。

研究員　そういう意味でいいますと、当然、WOWOW さんは総合
編成なので視聴者層というといろいろな年齢層があると思います
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が、その中で今の既存の、お金を払ってくれる視聴者層以外のと
ころに視聴者層のすそ野を広げていくような編成的なアプローチ
という部分でいいますと、ジャンルで多分いろいろ年齢層の違い
はあると思いますが、特別に何かとっていらっしゃることという
のはありますか。

仲澤氏　これは新規に新しい年代層を開拓するためにやろうという
発想よりも、例えば音楽なんかはそれに近いのですけれども。我々
がやろうとしている音楽のジャンルというのは、サザンでありミ
スチルであり、これは少し高いところで、少しは若い層というと
ころで、音楽を編成することもあります。

　　ただ昔と比べて音楽というのは、ものすごく細分化しました。
言葉で言うのも恐ろしいほど細分化していますから。これを一個
一個抽出していってやっていてもらちが明かない。だったらミス
チルをやったほうがいいですし、サザンをやったほうがいい。国
民的人気アーティストはもう数えるほどしかいない。すごく難し
いと思います。年齢層を下げるというのも。ただ、皆さんテレビ
を見ないですから。10 代、20 代は。自分の生活でメディアをチョ
イスしている。ケータイからパソコン、すべての。その合間にテ
レビを見ている。

研究員　そうですね。時間の奪い合いですから。
仲澤氏　そこで２時間なり WOWOW のように腰を据えて見て戴く

というのは、これは難しいですね。ただ、そこにも対応していか
ないといけないとは思っています。

研究員　あと早さという。昔から WOWOW はとにかくファースト
ランということにものすごくこだわって、当然、編成もいろいろ
な展開をされたと思いますが、その早さというのは、お客様にとっ
てどれぐらい……。昔と今とかなり違うのかもしれませんけれど、
加入をしてお金を払うということに対しての対価としての早さと
いうのは、どういう意味があるでしょうか。過去からさかのぼっ
て今まで、多少変化してきたのか、それともやはり早いというこ
とに対して非常に敏感なお客様が多いのか。そこら辺というのは
どういうふうに分析されますか。

仲澤氏　いや、多いですね。それはもう、例えば映画は早ければ早
いほど。それにファーストランでなければいけないですし。それ
はもう、非常にありますね。

　　例えば昨年の例でいえば『おくりびと』を放送したときの反響
を考えると、やはり「あ、もう WOWOW でやるのだ」と言わせ
ないと。「へえ、あれ、もうやるのだ」という言葉が出るか出な
いかの勝負だと思います。本当にもう難しいですが、それは考え
ますね。オンデマンドが出ていますし、当然、ビデオもあります。
そこに比べて早くすることは不可能ですね。

研究員　そういう中で私たちのテーマが、前もちょっとお話しした
のですけれど、ドラマという、ドラマの権利とドラマの放送とい
うものを、ある程度軸にしてこの分析をしていこうかなと思って
いるのですが、WOWOW さんとしては、やはり、海外ドラマ、
非常にレギュラー放送してお客様をとらえて、ある意味で非常に
早い段階で海外から持ってきて放送されていることを続けて長く
やられていると思うのですけが、そういう中で、ほかにも CS チャ
ンネルはたくさんあると思うのですけれども、競合とかそういう
意味ではなくて、ドラマというものを見せていく見せ方の一つの
WOWOW さんとしてのパターン。　例えばファーストランあり、
セカンドランあり、その後があると思うのですが、その中でどう
いう組み立てをしてお客様にアピールされていくのかについて教
えて下さい。

　　第１シリーズがあり、第２シリーズがありと順番に出てくると
思いますが、当然、ウインドーは順番に開いていって、それぞれ
のチャンネルがやるということになると思うのです。それをどう
組み合わせていって、いわゆる海外ドラマとして一つのオリジナ
リティーというのか。例えば『CSI』は WOWOW で放送してい
るのですよというイメージをつくり上げていくのか？　それぞれ
のドラマチャンネルが、そういう自分たちのチャンネルでこのド
ラマを放送しているという一つのイメージをつくり上げていくこ
とを一生懸命やっていますが、逆に WOWOW としてはそれをプ

ロモーション的な意味合いもあると思うのですけれども、このよ
うな考え方で過去から長くドラマをやられているということで、
もし何かそういうことをお聞かせいただけないでしょうか。

仲澤氏　海外ドラマの一番の WOWOW にとっての使命というのは、
解約防止です。継続視聴。さっきお話しした習慣視聴のど真ん中
にあるタイトルなので。例えば先ほど出たミスチルで入りました
と。何とか海外ドラマを見せようとするわけです。海外ドラマを
見れば、要は翌週、翌週、翌週とつながってくれるわけです。そ
のイベント的なものでバッと加入してくださったお客様をそこに
誘導する。そこで習慣的に見ていただくということのために、海
外ドラマというのは存在していると言っても過言ではありませ
ん。では、今、我々がじくじたるものがあるのは、アメリカでトッ
プテンに入っているうちの幾つかの作品を WOWOW でやってい
ることが、WOWOW の未接触者層に届いていない。それで今プ
ロジェクトチームで海外ドラマ班というのをつくって、プロモー
ション志向を変えようと考えさせています。つまり海外ドラマで
入ってくださるお客様をそろそろ本気でふやさないといかんとい
うので、そういうプロモーションのあり方というのは、今までは
ビデオより前に出し、WOWOW が一番早く持ってきて放送する
という、自分たちだけで何とかするというものを、皆さんと一緒
にやろうと。例えば、ビデオ会社さん、レンタルビデオ屋さん、
もしくは他チャンネルさん…と一緒にやればいいじゃないかとい
う発想に変えていこうと思っています。

研究員　そうしますと、この間伺った KNTV さんなんか、韓流系の
ドラマなんかというのは、いち早く視聴者の方が見られたいとい
うことがあったのですが、WOWOW さんの中でいきますと、ア
メリカ系のドラマは、そこまでのファーストランにこだわらなく
てもいいのではないか。その裏には、そこまでファーストランと
いうのがドラマ自体であまり効果がなくなってきたのではないか
という分析もあるのですか。

仲澤氏　いや、効果はあります。要は今の新規加入、新しく入っ
てくる人を除いて、WOWOW にずっと継続して視聴してくだ
さっているお客様にとって、海外ドラマは非常に人気がありま
す。ほかの番組のランキングから比べても高い位置にある。その
お客さんたちを満足させるという意味では、新しいものが常に
入ってきているという WOWOW のイメージがありますが、全部
新しくなくても「あ、どこかでやっていたような気がするけど、
WOWOW でやってくれるなら見たい」という部分もあります。

　　だから、全部がファーストランをやめて、全部先にやっていた
だいて、うちが後からやるというのではなくて、中にはそういう
のがあってもいいということですね。

研究員　海外ドラマ自体の、いわゆる先ほどの加入きっかけの率も、
当然それなりにあるわけですね。

仲澤氏　ありますけれども、WOWOW の中で先ほど言ったリサー
チで出てくる数字でみれば、それほど高くない。加入動機として、
例えば『CSI』を見たいから WOWOW に入るというお客さんは、
WOWOW で『CSI』を見ている数字に比べれば小さい。

研究員　じゃあ、むしろほかの目的で加入されて WOWOW さんをご
らんになっているうちに「これ、おもしろいね。」と『CSI』を見
続ける。

仲澤氏　１回入るとほかの海外ドラマにも見事にはまっていってく
れます。一つにはまるとほかのドラマも見たくなって見事な連鎖
が生まれているのですが、それだけじゃもったいない。今の流れ
をもう少し、外に対してインフォメーションしないといけないな
とは思っています。海外ドラマを他のチャンネルの皆さんが放送
するということ自体、これはもう趨勢としてごくごく当たり前の
ことで、その中で私たちが過去のように、初めは競合相手があま
りいない中にある程度こちらの考えのとおり放送権が獲得できた
時期がありました。でも今は時代が変わったので、おのずとその
環境に合わせ考え方を変えていかなくてはいけない。例えばほか
のチャンネルさんが最初に放送するケースもたくさん出てきます
し。そのときにうちはどういうふうにしていこうかというのは考
えなくてはいけない。
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　　WOWOW の放送の歴史の中に、開局してすぐ『ツイン・ピー
クス』放送によるブームがありました。これが WOWOW にとっ
ての海外ドラマの DNA となったように思います。お客さんが「こ
ういうものなら見る」という確信を持つことができました。ただ、
海外ドラマとはいうものの、『ツイン・ピークス』に匹敵するよ
うなものがなかなか見つけられませんでした。そういうのから、
少し、もうちょっと日常的にできるものも探していこうよといっ
て、『セックス・アンド・ザ・シティ』、そして現在の『CSI』のヒッ
トが出てきました。

研究員　プロモーションということでいいますと、海外ドラマにこ
だわってしまうのですけれども、これまではずっとファーストラ
ンにこだわっていました。それは環境的にもそれができるからと
いうことがあったと思います。逆にファーストランをやられると
いうことは、今、お話にもありましたけれども、番組の知名度自
体がなかなかまだ日本のお客様にはないということの、ちょっと
ジレンマが多分あると思うのですが。

　　ドラマをファーストランで取り、これを具体的にどうやって知
らしめていこうかという時に、ここの質問にも書かせていただい
ているのですけれども、典型的なプロモーション手法といいます
かアプローチの仕方というものは、例えば『CSI』のケースがも
しお話しいいただけると幸いですが。

仲澤氏　一言で「コラボレーション」です。「コラボ、コラボ、コラボ。」
　もうどことでも組んだ。やはり地上波さんですよね。今、時々
スポーツなんか映像提供を、皆さんもよくご覧になると思います
し、各局でも同様に映像提供をされていると思いますが……。最
近の例を上げれば、先日のアカデミーとかは、地上波各局さんと
出来る限りのコラボです。地上波の番組ディレクターを現地に連
れていって、番組パーソナリティとクロストークさせて、それを
地上波ワイドショーなどで放送してもらい、「アカデミー賞この
後 WOWOW で生中継」などとテロップで告知を入れてもらうな
どの、コラボレーションです。

研究員　逆にそれができる環境になってきたということですね。
ちょっと前だとなかなかこうはいかなかった。もちろん、宣伝でも
なかなか、スカパー！さんも J:COM さんもそうかもしれないです
けれども、番組の告知はだめよという、いわゆる考査的に NG を出
されたり、あるいは映像を提供してロゴを出してもらう、みたいな
ところはコツコツとやったりはしていますが、以前は割とそういう
ことに地上波さん的な抵抗感というのはありましたね。

仲澤氏　ですから、CM では皆さんもお出しになっていると思うの
ですが、地上波さんでも番組宣伝の CM は解禁になりましたので、
それを含めて抵抗感は少しずつなくなってきました。番組内での
コラボレーションというのは CM とは全く違うルートなので。そ
れはもう、実際に先方のプロデューサーとうちのプロデューサー
との話し合いです。彼らは地上波のキ―局同士で、いろいろなコ
ラボをしています。特に TBS さんと CX さんとか、CX さんと日
テレさんとか…。ですから、WOWOW とはあまりなかったので
すが、彼らに抵抗感はないですよ。そこは非常にありがたい。大
切にしたい。海外ドラマは、なかなか地上波とコラボして地上波
さんが紹介してくれるというのには至らないですが、近い将来、
地上波さんと一緒に海外ドラマを購入してクロスでプロモーショ
ンすることもなくはないと思います。

研究員　では、あとは「会員ビジネス」について出来る範囲でお話
を聞かせて戴きたいと思います。

　　仲澤局長は現在、編成局長（インタビュー後、編成制作局長に
就任）ということで、「会員ビジネス」について、直接的にかか
わりをお持ちではありませんが、以前の事業局でのご経験・お気
付きになった点などお聞かせ戴ける範囲でお願い出来れば幸いで
す。

　　御社は、250 万の会員をお持ちになっていて、その会員の中の
会員というか、本当にそれを見きわめるというのは、すごく難し
いのではないでしょうか。

　　CS 各チャンネルもやっぱり、プレミアチャンネルもあるし、
ベーシックもありますけれど、やっぱり会員を持っていて、会員

を使って何かしたいということで少しずつはスタートしているの
ですが、やっぱりすごく時間がかかって難しいという状況にあり
ます。

仲澤氏　本当ですね。頭では絶対成功の論理が組み立てられるので
すね。やると失敗するのですね（笑）。　

研究員　ただ、会員のセグメントでどんな番組がお好きで、その番
組に対してはいろんなインターネット上での告知とか、そういう
ものはすでにスタートされている？

仲澤氏　そういう意味では好きな番組のグルーピングというのは、
ある程度できていると思います。ただ、まだ、ビジネスにならな
い。例えば幾つもの商社さん、幾つもの通販関係の方に声をかけ
て一緒にやろうといってもなかなかうまくいかないです。やっぱ
り 250 万という会員、100 万超える会員というのは、それだけの
すごいボリュームだということですね。それを何かにビジネスと
して使っていくためにセグメンテーションしていろいろやるとい
うのは、相当エネルギーが必要なのかと思います。

　　今までの私の経験から感じたことは、必ずしもお客さんたちは
「放送以外のもの」を望んでないのです。「いい番組を放送してほ
しい」「放送以外の余計なことをしてほしくない」「テレビの番組
を見たいのであって、物を買おうとは思ってない」ということに
行き着きました。でも、いわゆるプロの人たちも一緒にコラボし
てやろうとして中に入ってきても、非常に難しいので撤退してい
く姿を見ると、いくらプロでも、かなりハードルの高い事業なの
かなという、決して結論付けるわけではありませんが、そういう
可能性っていうのはあるわけです。

　　250 万の会員がいるから、売り上げが出るに違いないと思って
しまいます。通常の 250 万のパイにぽんと何かを投げれば、すぐ
に反応が返り、必ず儲かる、と考える。そんなに簡単にお客様は
動かないということです。

研究員　最後に、10 月に WOW フェスをやられた。あれはあくまで
も既存の視聴者の方向けというわけではなく、WOWOW さんと
いうもののイメージをもっと広げたいとか、ブランドイメージを
広げたいとか、そういう狙いでしょうか。

仲澤氏　これは未接触者層をふやすためにやるイベントですよと。
また、全社が一つになるイベントって今までやっていなかった
ので、それこそ広報から技術に至る全スタッフ部門から、現場
まで全部一つのイベントでやろうということで、お客さんに、
WOWOW に接したことのない人たちをふやそうという試みです。

研究員　今日は、長い時間ありがとうございました。
仲澤氏　こちらこそ、ありがとうございました。
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研究員　大変お忙しいところありがとうございます。
　　早速ですがまずは編成面のほうから伺わせていただければなと

思うんですけれども、まずはいわゆるチャンネルコンセプト。御
社は 6 チャンネルですか、5 チャンネルですか、オペレーション
されているのでなかなか個々のチャンネルごとの細かいコンセプ
トにいってしまうとちょっとディテールなので、いわゆる FOX
グループさん、インターナショナルチャンネルズさん全体として
の編成方針の大枠のところ、戦略的なところをちょっとお話しい
ただければなと思います。

福井氏　編成コンセプトって何なのかというのが非常に難しいんで
すけども、僕らは本当にシンプル、当たり前のことを考えてまし
て、編成マンとしてじゃあ何をやるべきかというと、やはり視聴
者が見たいものが見たい時間にちゃんと流れているという、これ
は当たり前のことだと思うんですけども、編成のコンセプトとい
うのはそこに尽きると思っています。

　　要は、あとはグリッドとして見たときにどれだけわかりやすく
編成をつくり組み立てていくのかというところには非常に気を
使っております。というのも地上波と違って、皆さんもちろんご
存じだと思うんですけども、特に我々のドラマなんかですと再放
送が非常に多かったりとか、そういうところで非常にわかりづら
いとか、吹き替え、字幕ってどうなっているんだとかいろんなこ
とで、シーズンが変わっていくのがまたわかりづらいとか、タイ
トルは同じなのにどうなのというふうな話が多々あります。

　テレビって僕なんかいくらペイであっても、視聴者がお金を払っ
ていてもやっぱりまだ受身のメディアだと思っているんですね。
だから視聴者はある意味テレビを見ているときはばかになって見
たい。ちょっと言葉は悪いですけども何も考えずに見たいという
思いが非常に強いと思いますので、そういう人たちがストレスな
しに見ていて、ああ、いつ何をやっているんだというのがわかる
ということ。だからそこはプロモも含めてなんですけども、どう
いうふうに伝えるかという手段の一つ。

　　あとは、編成的に視聴習慣というのが必ず CS の場合なんかだ
と特に強いと思うんですね。仕事が終わって何時から、主婦の方
なら大体昼間子供を学校に送った後何時から何時、掃除が終わっ
た後とか。あとは結構 50 代 60 代の方ですと、この時間は外へ行っ
ているのでこの時間は家にいるとかということがあると思います
ので、やはりそういう分析をきちんとした中で視聴者の属性と行
動というものをちゃんと考えた上で編成を組んでいくということ
が、いま本当に我々、これは全チャンネルそうなんですけど、根
本的にあるところですね。

　　本当に当たり前なんですけど。もうこれはすごいです。あまり
言い過ぎるとやばいですね。ほかのチャンネルさんを僕なんかが
見ていても、そういうことを考えて本当にやっていらっしゃるの
かなと思ってしまうようなチャンネルさんも幾つかあるんですよ
ね。編成の本質ってもうそこしかないと思っていますので、それ
がうまくいくかいかないかで視聴者の方も見ていただけるかどう
かということになりますので、どれだけいいタイトルを持ってき
ても結局見ていただけなければ全く意味がないというふうに思え
る。

研究員　そうしますと基本的にはそういった視聴者が見たい時間に
見たいものをという部分があると思うんですけど、そういった意
味でいうと視聴者層ってそれぞれの番組とかコンテンツに分かれ
ているとは思うんですけど、そういった裾野を広げるようなそう
いった部分というのは、前に FOX さんのほうでプライムタイム

をオリジナルでもう少し深い時間帯に持っていってというのを
やって視聴率のレーティングを上げたりだとか、あとはもう少し
若年層のすそ野、いわゆる海外ドラマファンの若年層のすそ野を
少し広げようという形で編成を組んだかと思うんですが、そう
いった部分で成功したような部分、事例みたいなものは。

福井氏　成功かどうかというのは難しいんですけども、常にそこを
考えていて、ターゲットは大体 MF2 ぐらいを実はメーンで考え
ています。やっぱり CS はちょっとそれより上の層、3 が多いと
は思うんですけれども、我々としては 2 をターゲットにしてまし
て。というのも 2 に向けてある程度おもしろいものを出していく
と、やはり CS を見ていらっしゃる方で MF3 の方というのは非
常にアクティブな方が多いかなと。やはり知的好奇心が高い方が
多いと思いますので、そういう人たちも逆に刺激を受けて自分よ
り若い者というのには非常に興味を持たれるので、そのまま取り
込むことができるだろうということを考えております。

　　それで、ちょっとどこから話せばいいかわからないんですけど、
若年層というところから考えていきますと、今の CS のマーケッ
トだけ見てしまうと若年層というのは、加入者で見ているので
非常に少ないと思うんですね。ただ、アニメ（専門の）Cartoon 
Network さんなんかもそうでしょうけれども、若い層というのは
絶対見ていただけるなと思って見ています。

　　我々の場合ですとやっぱり DVD のレンタルというのを考えて
いくと、海外ドラマを非常に若い層が見ていることが多いんです
ね。やっぱり MF3 というよりは 2 か 1、どちらかといえば 1 の
ほうがやはり多いというふうに言われています。だから必ず海外
ドラマを見たいと言っている人たちはいるということは理解して
いるんですが、じゃあ CS のマーケットの中でどれぐらいいるの
かというのが一つの問題で考えているところです。

　　ただ、データを細かく見ていきますと、少ないながらもそうい
う人たちが来ているというのはもちろん見えてくるわけで、そこ
で分析して行ったこととしては、深夜枠というのはもちろん強い
ということがありますので、やはり若い人というのは深夜も見て
いる。なので深夜にそういうものをちゃんとずらしていこうとい
う。先ほどちょっとプライムタイムのお話がありましたけども、
我々プライムタイムというのは 20 時から 24 時 59 分――25 時ま
でですよね――をもプライムタイムというふうに見てまして、民
放のプライムタイムとは全然違う形になってます。

　　ただ、地上波で深夜の枠を新しいプライムタイムの定義として
そこに若い視聴者をどんどん持ってきているという傾向があると
聞いています、実際にそれが成功して非常に高い視聴率をとられ
ていると。それと非常に似たような感じなんですけども、やはり
夜をきちんと見せ込んでいこうというところは非常に考えている
のと、あとは週末ですね。

　　実際週末を見てみますと、やはり土曜日の夜とか、夜というの
は若い人たち実はあまりいない。皆さん出歩いているというのが
多分あると思うんですけども、定期的にずっと見ていた中で気づ
いたのが土曜日の日中、夕方前ぐらいまでというのは結構若い層
はリーチしている率が高い、全体的に見ても高いというのがあっ
たんです。特に海外ドラマの中で高かったのかな。全体じゃなく
て海外ドラマを見ている視聴者層の中で高かったというのがあり
ましたので、そういう枠の中で若い人がリーチしやすいようなタ
イトルですね。「24」であったりとか、「プリズンブレイク（Prison 
Break）」「BONES」という若い人がリーチしやすいタイトルとい
うのは、僕らの中では多分一つの憶測としてはやはり知名度が高
いものということですね。　だから若いライトユーザーに向けて
の知名度の高いものを、そこで例えば 2 時間もしくは 3 時間ぐら
いの放送でまとめて見せてしまうと。それが例えばキャッチアッ
プという形で 4 時間、5 時間見せてしまうと本当のファンの方し
か見てもらえないので、やっぱりライトユーザーの方は 2 本ぐら
い。「24」「プリズンブレイク」というのを 2 本ぐらいなら大体見
られるだろうと、マックス 3 時間ぐらいかなという形で、そこに
また新しい枠を一時つくって若い層を取り込もうということは

衛星放送協会 多チャンネル放送研究所チャンネルインタビュー④
2010 年 3月 25日

FOX インターナショナル・チャンネルズ株式会社
編成部 次長   福井　靖典 氏

（聞き手）研究員： 草野、平野、高木、宇都宮
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やっていました。それで実際そこで視聴率もとれていましたし、
それはよかったと思います。それとあと深夜の話もそうですけど
も、ちょっと業界的にいろいろ問題になって、ナンバーワン、ナ
ンバーワンってお騒がせしてしまいましたけど、その深夜枠とい
うのが本当に視聴率もそこまで強くなかったんですが、いい形で
とれるようになってきました。

　　うちは本当に 23 時というのが一番のコアなプライムタイムにし
ています。23 時台の平日というのは本当に新作だけをずっと、新
作というかうちの FOX で初めてやる作品、日本初じゃなくて、
うちで 8 チャンネルとして初めての作品というのを必ず放送して
いくという形で始めまして、その流れを持ってそのまま 25 時に
持ち込むという編成戦略を持って、できるだけ若い人たちを取り
込んでいくという。でも実際難しいとは思っています。若い人た
ちというのはどういうふうに取り込むべきなのかというのは。

　　周りで聞いてもひとり暮らししている人たちが、じゃあそうい
うふうな CS 放送を見られる環境にあるのかというと、ほとんど
ない状態ですね。お金がかかってしまうコスト面。そういった部
分ではプラットホームさんともっと密に組んでいかないと、ここ
は解決できないんじゃないかなと思っています。なのでブランド
認知ということはいろんな、この後多分いろいろ質問等出てくる
と思うんですけども、プロモーションにおいて仕掛けることがで
きるというふうに思っているんですけども、それをじゃあ視聴、
加入まで結びつけることができるかというと、それはもう僕は
チャンネルだけではできないと思っています。

研究員　今若い人たちにも知名度の非常に高い、ライトユーザーに
知名度の高いということをおっしゃったんですが、知名度という
のはどういうふうにすれば上げられるというか。知名度が高いと
いうカテゴリーの中に入ることができる、たくさんドラマとかい
ろんな番組をお持ちになっていていろんな DVD、それからほか
のチャンネル、BS チャンネルとかいろんな展開をされていると
思うんですけども、その中でこうすれば知名度が上がり、それが
逆に、その知名度の上がったものを自分のチャンネルに戻してき
たときに非常にそれが視聴率につながるという非常にいい回転の
ビジネスモデルといいますか、そういうものは何か。実際にたく
さん例をお持ちになっているんじゃないかと思うんですけど、も
しお聞かせいただけるならば。

福井氏　必ずしも知名度が高いと視聴率が高いかというと、それも
リンクしてないかなと思ってるんですね。ただリンクしている部
分もたくさんあると思います。いま僕が知名度と言ったのは、F1
の層というのは本当にライトユーザーだというふうに僕らは認識
しているので知名度の高いものじゃないといけないかなと。我々
の視聴者というのはすごく海外ドラマファンの方が多いんですよ
ね。海外ドラマファンが多いというよりは、海外へ行った経験が
あるとか海外に興味があるとかそういう方が非常に多いので、知
られていないタイトルであっても日本初放送で全くプロモーショ
ンされていないタイトルであっても、自分で情報をどこかで仕入
れていて、ああ、これやるんだ、見ようというふうに来ていただ
けるような視聴者の方か多いと思っています。

　　なので、知名度が高い低いだけで我々のファン、CS 全体がどう
なのかちょっとわからないんですけども、とれるかどうかという
のは難しいと思うんですが、一つ例として考えられるのは「24」
はもう本当に我々一番大きな例だと思うんですけども、「24」の
場合は DVD を先行させて、とにかくプロモーションをたくさん
打ちました。いろんなメディアも、もちろん地上波もそうですし
雑誌媒体を含めてあらゆるメディアに対してそれを訴求していっ
たと。それによって、まあ本当に中身がよかったというのが一番
なんですけども、中身がよかったこともあって、それでやはり続
けて見たいというようなつくりになってますから、そこで火がつ
き始めて、それでさらにフジテレビさんのほうで実際に放送して
いただいて。

　　やっぱり DVD って興味ない方は全然興味ないんですよね。やっ
ぱり一部の方が DVD を（借りようと）店舗に足を運んでいらっ
しゃるので、今それがすごくシュリンクしてきている状況なんで

す。やはり限られた方ですけど、それが地上波が出たことで一般
の何にも興味ない人でもどんどん広がってくる。またフジテレビ
さんは、その「24」を使ったコメディー、パロディーだったりと
かいろんなこともされたことで、興味なかった人もこれ何なんだ
ろうという形で道が広がってきたというのは非常にあると思いま
す。

　　「24」に関しては本当に残念ながらウインドーとしては我々が一
番最後なんですけれども。それだけ見せても「24」に関しては視
聴率が高いんですよ。だからそこまでやってしまうと来るのかな
とは思うんですが、それをするための費用というのはとんでもな
い額が正直なところかかってますね。

　　そうですね、それぐらいですかね。「プリズンブレイク」なんかは
実はうちでやってもそんなによくないんですよ。不思議なんですけ
れどもあれだけDVDの回転が悪くて、初回放送はいいんですけども、
リピートするともうだめという感じ。1 週間のリピートは大丈夫なん
ですけども……。

（FOX 小泉社長 合流）
研究員　社長がおいでになってこういう質問するのはお答えづらい

かもしれませんが、「24」とか「プリズンブレイク」の話で、い
ろんな作品をたくさんお持ちになっていて、その作品一つ一つの、
私たちはテレビを見てると BS、地上波、今の話のように DVD、
それから御社のチャンネルがあって、それを非常に戦略的にどれ
を先出しにしてどういう展開をして、それで最終的にどう持って
いこうかというのをかなりいろいろ研究されて作品を出されてい
るんじゃないかなというイメージというか、見てる側として、一
視聴者としてすごくおもしろいという部分があるんですね。

　　そういうのって、例えばある作品がアメリカで公開されてこう
いうふうに日本に、日本も同時公開とかいろいろ展開するといっ
たときに、じゃあこういうパターンでいこうかというのをやっぱ
りいろいろ話し合われてお決めになるんですか。

福井氏　「24」とかに関しては多分、本社側との話の中で決まったん
ですね。

小泉氏　順序ですか？ 基本的には DVD のセールス期間を優先しな
くちゃいけないとか、あと地上波番販があるので同じグループ内
のチームの営業妨害をしないようにその後にとか。だから戦略的
というよりは侵害し合わないよう調整する。

研究員　それがうまい具合につながって、一つの仕組みになってい
るんですね。

福井氏　ただ、「24」「プリズンブレイク」以降というのは、これか
ら出る新作に関してはホームエンターテインメント、ビデオの方
であったりとか、あとは密に話をし始めてまして、そこのとこ
ろをどういうふうにうまく戦略的に進めていくのかというのは
……。

小泉氏　これからはね。
福井氏　そうですね。今それでまた動き出しました。
小泉氏　でも、いいですか、言っちゃって。これまで DVD だと 2

けた億の宣伝予算でもって地上波等で大掛かりなキャンペーンを
行なうけど、僕らにはそんな予算はない。だから人が宣伝してく
れた後に便乗するほうがいいという考え方はありますよね。

研究員　でも人が宣伝すると、それはやっぱり FOX のブランドと
して宣伝されたものをそのまま FOX のブランドとして引き継い
でいくということですね。

小泉氏　ええ。でも僕らはその宣伝費を負担しているわけじゃない
んだよね。そういう利用できるものは利用しているということで。

研究員　そういう意味ですごく一気通貫でいわゆるコンテンツがう
まいぐあいに流れていくという、そのつながりが一つのブランド
を構築されているようにすごくチャンネルが見えるかなと。そう
いう意味で今日インタビューをお願いしたら、そういうあれでい
ろいろお伺いしたかった点がありまして。

小泉氏　将来的には映画部門とか DVD 部門と一緒のオフィスで一
緒にやるということでさらにマーケティングパワーが高められる
なとか、そういうことは検討したいと思っていますし、向こうも
そういうことを望んでいる。
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福井氏　逆にそういうふうにしていくことで、おっしゃられたよう
にやはり強くなっていくと思いますし、ほかとの差別化というの
もできると思いますし。

研究員　すごく飛んじゃいますが BS11 でやられている FOX の枠が
あって、「アメリカン・アイドル」をうちの家内も一緒に見てて、
あそこからはまっていって本体の FOX さんを見るようになって
いったみたいなところがあって。

福井氏　そうですか。ありがとうございます。よかったです。
研究員　あれというのは、いわゆるショーウインドーとしてあそこ

にチャンネルというか BS にそれをお持ちになってということな
んですね。

福井氏　そうですね。あくまでもプロモーション。もちろんそこで
売り上げが立つということは理想的なんですけれども、やはり
CS のマーケットだけではなくて、それを見られない視聴者の方
にも見ていただいて、それがおもしろいんだということを体感し
ていただくと。体感していただいたところで、本当に今ありがた
いお話なんですけれども、「（シーズン）7」はおもしろいじゃな
いかと。じゃあやっぱり本編、FOX のほうを見たいなというと
ころで、FOX のメーンのチャンネルのほうに来ていただくとい
うのはまさにそのとおりですね。

小泉氏　すごい効果が出ているかというと、BS11 のメディアパワー
は決して強くないと思っているので、ほどほどの期待感でやるほ
うがいいと思うし。

研究員　もう一つ重ねてご質問しますと、BS に今後展開されるとい
うことでこの BS11 でやられているショーウインドーというのは、
今後の BS のいろんな展開に何かある意味で非常に実験的なその
ポジショニングをされて、そこに展開されたのかとか、そういう
ようなことはあるんでしょうか。

小泉氏　気持ちはあったんですけど、分析してますか？まだ何も僕
は……。

福井氏　そうですね、そういう気持ちで始めた部分はもちろんあり
ます。ただ、実際 BS11 と TwellV に関しては民放連にも入って
いないというところで、なかなかデータがないんですよね、オフィ
シャルの調査が入れないので、パワー調査がないので。ですので、
彼らなりに独自に入手して自分たちでやっている調査をもとに
やっているという形ですね。だからそこでしか見ることが現状は
できていない。

小泉氏　例えば楽天の野球の試合でのプレゼント応募数よりうちで
やったもののほうが多かったとか。

福井氏　そうですね。
小泉氏　でもそれだけで喜んではいられないけど。もう一つは、福

井には直接関係ないですけど、あそこのうちの持っている枠の中
の広告枠を共同セールスしているので、例えばうちが FOX 売る
ときにあそこの自称 2000 万世帯も使えますよということで売る。

研究員　付加価値としてというか。
小泉氏　もしくはトータルのリーチが稼げるということで売っても

いますけど、それでもやっぱりそう簡単に BS をくっつけたから
売れるというほど市場での引きは強くないなという経験はしてる
んですけどね。

研究員　先ほど、知名度の高いドラマが必ずしもレーティングが高
くないんじゃないかという感覚を持っていらっしゃるという話が
あったんですが、例えば「24」にしても「プリズンブレイク」に
しても、いわゆる本国ではそれなりのブレイクというかレーティ
ングもある、知名度も高い。実は先日 KNTV さんにお邪魔した
ときに、いわゆる韓国本国でレーティングの高かった番組は日本
に持ってきても、最初はそこがあまりリンクしなかったけれど、
最近になってそこは明確にリンクするようになってきたという話
があっておもしろいなと思って伺ってたんですが、FOX さんの
ドラマの場合も、いわゆるそこのリンケージみたいなところとい
うのはどの程度（なのかなと）。

福井氏　そこは必ずしもまだないと思いますね。例えば今「プリズ
ンブレイク」も US ではそこそこというお話があったんですけど
も、実は「プリズンブレイク」も US はそんなに高くないんですよ、

視聴率は。
研究員　途中で「シーズン 2」か何かで終わっちゃったんでしたっけ。
福井氏　「シーズン 4」で終わるんですけども、「4」の前で、もう

そんなに実は高くなかったというのがあります。ただ、日本にお
いては本当に非常に人気が出たという。だから日本人の感性には
合った部分があったんだなと思っています。

　　過去の例になるんですけども「（TRU CALLING- トゥルー・コー
リング」というシリーズがあったんですけども、これはほんと
DVD もびっくりするぐらい、これでこんなに回るんだというぐ
らい非常に人気があって非常によかったんですけども、アメリカ
ではもう「シーズン 2」が始まってすぐ、4 話ぐらいで切られて
打ち切り。それでもう完全にストーリーが終わってしまう。そう
いう例もあります。

　　ですので、逆に言うと海外ドラマファンの方というふうに考え
ていくと、いま我々「NCIS」というタイトルがあるんですけども、
アメリカで本当にナンバーワンのドラマシリーズになっているん
ですが、それは我々のチャンネル内では非常に視聴率が高いです
ね。ただ DVD も出しているんですけども、もちろんプロモーショ
ンが小さいということもあるんですが、やっぱりレンタルは実際
回っていないですし、セルは売れてるんですけども、あとテレ東
さんでも遅れて放送されているんですが視聴率がそんなに高いと
いう報告も、実際視聴率はそんなに高くないです。

　　だからそこのところは難しいと思います。我々のチャンネル CS
を見てる方というのは、先ほどの話に戻るんですけども海外の文
化であったり、やっぱりそういうコンテンツに興味がある方とい
うのは非常に多いと思いますので、そういう方には響くかもしれ
ないですが、そうではない普通の一般の方にはなかなか響きづら
いタイトルというのもたくさんあると思っています。

小泉氏　ちょっと違う角度から意見を言ってもいいですか。韓流ド
ラマの状況をみると、アメリカ系海外ドラマが本国でもメガヒッ
トシリーズが出にくくなっていることに対し、逆に供給がまだ少
なくて、強いものは強い、その他は何となく。全体がレベルが上
がっちゃったし、以前は日本人でもアメリカの情報に敏感な人は
今これがはやっているから見ようと。今はもうたくさん出過ぎ
ちゃって、抜きん出たものがないから分散化傾向にあって、韓国
系はまだ集中化傾向があるから置きに行っている。でもそれも山
を越えると分散化して、それはやっぱり人が当てると同じことを
みんなやるから足を引っ張り合い出すし、それによって「LOST」
だ「HEROES」の後なかなかそれに次ぐスケール感のものが出て
こない。

　　でも、決してレベルが落ちているわけじゃないんだけど、いい
ものがいっぱい出過ぎちゃうと全体の山がもうなくなってきてい
る感じが若干ある。全体量としては視聴者層は増えたと思うんで
すけど、これがほかよりすごく話題になっているというのもが
ない。いま例えばあれだけワーナーが「FRINGE」でローソンで
1000 円で買えるといって宣伝しているけど…、ハリウッドの大作
洋画でも毎週誰かが来てプレミアしてるじゃないですか。だから
やっぱりちょっと供給の問題があるんだよね。

福井氏　実際の DVD のほうのホームエンターテインメントの分析
でも、そういうのはそういうデータが出ているんですよね。やは
りもうたくさん出過ぎていてなかなか選びづらいということと、
あとレンタルに関していうと、自分が見ているシリーズを全部見
終わってからじゃないと次のタイトルに行きたくないという傾向
もやはりあったりとかするみたいですね。それも非常に大きな要
因だと思います。

研究員　じゃあ結構海外ドラマでいくと、コンテンツがもう飽和し
ているというような感じになってますか。

福井氏　かなり市場にはもう出てますね。
研究員　韓国の今の状況じゃないですが、社長がおっしゃったみた

いにかなりアメリカドラマというのは歴史も当然あるし、先を
行っているということなんですね。状況的にはもう進化の進歩と
しては。

小泉氏　ただ、やっぱりハリウッドってすごいのは、そういう中で
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もまた次のブレークスルーする何かを生み出して、また山を作っ
てきているから、全くこの先山が起きないとは思ってないです。
やっぱりそういう状況だからこそ人と違うこと、注目されること
を作ろうとしている人ですとかアイデアを持っている人がいっぱ
いいて、そういうのをハリウッドのスタジオが見つけてきてスポ
ンサーとして制作していくとか。だからクリエイティブ産業って
永遠にそうだと思うんですけどね。そういう意味では、将来が閉
ざされているとは思っていないですね。

研究員　ちょっと全然違うことを質問しちゃうかもしれませんが、
今のアメリカのハリウッド映画というのは、この何年か、どちら
かというと日本の中では日本の映画に食われて、逆に言うとアイ
ディアレベルでも日本の映画をベースにしてハリウッドに、何て
いうんでしょう、焼き直しをして、ハリウッドとは言いませんけ
どもアメリカがリメークをしてつくるというような傾向がかなり
ありますよね。

小泉氏　一部ですね。
研究員　一部ですね。それが大きく取り上げられているから私がそ

う感じているのかもしれませんけど、ドラマは逆に言うと、イ
メージ的に見るといろんなドラマがものすごく出てきて、映画よ
りもむしろアメリカのドラマのほうが、マスコミがそういう報道
の仕方をするのかもしれませんけど、ものすごく注目されている。
逆に映画よりもアメリカはドラマがすごいんじゃないって。1 本
当たりの制作費も映画に匹敵するような大きな制作費を使ってい
るんですね。シリーズ全体でドラマを作っていくみたいな、そう
いうイメージがものすごく見る立場として受けているんですけど
も。

　　この先って、例えばドラマがそういう傾向にあると映画もまた
同じように制作の力が回復してきて、ものすごく当たる映画とい
うものがドラマの――制作の種類が違ったりいろいろな条件はあ
ると思いますけど、それが新たにまたアメリカの映画、ハリウッ
ドの映画が見直されるという、新しいものが出てくるという時期
に入っていくという、将来的にそういう可能性というのはやっぱ
りあるんでしょうか。

小泉氏　時期は別にして位置づけとしては、やっぱり映画が最先端
技術研究所的なところにあり、そこで色々作られたり開発された
技術がテレビに落ちてきている。それで今たまたま特に DVD で
は、宣伝費をかけて映画 1 本売って終わるよりは、例えば「24」
のような連続ものに宣伝をかけれる方が効率がいい、だからそっ
ちに流れちゃっているんですけども、今回の「アバター」のよう
にまた新しい道を開くとか 3D とかという、やっぱりこれが F1
と大衆車みたいな関係なんで、その位置づけはハリウッドのある
いはエンターテインメント産業はみんなわかっているので、映画
産業の重要さというのは、そこでの研究開発をやめたらこっちの
大衆車からいいものができないとわかっている中でやっていると
思いますよ。

研究員　すみません、ちょっと関係ないことを聞いてしまって申し
わけありません。

小泉氏　じゃあごめんなさい、あまり邪魔しちゃ悪いから…。人に
よってしゃべれることが違うので……。どうも。

（小泉氏退室）
研究員　あとは先ほど、多分ライツの関係だと思うんですけど、ほ

かのチャンネルさん、いわゆる CS 絡みでやっぱりファーストラ
ンというのを非常に課題だというのを、意識しているところも
あったと思うんですけど、FOX さんの場合はライツの関係でど
うしても DVD を一番先にして、その後自分のところのチャンネ
ルだとかといろいろあると思うんですけど……。

福井氏　ファーストラン。
研究員　ええ。どこら辺までそこら辺をこだわっているのかなとい

うのは。
福井氏　これは多分会社としてどうかというと答えは実はないんで

すけども、私個人としてはそんなにこだわってないですね。ただ、
こだわらなきゃいけなくなってしまった理由としては、皆さんご
存じのように各プラットホームさんから、例えば J:COM さんと

かからファーストランじゃないじゃないかとかつつかれるので、
うちだとありますよという意味合いで出しているというのが一つ
体裁としてはあります。

　でも、ただ我々の視聴者に向けて出すという意味では、ファース
トランで出すことというのは非常に意義があるとは思っているん
ですが。「24」と「プリズンブレイク」は本当に DVD、地上波、
BS、CS という形で来ているんですけども、実はそれ以外のタイ
トルは「BONES」にしても「HOUSE」とかもそうなんかですけ
ども、全部 FOX で最初に放送して、そこでかなり火を、基本的
に本当に海外ドラマファンの中で大きな話題を作って、そこから
レンタル、地上波という形で持っていくというのがいま非常に主
流になってきています。

　さっきの小泉の話にもつながるんですけども、その背景としては
やっぱりビジネスの話になるんですけども、実は「24」「プリズ
ンブレイク」は非常に成功していると。日本は DVD のマーケッ
トがあるというのを各海外のスタジオはそれを気づき始めて、
じゃあおまえらは何で出さないんだということで、どんどん出せ
出せ、出せ出せという話になってきたんですね。結果的にそれに
よって本当に S クラスのタイトルから A 級、B 級となって、B 級
までもすべて同じようにプロモーションされてきて、見る側とし
てもどれ見ていいのかわからないという状況になったと思いま
す。それによって借りるものというのが限定されてきたりとか、
回らなくなってきたりとかということが起こっていると思いま
す。

　　なので……。何を話そうと思っていたんだろう。ごめんなさい、
自分の中で結論がちょっとどこかへ消えちゃいました。それで
DVD というのが皆さん出さなきゃいけないと。でも結局タイト
ルを出さなきゃいけないので皆さんプロモーションの予算があま
りつかなくなってしまったんですね。ですので、我々は本当に逆
にそこですごい海外ドラマファンをしっかり抱えていて、結果も
かなりレーティングという面ではいい結果を出しているので、逆
に DVD のディストリビューターさんであったりとかから一緒に
共同でプロモーションしたいというふうな、「24」「プリズンブレ
イク」とは逆のパターンでの動きというのがいま主流になってい
ますね。

研究員　さっきちょっと伺って、もうご返答いただいた内容をまた
質問しちゃうかもしれませんが、御社としてファーストランには
こだわるけどある意味ではこだわらないとおっしゃったんですけ
ども、それをごらんになっている視聴者を分析したときに、御社
としてその視聴者というのはやっぱりファーストランにこだわっ
ているというふうにご覧になっているのか。それとも、いやそう
じゃなくて見せ方によってセカンドランでも（いいんだと）、さっ
きのお話じゃないですけど、大きなタイトルは DVD から来て最
後に自分たちで放送したとしても、それはやっぱり作品によるだ
ろうし、必ずしもファーストランで見たい人ばかりじゃないとい
うふうにご判断されているか。そこら辺をもう少しお伺いできれ
ばと思います。

福井氏　そこまでは本当にいつも判断はしてないんですけれども、
ただ我々の視聴者は、ファーストランで見たいというコアなファ
ンは本当にそういう方だと思います。ただ、全体が全体そうでは
ないと私自身は思っていまして、テレビってすごく僕の中ではお
もしろいなと思っているのが、ちょっと大きな話から入ることに
なってしまうんですけども、我々チャンネルとしていま何を求め
ているかというと、タイトルで視聴者を持ってこようということ
はほとんどメーンでは考えてないんですよね。

　　それ以上に FOX というブランドですね。ブランドっていうと
すごくわかりづらいですけども、わかりやすく言うと FOX チャ
ンネルに合わせて FOX チャンネルでやっているドラマはおもし
ろいよねというふうな、ドラマだけじゃなく、「アメリカン・ア
イドル」もそうなんですけど、コンテンツは FOX がやっている
んだからおもしろいんじゃないのと思わせるというふうなこと
が、僕の一つ編成の使命でもあると思っています。もちろんマー
ケティングと一緒にやらなきゃいけないんですけども。
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　　で、そういうふうなことができてきたときに、じゃあ例えば同
じ「24」であってもフジテレビで、うち CM が入るんですけど、
いろんな CM、地上波的な CM が入りながら深夜にやっているの
を見る気分で見た番組というのと、じゃあ FOX という例えば自
分の中で安心感のあるチャンネルでそのコンテンツを見た場合の
イメージ。そこに入るプロモも違いますし、全体のイメージとい
うのが違うと思うんですね。やっぱりそこで見たものというのは
同じコンテンツであっても僕は、多分受け手としては絶対違って
見えてくると思っているんですね。

　　それは例えば映画も多分そうだと思うんですよ。どの映画館で
見るのかというのもあるでしょうし、誰と見たのかというのもあ
るでしょうし、どういう体調だったのかというのももちろん全部
絡んでくると思います。我々はもう FOX はそこのブランドとい
うものをしっかりつくって安心して見ていただくと。FOX で見
ると何かおもしろいよね、みたいな。やはりチャンネルに合った
コンテンツをしっかり出していくことが視聴者にとって一番いい
んではないかなと思っているんですね。

　　過去の例でいうと、例えば FOX でシットコム、コメディです
よね、シチュエーション・コメティをやっていたんですけども、
FOX ってブランドがスケール感があるのでちょっと安いつくり
のものでやると僕らが見ててもあまりしっくりこないんですよ。
でもやっぱり FOX はこういうエッジーなのをやっていかなきゃ
という気持ちがあってずっとやってたんですけど、全く視聴率が
とれませんと。で、ただそれを FOX ライフという女性系のチャ
ンネルに移して、本当にうちの姉妹ブランドになるんですけども、
FOX のメーンではなくて、いろんなそういう女性向けのエッジー
なことをやっているんですが、そこで実際放送して FoxLife のプ
ロモと合わせて見ると、見てておもしろいんですよ。単純。僕も
驚いたんですけど、これおもしろいなと。

　　だからチャンネルのブランドというものと合うコンテンツとい
うのが必ず僕はあると思っているんです。一番マッチしたコン
テンツというものが。だからといって他のところでやる、パーソ
ナリティにこだわらないというわけじゃないですけども、もし
ファーストランでなかったとしても、やっぱり FOX ってどこか
ら見てもおもしろいよねというところまで持っていくというのは
自分は常に考えてやっているところで、そこの部分として、オン
エアー中のプロモであったりとか営業との線引きの絡みだったた
りとか、そういうのを常にやりとりしながらチャンネル全体とし
てを楽しめる。

　　そこでアニメーションバグというのが、バグは実際グラフィッ
クで季節ごとにつくり変えたり情報を出したりするんですけど、
そういうところでもうざいという人ももちろんいらっしゃるわけ
ですけども、最近ちょっと控えぎみに。だからデザインを変えて
やっているんですが、そういうところでやっぱ何かおもしろいね
と思ってもらえるような地上波とはまた違う見せ方、DVD で見
るのとはまた違う見せ方というのを我々は独自につくっていくと
いうのが差別化だと思っています。

研究員　ええ。とても参考になりましたといいますか、CS としてい
ろいろインタビューさせていただいているチャンネルは、そのプ
レミアム系チャンネルでファーストランを非常に重視されるチャ
ンネルとか、そうじゃなくてやっぱり例えば地上波のグループに
おいでになって地上波のファーストランをやったものをやっぱり
セカンド、サードランとして見せ方を変えて放送される（チャン
ネルとか）。チャンネルの数も多いですし、コンテンツをどう展
開していくかによって当然加入にも影響が出るし、いろんなもの
に影響が出る。それを各社の皆さんがどういうふうに（考えてい
るのか）というのを。

福井氏　そういう意味では、我々はタイトルありきでは基本的に動
いていないということですね。

研究員　だから今のご説明ですごくわかりやすかったといいますか、
ほかのチャンネルさんとの戦略的な差別化というのはものすご
く、そのごらんになった方にもおもしろいと思ってもらえるチャ
ンネルというブランドイメージというのは、そこにあるものがす

べてそういうふうにそこにあればそう見えるということですよ
ね。

福井氏　そうですね。そこが本当に我々も理想ですね。
　　あと、ちょっとごめんなさいね、長くなっちゃうんですけど大

丈夫ですか。「24」に関して言うと、実は地上波は皆さん吹き替
えしか放送されてないんですね。だからやっぱり字幕で放送して
ほしいというリクエストがすごく来ますよね。だからそういうこ
とを細かく見ていくと絶対差別化ってできると思うんですよ。そ
の見せ方、その周りの固め方以外においてもそういうことってで
きるなあと。もちろん DVD だとご自分で選ばれるとは思うんで
すけれども。

研究員　そういう例は韓流でも、例えば今回インタビュー対象じゃ
ないんですけど、Mnet さんなんかでも、あそこは裏に CJ Media
という大きなグループがついて「花より男子」をわかってて最初
にかなりいい値段で TBS で流した。ただ、吹き替えなんですよね。
そうすると Mnet 及び韓流を専門にやっている CS チャンネルに、
いや、俳優、女優の声が聞きたいんだと。

福井氏　オリジナルが聞きたい。
研究員　そこで、ああ、やっぱり来た来たという感じで、いや当社

では……
福井氏　吹き替え版じゃなくオリジナルで。
研究員　はい。それで韓国のやつは、やっぱり民放でやる場合には

CM とか入れますよね。韓国は中 CM がないのでいわゆる本当の
完全版なんですよ。完全版で字幕はうちでやりますというのがや
はり。そうすると加入がほいほい入ってくると。だからやっぱり
そういうのが海外のコンテンツでは結構ありますね。

福井氏　そうですね。地上波との関連性というのは、実はすごく
重要だなと最近特に考えているんですけど、一つの例を出すと

「BONES」なんですけども、「BONES」を我々でとにかく始めて
ずっと草の根的に視聴者にプロモーションかけて視聴率も非常に
上がってきたわけですね。実際、吹き替え版も字幕版も両方とも
視聴率が取れるというすごくいいコンテンツに育ってきた中で、
やっと地上波で放送が決まりましたということで地上波で放送が
始まったんですが、始まるとうちのほうがシーズンを先に行って
いるというのもあったんですけども、そこを見ておもしろいと
思った視聴者の方が、今度うちのほうで先のシーズンを見られる
というのでやはり帰ってくるんです。

　　非常に視聴率がよくなって、やっぱり地上波で放送してプロモー
ション効果というのが非常にあると思うんです。そこはだから
やって、今の本当に Mnet さんの話と同じで、どう違いを見せる
のかということだと思います。差別化をどう見せるのか。やっぱ
り FOX なり CS じゃないと見られないオリジナルのものがある
とか、一本化されて CM がないとか。

　　我々がよく番組出演者のインタビューとかいろんな素材をもち
ろん使うんですけども、やっぱりそういう素材が入ってくること
でまた違いが見えてくると思うんですよね。その番組自体裏が見
えることでもっと楽しくなったりとかファンの満足度が増えたり
とか。それは地上波だと本当に普通に出演者がバラエティー番組
に出て話してプロモーションするのと同じような考え方だと思い
ますよね。

研究員　そういう意味でいうと今おっしゃったことが、FOX さんは
FOX life さんだったり、FOX CRIME さんだったり、いろいろあ
るんですけども、FOX さん全体としては専門チャンネルの番組
を編成するときの専門性というんですか、切り口というんですか、
それは具体的に示したものが今いったような話ということになる
んですね。

福井氏　そうですね。だから FOX CRIME はやはりそういう犯罪物
で、そういうので好きな方に対して響くようなコンテンツにして
ますし。

研究員　コンテンツの方に……。すみません、行ったり来たりし
ているんですけども、いわゆるオリジナル番組ですね。先ほど
FOX というブランドで見てもらえるのがポイントなんだよとい
う話もありましたが、そういった位置づけの中の、そういったコ
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ンセプトの中のいわゆるオリジナル番組も当然それに合うような
コンセプトで多分つくられていくんだろうなとはお伺いして思っ
たんですが、御社としてのオリジナル番組に対する考え方あるい
は、ごめんなさい、ちょっと僕も不勉強なんですが、そもそもオ
リジナル番組ってどれぐらいやっていらっしゃるのかみたいな基
本的なところから教えていただきたいと思います。

福井氏　このオリジナル番組。僕もこれをちょっと読ませていただ
いて、どうお答えすればいいのかなと思ったんですけども、率
直に思ったことでお答えさせていただくと、じゃあオリジナル番
組の定義って、逆に僕も何なんだろうと思ったんです。我々は
FOX International Channels（Japan）という形であって、その
周りに FOX インターナショナル・チャンネルズというグローバ
ルに展開しているチャンネルがあります。そこに 20 世紀 FOX、
FOX チャンネルというのがあって、そこに 20 世紀 FOX スタジ
オがあって、大きく見ればニューズコープ（News Corporation）
がその中にあるんですが、そこで作っているのが全部オリジナル
だと言ってしまえばオリジナルになる。

　　なので、どうなのかなというところなんですけども、もし我々
の制作のみというところでオリジナルというふうにもし限定する
のであれば、そんなに番組は今まだつくっていないですね。プロ
モーションを兼ねたミニコーナー的なものはつくっています。

　　「アメリカン・アイドル」なんかはもしご覧いただいていれば、
いま実際 R&B 歌手の AI（アイ）ちゃんが実際に MC でいろんな
ゲストを呼びながら話をして展開していくということをやってい
ますし、徐々にそういうのが増えてはいます。今年 6 月のマイケ
ルジャクソンの一周忌のタイミングで、合計 2 時間のスペシャル
番組の制作を行ったり、7 月の沖縄で行った FOX パーティーで
のライブイベントの様子を番組として放送することも始めていま
す。

　　ただ、FOX インターナショナル・チャンネルズをグローバルで
見たときに、いま世界中でそれぞれオリジナルのドラマであった
りとかリアリティー、コメディーというものを作り始めているん
ですね。実際成功した例ですと南米で作った「メンタル」という
ドラマがあるんですけど、それが実際ユニバーサル NBC で、地
上波で US のほうで放送されたりとか、そういうことまで今起っ
てきています。

　　それはほんとタイミング的にちょうど脚本家協会のストライキ
があったときですね。そのときにコンテンツが足りないというの
もあったので、すごくいいタイミングで入れたんですけども。や
はりスタジオ側もなかなか予算ばかりかけて大きなことばかり
やっていられないので、臨機応変にそれから対応していくという
動きが見えてきています。

　　だから本当の本社というか、本当の US の FOX チャンネル、20
世紀 FOX スタジオのもと、最近ですと「バーン・ノーティス」は、
20 世紀 FOX テレビジョンスタジオが今つくっているんですが、
幾つかスタジオがありまして、我々も FOX インターナショナル・
チャンネルズのスタジオみたいなものを実際に作っていて、そう
いうものをうまくリンケージさせて臨機応変に見せていこうとい
う動きはグローバルでできています。

　　アジアに対してもやはり何らか作ってほしいというようなリク
エストは来ていますので、アジア全体としてじゃあ何をやるべき
なのかというふうな。多分まず最初作るとしても、まあ作るかど
うかまだ決定してないんですけども、やっぱりやっていきたいと
いう思いはありますので、じゃあ英語で作るのかとか、日本語で
作ったらジャニーズを絡めなきゃだめなんじゃないのとか、吉本
を絡めなきゃいけないんじゃないのとかいろいろ面倒くさいこと
も起こってくるので、その辺の取り決めはどうするのかというの
は今後大きな課題だとは思うんですけど、作っていくというのは
本当にいいというか必要だと思いますね。逆にこちらから投げて
いくというのは非常に重要だと思っています。

　　プロモーションの例になるんですけど「GLEE」という、ご存
じかどうかわからないんですけど、もう始まっているんですけど
……。

研究員　グリー？
福井氏　グリークラブという、歌を歌うクラブをグリークラブと言

うんですけども、アメリカでいうと何というんですかね、混声合
唱団にダンスが入ったようなちょっと変わった、日本だと白い
シャツを着てまじめに「第九」を歌っているような印象なんです
けど、そうじゃなくてもっと踊りが入るような。ただ、アメリカ
ではグリークラブってすごくダサいクラブの典型みたいな感じな
んですけど、アメフトとかチアリーディングというのがトップに
あって、バスケとかがあって、もうグリークラブなんてダサい、
こんなのだれがやるのみたいなクラブなんですけども、そこを通
して、歌と踊りを通して自分たちの、負け犬だった連中が勝ち残っ
ていくような青春ストーリーがあるんですよ。

　　すごく面白いんですけど、何が面白いかというと、そのストー
リーも最近アメリカであまりなかったすごいわかりやすいストー
リーということと、あとはグリークラブなんで歌を歌うんですね。
その歌う歌が 80 年代とか 90 年代のヒット曲ばかりなんです。で、
最初の方に結構入るんですけど、もう見ると懐かしいんですよ。
ああ、この歌やってる。80 年代に聞いてた、みたいな。だからハー
トの歌とか、ハートとかジャーニーとかも出てくるんですけど、
それがすごくいいストーリーと、日本人に受ける展開なんですけ
ども、プロモーションをやろうということで始めたんです。

　　ちょっと弊社のほうで曙さんを仕込んで、曙が負けてるやつを
励ますみたいなプロモを作って YouTube に上げたんですよ。そ
うしたら日本ではあまり話題になってないですけど、アメリカで
いきなりすごい人気が出て、YouTube でのアクセス数がすごく
ふえて朝のニュースで取り上げられたりとか、グローバルにも展
開して、CNN インターナショナルとか BBC とかでもニュースと
して取り上げられたりとかする盛り上がりになったんですね。

　　結果的に US 側で DVD 発売するときに、これは面白いから特
典映像で入れようという話まで来たりとか、本当に FOX と言い
ながらやはり向こうからの供給というのが今まで多かったです
ね。もちろんコミュニケーションは取るんですけども、やはり向
こうから買いつけているというニュアンスが非常に強かったと思
います。でもそれが徐々にそうではなくて、こいつらもいろいろ
な動きしているんだなということで、お互いにインタラクティブ
な関係が以前に比べて非常に作れるようになってきたかなと思っ
ています。

　　それは番組ではないんですけども、そういった形で今後は、我々
は会社として強みというのはインターナショナルに広がっている
ネットワークですから、それをどう生かして、最大限効果的に生
かしてオリジナルなものをつくって展開していくのか。それも権
利展開とかいろいろできますからそれをどうしていくのかという
のをこれからやはり考えなければいけないというところまでは今
来ています。

研究員　 各チャンネルさんも含めオリジナル番組に力を入れるとい
う理由の大きな背景の一つに、今おっしゃられたライツですよね、
権利をコントロールできる、それでいろんなウィンドウ展開、イ
ンターナショナルな展開までやろうと思えばできますよという部
分が一つの動機なんだろうなとは思いますけど。

福井氏　うちの強みとしては、もう FIC（FOX インターナショナル・
チャンネルズ）で、全世界で見ると今のべ 10 億世帯が視聴可能
世帯となっていますので、もうそのチャンネルは全部つながって
ますし、我々も日々編成をやってますと、各編成マンと話をしな
がらこういうのを含め全部話してますけど、じゃあこういう企画
がありますよと。じゃあ投げてみて興味があるという話になれば、
もう出先というのは全部決まっちゃうんですよね。

　　だから多分作られても、権利を持っても、実際地上波さんもそ
うなんですけど、地上波の編成の方との話でいつもそういう話に
なるんですけど、グローバル向けに作ったはいいけど結局売り先
がないと。出先がなければ結局は意味がないんですよね。だから
我々の強みはそこを最初にリサーチができた上で、それに沿う形
で物が作れるというところは、やはりほかのチャンネルさんでは
まねできない部分かなと。これはすみません、日本の CS マーケッ
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トとは何も関係ない話なんですけど。
研究員　すごく小さいことですけど、このカード…
福井氏　営業案件にことを発して、この件についてはプロモーショ

ンとしての案件となっています。
研究員　これは営業案件なんですか。これはどういうふうにここに。

すみません、これはちょっとずれちゃうかもしれない。これを入
れ込まれて、プロモーション的にというか、ここに入った方の何
人かを抽選でアメリカに連れていくという。

福井氏　そうですね。連れていくというプロモーションですね。はい。
研究員　これを結構いろんなところで展開されたりとかしてプロ

モーション的にお使いになっていた。
福井氏　そうです。今はほかのチャンネルさんはちょっと分からな

いんですけども、私は編成なんですけれども、実は今までうちマー
ケティング部ってなかったんです。編成がそこも兼ねてやらなけ
ればいけなくて、いろいろアイデアを出しながらやるんですが、
営業と一緒に組んでやっていくというところにどちらかというと
力を入れてまして。で、我々のコンテンツをうまく利用してとい
うか、売っちゃだめなんですけれどもプロモーションとして一緒
にスポンサーをつけることで露出を増やしていこうということは
ずっとやってきました。

　　その結果としてこういう形で今出てきているという、ずっと積
み重ねですね。だからクライアントさんとの打ち合わせに僕も参
加して、実際編成の視点から話もさせていただきますし。ここま
で話していいのかな。（笑）

研究員　基本的にこれはクライアントとの広告展開みたいな形の中
の、一つのプロモーションみたいな。

福井氏　そうですね。これは実はカリフォルニア政府観光協会とか
観光局なんかも全部絡んでやっている状況です。

研究員　結構大きなスキームを・・・ですね。
福井氏　実は大きなスキームでやっているんです。ただ、見えてい

るのはここだけやっているんですが。
　　番組のツアー、フィナーレの観戦に FOX 特派員としてご招待

しますという。
研究員　なるほど、なるほど。当然モニターというか何か書くのが

条件なんですね。
福井氏　もちろん番組にはインタビュアーで出てもらいますし、本

当は売り物ではないので…。ただ、うちのスタッフとして行くと
いう形になります。

　　こういう営業を絡めたプロモーション展開というのは、ここ 2
年ぐらいずっと力を入れてきまして、それが本当に結果的に今い
いふうに出てきているかなと思います。

研究員　それは FOX ブランドというものがあるから営業を絡めて
いろんなプロモーション展開というのが……。

福井氏　うーん、そうですね。ただこれに関して正直申し上げると、
本当に企業努力かなと思っているんですけど、自負なんですけど
も。やはり始めた当初は全くだめでしたね。2 年ちょっと前なん
ですけども始めまして、実際新しい部隊、いろんな人間を入れ
て当たりましたけど、全くだめでした。それを地道に地道に通っ
て、編成は 2 年ぐらい前から本当に視聴率もしっかり分析を始め
て、しっかり視聴率をキープしていって、そのダブルでずっと押
し続けて、視聴率がこれだけいいんだからこれだけリーチができ
るというふうな費用対効果というものをちゃんと出させていただ
いて、引き続きずっとやることでいろんなスポンサーが徐々につ
いてきていただいたんですね。

　　それを見ていただくと、次、えっこんなこともできるのみたい
な話につながってくるんですね。だからこれに関してはそれを
ずっと積み重ねた結果が本当に今だなと思っています。かなり大
変な山を登り続けた感じがありますけど。

研究員　その中でいろんなビジネスモデル的なこういう組み合わせ
でというようなものをお持ちになってて、それをいろんなスポン
サーに地道に当たりながら。

福井氏　そうですね。あとは我々はアイデアがすごく大事だと思っ
てます。そしてアイデアプラス、弊社で他とどこが違うのかと一

つ言えるのは制作ですね。プロモであったりとか CM 制作という
のを FOX ラボというチームがすべて制作しています。スタッフ
も日本人だけじゃなくて海外からも呼んで、本当にクリエイティ
ビィティの高い人間を集めているというところなんです。日本人
でも海外でやっていた人間を引き抜いて持ってきたりとかいろん
なことをやってまして、それのチームができたことで、これまで
グローバルでブランディングされていたものを、さらにローカラ
イズして面白くしていこうという動きができるようになってきま
したと。

　　オンエアープロモだけではなくて、例えば企業さんを絡めた
CM の制作とか、そういうところまで今できるようになってきて
いるんですね。例えばあとはイベントであったりとか、そういう
ものがあったときに実際に撮影に行って一緒にプロモーションさ
せていただくとかですね。

　　そういう番組で「FOX BACKSTAGE PASS」という情報番組
も 30 分で毎週制作しています。その中でも紹介できたらとかで
すね。いろんなところでの露出というのが増えてくる、そしてク
リエーティビィティが非常に高いものが地上波での制作費と比較
して安価に対応できる。日本の普通のクリエーターとは全く違う
アウトプットのものができてきて面白いというふうなところで、
やっぱりコスト面、それと面白さ、アイデア面、クリエーティビ
ティというところで、これまでとは全く違う差別化というのがで
きてきていると思っています。

　　実は昨日カリフォルニア政府観光協会のメディア発表があって
私も参加したんですけども、その中でもうちのプロモをメーンで
流していただいて、本当にこれだけ面白いものができたというの
で非常に評価していただいてます。そういうところでの違い、そ
ういうのがすべて積み重なってきて今でき上がっていると考えて
います。

　　本当に FOX チャンネルは、私がこの会社に入ったのは 4 年ぐ
らい前なんですけども、入った当初は、チャンネルとしてまだま
だ確立されていなかったと思います。強く戦略をもっていなかっ
たと思いますし、ひどい言い方をすればある意味、ある番組をた
だ本当に編成していただけ。プロモ制作も制作スタッフが少なく、
月に数本だけ制作したプロモが流れてて、CM は通販を中心に、
どの時間をみても同じもの（同じプロモと CM）がリピートされ
ていました。

　　チャンネルは時間と共に成熟していかないといけないと思うん
ですよ。1年たてば、その1年間分成熟していく、2年たてば2年たっ
て成熟していく。テレビは成熟度を何で見るかというと、もうビ
ジュアルしかないと思うんですよ。チャンネルを見たときに、あ
あ、このチャンネルってほんと面白いなと思うか思わないかだと
思うんですよね。だからそこでもう隙がないチャンネルというの
を作りたいというのが、私の想いです。最初の話に戻ってしまう
んですけども、それはプロモもそうですし、やっぱり FOX だか
ら安心して見てられるというのも、ほんとそこだと思うんですね。

　　それが止まってしまうと、視聴者的にもチャンネルとして何か
気が抜けてるなということは多分すぐわかると思うんですよね。
だからやっぱりそういうものを積み重ねてきて、営業案件であり
ながらも、あたかもプロモのように見せていったりとか、ビジュ
アルをカッコよくすることで FOX のブランドを損なわないよう
にしていったりとか、そういうことをここ 2 年間ずっと続けて
きたんですよね。もうずっとそれに集中してきました。そういう
ことから多分視聴者があまり離れなくなってきていると思います
し、それが実際視聴率としていい形で結果で出ていると思います。
で、スポンサーも実際それで満足して、また次があるという形で
どんどん来ていただくというのは……。どんどんではないですけ
ど、結構来ていただいています。

研究員　細かなことかもしれないんですけど FOX ラボというのは
何人ぐらいでやっていらっしゃいますか。

福井氏　15 ～ 16 人だと思います。
研究員　そんなにいらっしゃるんですね。皆さんいわゆるクリエー

ターという。
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福井氏　そうですね。みんなそうですね。最近自分たちでもどんど
ん撮影もしてますし、実際「アメリカン・アイドル」の人気コーナー
であり、AI ちゃんがつくったコーナーでも、結局ブルーバック
で自分たちで張って、照明をたいて、自分たちで全部やってます
からね。それも会議室、こういうところで布を張ってやっている
ぐらいですので、本当にお金をかけないでできるというのをしっ
かり見せつけてくれている非常にいい例だと思います。

研究員　そうすると広告とか宣伝とか、そういうものにあまりお金
をかけている部分というのは、意識してお金をかけてないとかと
いうのではなくて必然的にあまりお金をかけてやっていることは
ないという感じですか。

福井氏　広告、PR、マーケティング的なプロモーションですか。プ
ロモーションの予算というのは、我々多分マスメディア、ビルボー
ドであったりとか、こういうものを買ってやるとかというのは全
然効果がないと思っているので、そうですね、あと内製化してい
るというところもあって、コストは低めにはなっているんじゃな
いかと思います。

研究員　プロモーションという話でちょっと関連があるのかなと
思ったんですが、プロモーションって、加入ビジネスということ
でいうと大きく分けて二つあると思うんですね。要は新しい人を
どういかに引き込むかという面と、今入ってくださっているお客
さんをいかにやめさせないかという。結果でいうと FOX という
ブランドで見てもらいたいというところが中心にあるとすると、
それはどちらをよりメーンに、あるいはそれをターゲットによっ
て変えることがあるのかとか、アプローチの仕方だとかその手法
として。

福井氏　社風としてというと語弊がありますが、弊社はメディア企
業であり、メディア企業は他のメディアに金払わないみたいな、
うちはメディア企業なんだから他のメディアに金払う必要はない
というそういう考え方があるんですね。だからアウターに向けて
というのは、実はそんなにやってないんですね。

　　でも、お金をかけてやることではなくて、ただそこはうまく、
実は FOX というブランドがあるからというのもあるんですけど
も、デーブ・スペクターさんと非常に親しかいこともあり、例え
ばサンジャポでデーブさんが「アメリカン・アイドル」の T シャ
ツを着て普通に出て話してくれたりとか、何もお願いしてないの
にやってくれてたりするんですよ。それはうちも情報をいろいろ
出してやりますし、そしたらデーブさんもいろんなところで話し
てくれたりとか。

　　あとは本当に曙もそうなんですけども、そういう外国人つなが
りでボブサップさんとかも全然普通に遊びに来てたりとか、いろ
いろプロモーションで手伝ってくれたり出てくれたりというのも
やっているんです。そういう有志を集めながらできる限り露出を
していくというような形を基本的にはアウターに向けてはとって
います。

　アウターに関しては、これは本当に僕の考え方になってしまうん
ですけども、最初にお話ししたとおり僕はもうプラットホームと
いうか J:COM であったりとかケーブルであったりとか IPTV、ひ
かり（TV）さんもそうですし、スカパー ! はきっちりおもしろさ
を伝えていかないと、タイトルだけであったりブランド力だけで
あれば結局絶対加入にはつながらないと思っているんですよ。な
ので、そこで例えば WOWOW さんなんかは、今回のインタビュー
もされたんですか。

研究員　はい、しました。
福井氏　で、ビルボードとかは変わりますけど、あれは BS でその

まま直接購入ができるじゃないですか。でも我々は、FOX 見た
い、FOX 面白いから見ようと思ったら、それでスカパー ! 入るの
か、じゃあおれチューナー買うの？　HD のチューナーみたいな。
アンテナ立てるのみたいな。うち J:COM じゃないから地区的に
見られないよみたいな、絶対そういうことがどのチャンネルさん
も起こるわけじゃないですか。だから本当に不満はプラットホー
ムというか、そこが動かない限りは絶対だめだと思っております。

　　我々がアウターに対してできるのはずっとお話ししているとお

りに、ブランドの認知度を上げるということしかないと思ってい
ます。今他のドラマチャンネルさんもいろんなところもされてる
んですけども、iTunes さんと一緒に何かやっていこうとか。実
際番組でやっているんですけど、情報番組の中で iTunes のカウ
ントダウンをやっていたりとか、特にうちはアメリカの企業とい
うこともあるので外資系企業さんとのつき合いというのがほかの
チャンネルさんより多分密なのかな。

　　MTV さんも多分強いと思うんですけど、そういう企業とうま
く連動しながら街頭ビジョンなど露出したりしてますし、できる
限りのことをまずはやっていこうということ。プラス、アウター
に対しては、スポンサーがつくことで、そのスポンサーと共同し
ていくことでスポンサーの露出先のところで何か出していこうか
ということですね。だから我々が基本的にアウターに向けて視聴
者…、昔はいろいろ考えてやっていたんですけど、絶対無理だよ
ねってやっぱり言ってますね。スカパー ! イベントってやったと
ころで、イベントをやったからってそこで（加入のために）サイ
ンする人ってご存じのとおり 1％もないじゃないですか。それは
もうスカパー ! さんやってくださいよと。

　　我々が思うのは、ああ、FOX というチャンネルがあるんだなと
いうことをまずは知ってもらうということ。FOXというのが「24」、
ああ「BONES」、ああ、あれやっているところだよね、チャンネ
ルもあるんだということを知ってもらうという、まずそういうこ
とだと思っています。なので、我々が一番力を入れているプロモー
ションは、結論から言うとインナーになっていると思います。そ
れをする中で、うちは FOX ラボというのがあって、他のチャン
ネルや他のいろんな媒体とは違う見せ方、表現の仕方をしていく
ことで差別化をしていく。また FOX チャンネルを見ている人は、
ああ、FOX を見ているんだなと思えるような全体のブランドを
ビジュアル的に作り込んでいくというところですかね。

研究員　まあ、このプレスリリース、（注： FOX の番組で“遊べる”
携帯電話ポイントサイト「FOXACTIVE」の報道発表資料）とて
も遊べるポイント、ポイント。これは最後の質問で、会員ビジネ
スとかっていうのはあるんですが、いわゆるさっきのお話じゃな
いですけど視聴率を上げるためとか、要は御社がお持ちになって
いる会員にどれだけ接触してもらえるように高めていくかという
一つの方法論なのかもしれないですけども。

福井氏　いや、そうですね。そのとおりです。
研究員　これは例えばそういうふうに展開していく中で会員ビジネ

ス的に何か広げていってという将来的なお考えをお持ちに……。
すみません。突然そこに結びつけちゃ。もう時間があと 5 分ぐら
いしかないのでついそこに。そこまでかたくお答えいただかなく
てもあれですけども。

福井氏　実は会員ビジネスはそんなに考えていないと思います。こ
れも始めたのが、もう本当に、またチャンネルの話に戻ってしま
うんですけれども、より FOX のコンテンツを楽しんでもらいた
いという、本当にそれだけなんです。

研究員　やっぱり、それが基本コンセプトなんですね。
福井氏　もう本当にそこなんですよ。やっぱり楽しんでいただいて

ファンになっていただかないと、絶対その先口コミにすら広がら
ないじゃないですか。チャンネル名ではなく、番組名が独り歩き
することはあまりよいことだとは思っていません。　だから「FOX
おもしろいよね。「アメアイ」って知ってる？」みたいな。「それ
で日本でも投票できるようになったよ」。これは本当に一番最初
に日本で投票なんですけど、アメリカの投票にはもちろん反映さ
れないんですけれども、やっぱりこれまでずっと過去 4 年間放送
してきまして、日本で投票できないというのは皆さんすごいスト
レスなんです。

研究員　できないのでというのが、必ずお断りが入りますよね。
福井氏　入ります、入ります。今回初めて携帯サイトに会員登録し

ていただけると見ながら投票できるようにしたんですね。で、ポ
イントがたまるんですけど、先々週から始めまして、5 日間開く
んですね。再放送があるんで終わってから 5 日間ぐらい開いて受
け付けるんです。その 5 日間に、9 万投票がありました。
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研究員　9 万というのはすごいですね。それって 5 日間……。
福井氏　ただユニークユーザではないですけど、投票数が 9 万。びっ

くりしました。
研究員　5 日間ですよね。
研究員　普通プレゼント応募もそんな。けたが違うじゃないですか。
福井氏　本当に好きな人は好きなんだなという。だからありがたい

なと思うんですよね。それで毎週ごとなので単純に 10 万だった
としても月で 40 万ぐらいは投票を携帯だけでやってもらえるし。

研究員　視聴率云々というあれじゃないですよね。本当にそれを見
て投票してだから、すごいセールスポイントに（なる）。

福井氏　ファンの方としてもすごくいいです。もちろんセールスポ
イントにもなりますし、多分ファン的にもすごく楽しいと思うん
ですよ。実際僕も見ていて投票するんですけど、やっぱりできる
といいなというのがすごくありますね。

　投票もそうなんですけど、あとクイズであったりいろいろキャン
ペーンであったりとか、これをどんどん使っていこうと思ってい
るんですけど、多分「アメリカン・アイドル」が一番来ると思い
ますね。

　こういった形で会員という言葉が僕個人的にはあまり好きではな
いんですけど、本当にそのファンというか我々を支えてくれる
方々、視聴者の方をちゃんと大切にしていきたいというところな

んですね。て言いながら CM の量はすごい多いんですけどね。本
当に申しわけないんですけど、編成的にはそう思って常にやって
ますので、チャンネルマネジメント的に。

研究員　KNTV さんでお話をお伺いしたときも、別に会員ビジネス
も将来的にそういうのがあればいいけども、別にそれを目指して
何かしているわけじゃない。

福井氏　それはないですね。
研究員　で、WOWOW さんで聞いたときも、いや、それはやろう

としてもできることではないと。今 FOX さんでも同じように、
何か会員を使ってビジネスをというのは、それをビジネスありき
で考えるんじゃなくてやっぱり……。

福井氏　そうです。それは逆だと思います。結果的に集まってきて、
これ何かできるじゃないか。いうふうに考え、動くことが自然な
流れだと思いますし、多分成功するにはそうでないとだめだと思
うんですよね。だから我々はそういう枠をご提供させていただく
と。皆さんはそれが楽しいから参加してくれる。mixi でも全部そ
うだと思うんですよ。結果的に皆さん集まってきてあれだけ大き
くなっているということで。

研究員　本日は本当にいろんなお話しをいただきました。貴重な時
間をありがとうございました。

福井氏　いや、こちらこそ自分のいい整理になりました。

研究員　まず先に編成に関してお伺いしたいと思うんですが、LaLa 
TV さん、当然女性向けの専門チャンネルという、大くくりなコ
ンセプトは伺ってはおるんですけれども、もうちょっと具体的な
と申しますか、詳しく御社のチャンネルの編成コンセプトあるい
はターゲット、女性と十把一からげ、いろいろいらっしゃいます
から、具体的にこういう層がメーンでというようなことがもしあ
るのであれば、そういったあたりからお聞かせいただければと思
います。

秋山氏　弊社の編成コンセプトとしては、一言で言うと「女性の元
気を応援する」というのをコピーでうたっているんですけれども、
具体的には最大としては、ある女性視聴者の人生を変えるような
何か影響をコンテンツを通して与えたり、もしくは本当に日常
ちょっと元気がないときに、LaLa がお茶のような存在になった
りという形で、いろいろな女性の生活の場面でプラスに働くよう
な影響力のあるコンテンツを編成するというのを我々のポリシー
として、いろいろな作品を選んだりということをしています。

　　このコンセンプトの維持にかかわってくるんですけど、実はずっ
と創立以来そういったコンセプトで動いているんですけども、そ
の中での解釈はやっぱり女性はほぼ日々というか時代によって変
わっていくので、その解釈は変えてまして、以前はもっとコンテ
ンツにも女性というか、見た感じ女性っぽさとかというのにも求
めたんですけど、最近の女性は女性っぽいから好きかというとそ
ういうわけではなくて、意外にホラーは女性が見てたりとかしま
す。私も実はホラーが大好き、元気になってしまうんですけど。
もっと女性のニーズって、多様化してるなということを去年ごろ
から実感し始めまして、それで実は「ロビンフッド」という作品
を去年入れたんですが、みかけは断然男性っぽいんですけども、
実はロビンフッドはものすごいイケメンでして、そういうような
ところからいろんな解釈を今広げて作品を選ぶようにはなってい
ますね。

　　なので、より一層女性って今後多分、男性よりパワフルになっ

て元気になっていくようなところがありますので、いろんな多
様化した作品を入れていこうかなというところで、今年がその
ファーストイヤーというところで、来年からさらにどんどん拡大
的にいろんな作品を。「えっ、こんなの LaLa でやるの」というよ
うなものを入れていこうかなというふうに思っています。

研究員　そういった中で、先ほどちらっとお伺いしたんですが、多
様化するニーズに合わせる中で、それでもある程度のメーンとな
る年齢層であったりとか、あるいは想定されるような、わからな
いですけど、30 代 OL の、こうやって働いている人たちみたいな、
そういう絞り込んだターゲットというのは想定されていますか。

秋山氏　そうですね。最近女性を、世代で分けられないなとは思う
んですけど、わかりやすいところでいうと、30 代後半から 40 代
前半ぐらいの女性で、その女性って大概子供がいて専業主婦か、
もしくは我々のように働いているかどちらかだと思うんですけど
も、その人たちの生活を想像してとか、感情の動きなんかを見て
選ぶようにはしています。

　　というのが、そこにターゲットを置いて作品を選ぶことで、意
外とそのすそ野がもうちょっと若いところもとれるし、さらにも
うちょっと上の 50 代、60 代の方にも意外と受け入れられるソフ
トということになるので、そこを編成としてはメーンターゲット
にしています。

　　逆に、例えば世代が上だといって 50 ～ 60 代の方をイメージし
て選ぶと、もう実はそこしかとれないとかっていうと、我々もや
はり戦略としてお客様を拡大していかなきゃいけないという目的
があるので、そこはつらいなというところで、30 代後半から 40
代というところに焦点を当てています。

研究員　当然、女性向けということではあるんですけれども、例え
ばメーンでごらんになっている女性と一緒に、ご家庭のご主人
だったりとかお子さんだったり、あるいは知人の男性も一緒にご
らんになっているみたいな傾向というのは。

秋山氏　あると思います。というのが今テレビはハイビジョン化が
どんどん進んでますけど、まだ１軒に１台しか置けないと思うの
で、そうなるとどうしても夫も見れるものというものが、テレビ
で見られるのかなと思うので、男性も見てもらえるといいなとい
うのは実はこっそりと我々の戦力の中ではありまして。「ロビン
フッド」もそうなんですけども、「マードックミステリー」とか、
ミステリー作品なんですけど、そういうものをちょこちょこと。
我々が大声では男性も見てもらいたいと言えないんですけども、
夫と見ることでその女性もまた夫婦仲がよくなると、女性もきれ
いになって元気になりますので、そういうところまで。

衛星放送協会 多チャンネル放送研究所チャンネルインタビュー⑤
2010 年 4月 1日

株式会社 ジュピター・エンターテイメント
LaLa TV 編成部長   秋山　由起子 氏

LaLa TV マーケティング部長   三浦　由里 氏

（聞き手）研究員： 草野、平野、高木、宇都宮
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三浦氏　実際男性の視聴者もいますので。
研究員　３割ぐらいいらっしゃるんですね。
秋山氏　韓流とかも見ていただいてますよね。
三浦氏　はい。
秋山氏　何か妻のために録画するんだけどもという問い合わせも最

近ふえてきてまして。
研究員　続きましてこの４番のところでございますけど、プライム

タイム帯、今一般的には 19 時～ 22 とか 23 時であるんですが、
例えば FOX さんなんかは先日お伺いした際に、明確に、いや、
僕らの時間帯は 21 から 25 時ですとおっしゃっておられたんです
が、LaLa TV さん的にはどういうような想定をしていられるんで
すか。

秋山氏　そこは二つありまして、広告的な視点からはやっぱり 19 時
から 25 時をプライムタイムと意識して、弊社でも強力コンテン
ツを入れるようにしているんですが、編成が考える本当の意味の
プライムタイム、ここが視聴者をねらうエリアだと思っているの
が、我々も 23 時から 25 時というふうに考えておりまして。あと、
一般のプライムタイムでは外れるんですが、午後帯、我々にとっ
てはお昼からアフタヌーンが終わる 16 時、お買い物に行く直前
ぐらいの時間も一応編成のプライムタイムとして考えて、ちょう
ど今日からなんですけれども、編成を強化するようにしています。

研究員　それはやはり先ほどいろんなメーンターゲットとかいる中
で、主婦の方をある程度想定された番組もそろえるでしょうし、
時間帯的にはその方にメーンに見ていただけるものという想定の
もとにということですね。

秋山氏　そうですね。やっぱり女性が１人になってほっとしたときっ
ていうのは、甘い気持ちになりたいなとか、そういうところがあ
るので、ずばりなんですけど恋愛ドラマアワーというのを、月金
の 15 時につくりまして、そこは現実を忘れて夫も忘れて元気に
なってもらいたいなというところで。

研究員　夫も忘れちゃうんですね。
秋山氏　はい。韓流のファンは概して夫よりも韓流スターなんで。
研究員　それが一番元気になれる方法だということですね、夫を忘

れて。
秋山氏　韓流ファンだったら、多分その世代の特徴なんじゃないか

と思うんですけど。
研究員　ということは、今回の改編でこの時間帯に韓流を持ってき

てとか。
秋山氏　実はあえて韓流以外を持ってきて、こんな恋愛ドラマもあ

るのよっていうところで紹介をしています。
三浦氏　決まったのが、このときは名称が変わってるんですけど、

今恋愛ドラマアワーとなっています。
秋山氏　多分うちの視聴者、ほとんどが韓流を見てらっしゃる方な

ので、逆に韓流じゃなくて違う他のジャンルにもうちょっと踏み
込んでもらいたいというのが、我々として思ってるんですね。そ
れでそこには中国ドラマを入れたりとか。

研究員　華流ですか。
三浦氏　こういういろんなゾーンを秋山がつくったので。これは今

言った中国ドラマですね。
秋山氏　不倫のドラマも今後やってくんですけども、あとは本当に

キャリアウーマンの恋愛ドラマだったりという、いろんな国のも
のを見て、韓国以外でもおもしろいドラマってあるのねっていう
発見をしてもらいたいなというふうに思っています。

研究員　やっぱり入り口は今韓流。
秋山氏　今は韓流が入ると、多いと思います。なかなかそこから抜

けられない方が多いんですけど、そこを一歩出ると LaLa ってい
うものをものすごくおもしろいチャンネルと思っていただけると
思ってるんですね。その殻を抜け出してもらいたいというのが、
この恋愛ドラマは隠れ目的でもあるので入れています。

研究員　韓国、中国ドラマですね、編成表の赤いところは。
秋山氏　あと、ブロンテ姉妹なんかの作品も、純文学というと皆さ

んシャッターを閉じちゃうんですけど、実際見ていただくと意外
と韓流と同じようなテーストがあるんです。どろどろした感情、

愛憎があったり。
研究員　『嵐が丘』と『ジェイン・エア』ですね。
秋山氏　そうですね。そういうものをちょっとトライしてくださいっ

ていうのもあったり、そういう作品も入れていきます。
研究員　それはイギリス制作とかっていう。
秋山氏　そうですね、BBC の制作ですね。BBC はもう繰り返しエ

ミリー・ブロンテの作品をつくったりもしているので。
研究員　きっと余談ですけど、「MISTRESS〈ミストレス〉」、たま

にちらちらと見ちゃうことがあってですね。珍しいんですよ。イ
ギリスに１年住んでたことがあって、そういうこともあって、あ
あ、この雰囲気イギリスっぽいなと思って見たらイギリスの、何
でしたっけ、イギリス版デスパレートでしたっけ。

秋山氏　SATC ですね。
研究員　何となくあか抜けてない感がすごくいいんですよ。
秋山氏　そうなんです。そこが。
研究員　ハリウッドに比べると。とっても。
秋山氏　ちょっとハリウッドのわっと行き過ぎているところを。
三浦氏　照明もリアルな暗さが……。
研究員　世界中のドラマって言ってもいいぐらいですね。
秋山氏　そうですね。いろんなドラマ入れてますね。そこが逆に言

うとほかの海外ドラマチャンネルさんとの差別化だと思ってまし
て、LaLa は世界じゅうから、あなたのために厳選して入れてる
んですっていうところをアピールポイントにはしていますね。

研究員　全然違うことをお聞きしちゃうんですけど、私どもはアニ
メチャンネルなんですけど、世界のアニメといって、世界中のア
ニメを、アメリカ系のアニメだけじゃなく集めて放送してるんで
すけど、その中でどうしても日本のアニメのコンテンツっていう
のが、アニメの場合ですと非常に引きがあり、アニマックスさん
とかキッズさんとかが視聴率もいいというのがあって、いろんな
アニメをどれぐらい入れようかという内規みたいなものがあるん
ですけれども、例えば LaLa さんは、世界中のドラマといったと
きに、その中にいわゆる外に出ていくような日本の代表的な、例
えばアジア系で見られているような、日本の地上波で作っている
ドラマというのは、将来的に編成に入れていく可能性というのは
あるのでしょうか。

秋山氏　日本のドラマですよね。逆に言うと今後ないと思います。
やっぱり民放さんはすべてチャンネルさんをお持ちですので、実
際的に我々のところにはもう手に入らない。

三浦氏　自主制作するぐらいしかない。
秋山氏　そうですね。ないですね。
三浦氏　何かやるとしたら。WOWOW さんみたいに。
秋山氏　それは夢ですよね、我々の。
三浦氏　でも結構お金かかる。費用対効果で考えるとそこまで踏み

込むかどうかというのは。
秋山氏　実際うちの視聴者でアンケートとっても、特にニーズはな

いですよね。
三浦氏　そうですね。ほかのチャンネルさんでたくさんやっている

ので、やっぱり違った世界を見たいという意欲が強い方が見てい
ると思います、LaLa は。

研究員　その海外の世界のドラマを厳選するという中で、いわゆる
ファーストラン、そこは一つの重要なアピールポイントではある
と思うんですけど、編成されるときにはどの程度こだわりをお持
ちでその番組を選定あるいは編成をされたりしているんですか。

秋山氏　実はファーストプライオリティーではなくて、ファースト
プライオリティーはやはり女性が本当に見て心を動かせるかって
いうところをポイントに置いてます。なので、時に古い作品でも、
これ、おもしろいっていうものは入れまして、とはいえ、やっぱ
りウインドウが速くないとなかなか媒体さんで取り上げていただ
けなかったりするので、そのときはいろんなお花を添えてあげ
るっていうんですか、企画編成をして、その作品の新たな見方を
提案するような編成をしたりということをしています。

研究員　例えば具体的な番組例とか、最近でそういうもの。
秋山氏　ブランディング編成というのを毎年６月ごろから実はして
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いるんですけれども、今年は 10 周年ということもあって、未来
を意識するために Eternity というテーマにして、映画からドラマ
からドキュメンタリーから、いろんな作品を放送、企画編成して
います。

　いわゆる日本初のものもあるんですけど、もうほかの局さんでいっ
ぱい放送されたものも入れて、新たな見方を提案するっていうこ
とをずっとしたりしています。

　　あとドラマに関しても、「SEX AND THE CITY」なんてもう
何度も何度も放送してた作品ですけど、この「MISTRESS〈ミス
トレス〉」というイギリスの新しい作品も一緒に加えて、新たな、
こういう見方もあるよっていう提案をマーケのほうでしてくれた
りとか。その辺は作品ってそんなにあふれてないので、あるもの
を工夫して手を変え品を変え、提案できるのが逆に CS のだいご
味かなというふうに思ってますので。

三浦氏　今年のテーマがエタニティー。
秋山氏　去年が LOVE & SCANDLE というテーマなので。
三浦氏　広告事例になっちゃうんですけど、広告もとりまして、女

性誌とも連動しながら独自にもやりましたけど、幅広い展開にこ
んなこともやって。

研究員　イベントも絡めてですね。
三浦氏　毎年キャンペーンをやってるので、それをブランディング

に、マーケティング的な側面でいうと、最大限生かしたいという
ことで、去年は女性誌『GINGER』、去年創刊されて今話題の女性
誌と組んで、イベントも実施して、『GINGER』から広告もいただ
き、あと『GINGER』の誌面でも３号連続掲載。「MISTRESS〈ミ
ストレス〉」がそのときメーンだったんですけど。というような
ことでいろんなテーマ性を持った楽しみ方があるチャンネルとい
うことを外に認知させています。

　　すごく編成が豪華なラインナップを毎年そろえてくれるので、
それをいかにブランディングで活用するかというのが、マーケ
ティングチームの役割という形でとらえています。

研究員　大体年に１回。
秋山氏　年に１回ですね。
研究員　６月、７月あたりで。
三浦氏　もっと長いです。
秋山氏　６月以降。半年のときもありますし。それは作品ですね。
三浦氏　今回は 11 月、12 月まで。半年間ですね。
研究員　結構長い。
秋山氏　正直ウィンドウにこだわってると、作品のクオリティーを

無視して選んじゃったりっていうことはあると思うので、そこは
逆にお客様に対してものすごい、我々有料放送でもありますし、
そこは重要ですけど、一番のポイントはそこではないんじゃない
かと思って選んではいますね。

　　なので運よくというか、ウィンドウが新しくとれたものはとれ
たもので大々的に宣伝もしていってもらうんですけど、旧作だけ
どどうしても放送したいというものは、それだけ出すとどうして
も地味になるんで、工夫をするというのが総合編成である LaLa
の使命ではないかなというふうに思います。

研究員　あるテーマを持って番組を選ばれるときは、ドラマがメー
ンにはなると思うんですけれども、それ以外にも今総合編成と
おっしゃられたときに、いろんな切り口、わからないですけど、
ドキュメンタリーもあるかもしれない、討論番組もあるかもしれ
ないといったような、そういうバラエティー感を持たせる工夫と
いうのは。ここで例えばイベントと連動されてコーディネートさ
れて、これを収録してオンエアしますとかといったような展開も
あるのかなと思ったんですが。

秋山氏　ジャンルとして必ず、LaLa は何をやりますとかジャンルで
は決めてはいないんですけど、ドラマのメーンの中で世界観が膨
らむ、例えば討論番組があったとしたら、それを一緒に放送した
りとかいう形で、あくまでドラマを盛り上げるというところでい
ろんなジャンルもやります。今回も久しぶりに音楽をやるんです
けれども。

研究員　このテーマに沿った。

秋山氏　マドンナなんですけど。ドキュメンタリーではあるんです
けど、ライブ映像もあって。というのは、要するにある必然性が
LaLa にある、何て言うんですか、必然性がないものは基本入れ
ないで、なぜここにあるかというのが、お客様の中に落ちてるか
どうかですね。落ちるような番組であれば入れるというところな
ので、垣根も特に絞ってもいないですし、そこは結構自由な発想
で選んではいます。

研究員　例えば今回はたまたまマドンナだけれども、ひょっとした
らこのテーマに合うんであればスポーツ選手のドキュメンタリー
もあり得る。

秋山氏　はい。よく須田からも、スポーツというのはあり得ないの
かって実は宿題を与えられてるんですけど。

研究員　総合編成でいろいろ発想も多方面に浮かぶと思うんです。
御社でもやられているやはりシェフとかクッキング、うちの場合
はもう特化してフーディーズ TV で旅も入れてるんですけど、華
がないんですね。

三浦氏　華やかには見せやすいというのはありますね。
秋山氏　そうなんですよね。だからかなりコアな方は、いろいろな

反応で「ロブション」の新しいシリーズいいですねとか言ってく
れたりもするし。実際ほとんどが制作なんで、一応制作意図を、
バジェットを考えて。今回は柳原尚之さんという方の新しい、簡
単に言うと食の番組が始まるんです。

三浦氏　この中から１人選ばれますということで、最終的に柳原先
生が選ばれたんですけど。

秋山氏　彼の近茶流という考え方が非常に伝承とか伝統とかという
ことで、Eternity というテーマにつながるので、今回はそちらを
入れたんですけど、去年の LOVE & SCANDLE は「男子禁制」
という女性の悩みにフォーカスした番組を入れまして。

研究員　今生きてる「男子禁制」というのはそこから出てきた番組
ですか。レギュラーで。

秋山氏　はい。やっております。
研究員　それはそのときに生まれてそれがずっとレギュラー化され

たのですか。
秋山氏　そうなんです。はい。うちのオリジナルというのも一つ、我々

にとって編成の重要な軸として考えてますので、ここをいかにみ
せるか、つくった番組というのは一番 LaLa を見せられるコンテ
ンツですので、そこにいかにお客様を呼び込むかというのは、マー
ケももちろんそこは入れるようにしないとなかなか定着するのに
時間がかかってしまうというところが。

研究員　今回、この中からどれかの一つのテーマで番組をつくりま
すという。

秋山氏　はい。
研究員　ご紹介ですね。
三浦氏　実際、年末年始に 12 人の番組を放送したんです。
秋山氏　15 分のオムニバスなんですけど。
三浦氏　それで見せてアンケートをとった。
研究員　一種のコンペをやったわけですね。どれぐらいの長さの番

組だったのですか。
秋山氏　60 分３本ですね。
研究員　それで 12 人がオムニバスですか。
秋山氏　はい。
三浦氏　ですから１番組４人。３番組なんで 12 人。プレキャンも合

わせて、広告セールスにもつなげて、広告クライアントの商品を
プレゼント商品にしてみたり、展開もやりました。

研究員　お話を伺ってるとすごい理想的ですよね。また、FOX さん
もちろんグループのブランディングってやられてるっていうお話
を聞いたんですけど、LaLa さんは LaLa さんで全然違う観点でブ
ランディングをされていて、それはやっぱり基本に女性というの
がベースにしっかりあって、そこから派生してきたいろいろな企
画で、その中でオリジナルも全部含まれてるというものですね。

秋山氏　逆にそうしないとぶれちゃうチャンネルなんですよね。何
のチャンネルだかわからないと言われてしまうので。とにかく何
かぶれない一つ魂は我々は持ってないと。
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研究員　それを魂というのはどうやってつくり上げたかというと、
スタッフの皆さんって女性ですか。

秋山氏　みんな女性です。
三浦氏　社長の須田以外全員女性です。
研究員　すごいですね。DNA がもうばっちり全員に行き渡ってい

て。それって企画の中でいろんな議論を重ねたりとかされてるう
ちに、そういう、もう絶対譲れないこれはというのができ上がっ
ていってとか。

秋山氏　まじめな議論って感じ。
三浦氏　始まったときから、初めはそういういわゆる専門ジャンル

じゃないチャンネルは成功しないなんて相当言われて。結構迷い
つつではありましたけども、この 2005 年あたりから、さっき秋
山が言った「女性の元気を応援する」というところを外にも打ち
出し、中に働くスタッフ全員もそれを基本のポリシーというふう
に、フィロソフィーとして持って、そこからははっきりした形で。
広告で初めから「女性の元気を応援する」というところでは来て
はいるんですけれども、それをきちっと明確に外に出し始めたの
もこのあたりからという形です。

研究員　でも 10 年間で構築されたものが、実際に編成とリンクしな
がらも形になって。

秋山氏　ただ怖いのが、女性って本当に自分も思うんですが、変わっ
ていくので、それにどう敏感に反応してそれに対応していくかと
いうのが、実はこれ、CS マーケットもいろいろ HD 化だ、3D だっ
て変化してるんですけど、私の今の最大の関心は、女性はどう変
わっていくんだろうっていうほうがすごく怖いというか、敏感
にしてないと LaLa がだめになっちゃうなという危機感をすごく
持ってます。

研究員　いろいろ人生を歩まれる中で、ご自分でもやっぱり変わっ
てきているという。

秋山氏　そうですね。全然考え方が変わってきてるなと思うので。
特に女性は人生にとって結婚、子供を持つとかいろいろ選択を多
分、男性より迫られる瞬間というのが多いと思うので、その瞬間
ごとに変わっていく女性たち。さらに、先ほど世代で分けられな
いと言ったのは、働く方と働いてない方でも全然違ったりもする
ので難しいなと。女って大変だ、難しいと最近すごく思います。

研究員　雑誌の創刊、廃刊の多さといったら、ないですもんね。
秋山氏　そうですね。
研究員　でも女性という切り口からいろいろ、先ほど須田さんがス

ポーツの件とか挙げてらっしゃるということでしたが、私なんか
単純に考えて、たまに行くヴィクトリアだったりゴルフショップ
で、２階のウエアの売り場に行くと、何で手前のほうの、面積も
大きくして女性用のウエアを前に出したのかなというのを見て、
男性は奥に押しやられて。ということはやっぱりマーケットとい
うか、ああいうスポーツ業界も、実際ゴルフコースでもそうなん
ですけども、ご夫婦だったりあるいは結婚はなされてないんです
けども、やるときはもう徹底的にやるみたいな、ちゃんとクラブ
会員になってみたいな方だとか。やっぱりそっちほうの、女性っ
てお金を持ってるというイメージがあるんですよね。

秋山氏　ハンドリングしてますね。勝手にお金を。
研究員　女性は常に変わっていくよというお話の中で思ったのは、

いわゆる変わりつつある皆さんのニーズあるいはこういう番組を
見たいよとか、こういうコンテンツやってよという声を具体的に
吸い上げる工夫というのは、どういうふうにされてますか。

秋山氏　たまに調査をやるんですけども、そう頻繁にはさすがにで
きませんので、よくマーケチームからいただくのは、プレゼント
キャンペーンなどをやったときに、必ず視聴者のコメントをとっ
てくれているので、それを読まさせてもらったりとか。あとは、
最近はブログという便利なものがありますので、そこで女性がど
ういうことを考えているのかなというのはチェックをしたりとい
う形でしていますね。うちの視聴者は結構いろんな声を言ってく
れるので、それはすごく助かりますね。

研究員　ものすごくロイヤルティーの高い方が多いんですね。LaLa 
TV というコミュニティーに対して。

三浦氏　LaLa TV の番組チョイスが、もう自分の微妙なあれにすご
くフィットして大好きという、チョイスについて書かれる方がす
ごく多いので、やっぱりそれは編成をうまくやっているというこ
とでもあるんですけど。絶妙なラインナップとよく言われるんで
すけど、女性の方から。

　　その辺でファンになっていただいて、必ず家に帰ったら LaLa
つけますとか、一日じゅう LaLa 見てますとか。カスタマーセン
ターにも。ただ単に、カスタマーセンターだと問い合わせとかク
レームとかというのが多い中で、お問い合わせついでにじゃなく
て、褒めるためだけに大体、月間で 10 数名の方が LaLa 大好きで
すという電話を、わざわざしてきてくれるので、それはグループ
チャンネルでも同じカスタマーセンターを通していますが、LaLa
だけの現象なので、そういう意味では珍しいチャンネルなんだろ
うなとは思います。

研究員　視聴者の反応、一つの指標として接触率があると思うんで
すけども。

秋山氏　チェックしてます。結果が出たその日みています。
研究員　例えば数字と番組のレスポンス等は連動しますか。例えば

この編成でいうと、ここの「MISTRESS〈ミストレス〉」ならミ
ストレスの数字が変化していく等。質問の趣旨としては、女性の
変わるニーズ、どんどんニーズが変わってくるんだよなと感じて
いらっしゃるという部分が、数字には出てくるのかなという。

秋山氏　毎回ではないんですが、先日こういうニーズがあるんだな
と思ったのは、「男子禁制」という作品で、“おひとりさま”をテー
マにした回があったんですが、それは実は男性からも女性からも
高い視聴率を得てまして、ほとんど既婚者の方の中で高い視聴率
を得てまして、皆さん、夫婦でも危機感とかあるんだなというの
はすごくおもしろく思ったことはありましたね。

研究員　視聴者層は、既婚者と独身ってどっちが多いんでしたっけ。
秋山氏　既婚が多いですね。
研究員　既婚のほうがやっぱり多いんですね。
秋山氏　既婚のほうが多いでしょうね。
研究員　ACR のデータ出したんですけど 85％既婚。すごいですね。
三浦氏　男性も一緒に見てると思ってるけど、実は女性は一緒に見

てると思ってない。
秋山氏　思ってないんですよね。
研究員　ちなみに、コンテンツとかで役割みたいなものと考えると

きってありますか。WOWOW さんに行ったとき言われたのが、
ドラマって解約防止にはすごく役立つし、そういう観点ってあり
ましたけど。

秋山氏　そういうビジネスの観点の役割ですね。
研究員　そういう部分で女性向けの総合編成チャンネルとして、ド

ラマだったり、ライフスタイルだったり、料理番組、いろいろあ
ると思うんですけど、それですそ野をふやすのはここら辺の時間
帯でこんなコンテンツとか、いろいろ多分誘導的だと思うんです。
そういうふうな視点で何かやっていることはありますか。

秋山氏　あります。うちの目的、役割としては、スカパー！の新規
を獲得できるかというのと視聴率を獲得、これは実は違うんじゃ
ないかと思っていて、視聴率を獲得できるものとお金は稼がない
んだけれども、LaLa のブランドイメージをアップするようなも
の。さらに広告収入が、これなら、いわゆるスポンサーがとれる
んじゃないかというものという形で、大ざっぱにはこの四つの役
割を与えていまして、編成に組み込んで。作品を選ぶだけじゃな
くて、編成プランにも入れてはいます。

研究員　今、新規の方の取り込みあるいは接触率を高める、いろい
ろ目的によってということはあるんでしょうけれども。ちょっと
プロモーションの話に行っちゃうのかもしれないんですけれど
も、異なる目的のためには恐らく手法も、多分いろいろと微妙に
変えられると思うんですが、そこの具体的な使い分けですよね。
番組も当然、ある程度使い分けられるということがあったんです
けども、そのプロモーション的な観点からはどのような扱いで。

秋山氏　視聴率を上げるという意味では、視聴者が接触する媒体で
いかに魅力的にコンテンツを宣伝するかというのが重要なので、
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オンプロはすごく重視していますね。あと編成の中でも番宣情報
番組っていう形で、「cafe de LaLa」という番組は以前からあるん
ですけど、今年は LiLiCo さんという映画コメンテーターの方を
宣伝部長にお招きしています。彼女がナビゲートしている LiLiCo
の番組ナビ「cafe de LaLa」というのが 15 分で毎月ありまして。
ここに、こういう韓流スターがゲストで来たり、それ以外のお勧
め番組なんかも入れて、かつ効果的に使用しています。

　　なので、オンプロとこういった番宣番組、それからあと、これ
以外にも例えば「太王四神記」だと 30 分だったっけ、特番で、
大沢あかねさんと安美佳さんが出てくる・・・・こういった特番
をオリジナルでつくって、事前に「太王四神記」のおもしろさと
いうのを伝えたり。大体、パワープッシュするドラマは事前に特
番をつくるという形になっていますね。なので、オンプロ、on 
air promotion はとても重視しています。

三浦氏　あとはどこのチャンネルさんも同じですけども、接触媒体
だと、あとはガイド誌とか、加入者向けに行くいろんなツール回
り、そういったところで視聴率を上げるためにやっています。特
に違いをつけているという意味では、スカパー！の 124 ／ 8 は海
外ドラマの広告を出していて、e2 は韓国ドラマだけの広告という
ふうに分けているんですね。

　　やはりまだ、e2 は韓国ドラマ好きな方が多く LaLa のことを支
持してくれていますし、e2 という環境においては、韓国ドラマを
流す競合も少ないということも踏まえて、韓国ドラマの広告。で
124 ／ 8 はやっぱり海外ドラマ好きなパイがもともとでかいとい
うことで、その人たちに向けて全く違う広告を打っているという
形はあります。

　　あと、片や未加入者をとるためにという意味では、ジャンル別
にいろいろ分けてはいるんですけど、韓国ドラマだと BS 出稿は
結構重視しています。なので、韓国ドラマをやってる BS 日テレ、
フジといったところには、「太王四神記」であるとか、あるいは
後でご紹介する、４月から始まる「僕の妻はスーパーウーマン」
なんかも BS 出稿したりとか、反応がとってもいいので BS は重
視しています。韓流で新しい新規加入者をとるという意味では。

　　海外ドラマだと、やっぱり洋画ファンが海外ドラマにも近しい
というところで、力を入れる作品はシネアドですね。今度また

「SEX AND THE CITY 2」が６月４日劇場公開しますけれども、
あれに７月から始まる「BEING Erica」というドラマのシネアド
もぶつける予定でして。それはアメリカのメディアで、SATC が
好きな女性たちがとてもはまるドラマみたいなことを言われてい
ますので、そういった形で自然な形で SATC ファンが次のドラマ
に乗りかわれるような形でシネアドを打ったり。あと、劇場でサ
ンプリングという形で、今日ですけど、SATC ２のビジュアルを
ワーナーさんからお借りすることができたので、それらの特別な
バッグをつくって、その中に「BEING Erica」のチラシも入れて
お渡しすると、SATC ２好きなファンは持って帰りますので、知っ
ていただいて、興味を持ってもらうということで結構シネアド。

　　それから海外ドラマだと女性誌とのコラボだったり、DVD パッ
ケージとのコラボレーション。それは編成の秋山が主体となるこ
とは多いんですけど、まさにこの今、視聴率が高くとれてる「魔
術師 MERLIN（マーリン）」というイギリスのファンタジードラ
マは、角川映画からほとんど同タイミングで DVD が出ていまし
て、先行放送は２月だったんですけど、角川映画と一緒に２月に
はイベントも実施しまして、パブリシティーもとれて、かつ結構
ブログに来た方に掲載もいただいて、その後、実際にうちも視聴
率につながっているし、角川のほうも DVD が結構順調という形
ですね。

　　ほかにも DVD と連動したりというのは、例えば「クローザー」
とか、これもこれと同タイムで NHK エンタープライズから DVD
が出てまして、ここも DVD 会社だけじゃなくて、後で効果的な
プロモーションというところで詳しくご紹介はしようと思うんで
すが、これのユン・サンヒョンという人をフックに、ソニーミュー
ジックは CD のほうで、DVD は NHK エンタープライズ。それか
ら NHK のハングル講座にも彼を起用して、うちと衛星劇場では

彼のドラマがスタートして、これにプラットフォームとしてスカ
パー！と J:COM が乗って、結構大々的にプロモーションをやっ
ている真っ最中でして、そんな形で。

　　今ちょっと海外ドラマからもずれましたけど、DVD パッケージ
だったり CD だったりというところで、パッケージ系といろいろ
組んで複合的に、タイミングも両者でうまく合わせまして、最大
限プロモーションの効果を高めるようにしているというのがあり
ます。

研究員　いま、お話を伺っていると、割といわゆる新規加入をとる
ためのアウター向けのアピールが、作品をキーにしてある程度ア
ピールしてということですか。

三浦氏　作品が見たいと思ったからこそ加入するのであって、何も
知らない人が LaLa って「女性の元気を応援してます」って聞い
たところで、お金払って加入するかというと無理な話なので、やっ
ぱり新規加入をとるという意味ではコンテンツですね。　

　　一度入ってくれたお客さんには、LaLa TV 全体のブランドで、
ここでやっているコンテンツであれば、私のライフスタイルに刺
激を与えてくれるからということをすり込んでいって、やめない
ようにする。

　　見てるうちに、その人も自然に、何だか私にぴったりなコンテ
ンツがいっぱい流れてたわというのに気づいて、こちらからの
メッセージもオンプロ等で受け取っていただき、より強固なつな
がりができるというような形なので、初めの一本釣りはやっぱり
ここのコンテンツですね。韓国ドラマ、海外ドラマ、あとまれに
ライフスタイルで入ってくるお客様もいますので。ライフスタイ
ルに関しては、結構いろいろな展開もしているんですけど。

　　例えば、うちの長年やってる看板ドラマで「山本麗子の幸福な
キッチン」なんですけど、これもアウターに対して、いろいろやっ
ていまして、例えば今年は開局 10 周年ということで山本先生と
同行できるツアーを企画しました。19 万 8000 円と高額だったん
ですけど、５月出発と６月出発が 30 名ずつ計 60 名完売しまして、
こちらは一般的に朝日旅行さんも新聞などで折り込みもしていた
だきまして、幅広く宣伝もして完売。こちらの収入も LaLa に入っ
てくるという形をとっております。

　　あとは、番組で紹介した物をショップチャンネルと商品化をし
まして、商品は粉だしといって、粉状になっただしを振りかけて
もおいしいし、そのままお湯に溶かすだけで、本当に本格的なだ
しがとれるというものですが、それを去年の秋にショップチャ
ンネルとコラボ商品化しまして、こちらも 11 月の頭に放送して
4000 個完売。これ 3000 円ぐらいなんですけど、完売好評につき
お問い合わせもいっぱいあって、また５月25日にコラボ企画で「麗
子だし」第２弾。これを LaLa TV のことを知らない人もたくさ
ん買っていただきますので、それをフックにこちらの加入視聴に
つなげているという形です。

　新しく始まる柳原先生の番組に関しても『婦人画報』との提携が
決まっていまして、ここの中で、もうかれこれ 20 回ぐらい連載
を柳原先生がしていたので。ちょっと韓流スターに似ているなん
ていう話題でもあるんですが、江戸時代から続く近茶流の３代目
なんです。

　　うちの７月放送に合わせて、旅形式で各地に伝わるいろんな特
産品とか料理の仕方なんかを紹介しながら、旅しながら料理を紹
介していくという番組なんです。それに合わせてこちらも旅形式
のものに切りかわって、LaLa と完全連動の６ページ展開という
形で新たに連載が決まりました。こちらも共同で広告セールスを
電博も含めましてやることになっていて、商品化も見据えて動い
ているという形です。

　　『婦人画報』の読者の中では、もう柳原先生のファンというのは
相当ついているので、その人たちが LaLa で放送やるんだという
ことで、ケーブル局などで加入に結びつく可能性はとってもあり
ますので、今それをもう２週間に１回ぐらいはアシェット婦人画
報社とうちのメンバーとで会って、プロジェクトを進めていると
ころです。

研究員　LaLa さんは、それを追っかける番組をおつくりになってい
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るということですか。
三浦氏　そうです。それが７月放送の「柳原尚之の和食道～

JAPANESE FOOD JOURNEY ～」というものなんですが。それ
が間もなく、５月からロケが開始という形で、ロケにアシェット
婦人画報社の『婦人画報』チームも同行して、２泊３日ぐらいで、
日本各地をめぐるというものを企画しています。

　　なので、なるべくこういった女性メディア、既存メディアを使っ
たり CD や DVD パッケージだったり商品化だったり、立体的に
外に出すことで、この人に興味があればおのずと LaLa TV に興
味を持つことになると。そういう形でやっております。

　　視聴者に対してはとにかくオン・エアプロモーション重視で、
アウターでは立体的な展開をいかにいろんなところ、各社コラボ
レーションして一気に高められるかというところを重視していま
す。

研究員　すごいですね。要するに男性、女性とかそういうつもりは
ないんですけど、すごくきめ細やかですよね。

三浦氏　多様な女性がいるので。やっぱり多様な展開をしないと。
この人にはこの、バーンと渡したものが届くかもしれないけど、
ある人にはそれだけだったら届かないんで、本当に幅広くプロ
モーションの外に出していく展開も多岐に、バリエーションをす
ごく細かくしないとだめなんですね。

研究員　すごいんですよ。こんなこと言っちゃいけないですけど、
以前私が WOWOW にいて、WOWOW で附帯事業というのを立
ち上げようとしたときがあって。ショッピングですよね。これか
らそのお話も聞かせていただきたい。そのときに旅と映画とかい
ろんな切り口を持って、いわゆる加入者をセグメントしながら、
それにアプローチしていこうというのをやったんですけど、大失
敗をしたんです。何が大失敗をしたのかというと、やっぱりその
きめ細やかさの、それですよね。まさにそれじゃないかなと。

　　この前 WOWOW に行ったときに、その失敗した例を聞いてく
れと言われたんですけど、今お話をお伺いしてすごくきめ細やか
で。

三浦氏　そうですか。すごくそういう意味では手間もかかるし、生
き物なんです、チャンネルそのものが生き物で、ちょっとでもケ
アを怠ったら、もう一遍に離れていってしまう可能性、リスクも
あるんですよね。

研究員　ビジネスモデルという概念ではなく、もちろんそれもさっ
きのお話のように編成の中にベースとしては、切り口としてはあ
るけれども、それとは全然違うところで勝負をされていて、きめ
細やかにお客さんをもてなしていると。

三浦氏　女性はもてなされないと、プンと横を向いてしまいますの
で。

研究員　僕らのチャンネルのことも言ってあれなんですけど。要は
スポーツって、とりあえずライブで見せとけばいいじゃんみたい
な感覚がどこかにあるんですよね。ライブで見ることがとりあえ
ず、スポーツイベントってやっぱり現場で見るのが一番いいなと
思ってるんですけど、それができないならライブでテレビ見れた
らいいよね。それが見れてるんだからいいじゃんっていう感覚が
あるんですけど。多分というか、それだけでは今後はだめで、同
じ楽しむにしてもこういう楽しみ方がありますとか、楽しむため
にもっと違うアプローチがありますよとか、じゃ、そこで例えば
やっている選手なのか解説者なのかわからないですけど、その人
たちはこういう楽しみ方をしているんで、一緒にどうですかとか。
何か、本当にきめ細かい楽しみ方の提供だったりしていかないと、
本当はいけないところが、そういうことがあまりできてないよう
だなというのはありますね。

研究員　これなんかもう本当に旅の企画の最たるものですよね。こ
れが商品化されて、それで利益が上がってくるという構造が。

三浦氏　それが、そのまま番組になってます。特番として、先に麗
子先生に香港に行っていただいて番組をつくり、その番組の中に
効果的にスポットを入れて、今あなたが見たこの番組が先生とと
もに全部回れますよというツアーも企画して連動させてますね。

研究員　すごいと思いますね。でも今のお話聞いているとやっぱり

番組制作に、別に金額云々ではなくて、番組制作として自社の番
組に投下される制作費というのはかなりお使いになっている感じ
ですか。

三浦氏　年間でそれほどでもないですね。
秋山氏　数的には本数は少ないですね。少数精鋭じゃないですけど、

本数は少なくして、ただその一つの番組をどう展開するかという
ところに注力を置いて。

研究員　広がりね。
秋山氏　そうですね。
研究員　幅の広さ、私も非常に不勉強で LaLa さんというと、やっ

ぱりどうしても韓流というイメージがあったんですけど、某プレ
ミア映画チャンネル、そのとき須田さんも一緒だったんですけど、
たまたま隣で話してて、「いやあ、もう韓流もちょっとついてい
けないよ、終わった途端に解約」。

秋山氏　そうですね。
研究員　やっぱりそういうふうにならない仕組みが、LaLa さんの

この幅の広さと、次々提案していける力じゃないかなとつくづく
わかったんです。やっぱりどうしても、専門チャンネルの専門
というところにこだわる、こだわっていい、例えば 3150 円する
まさにプレミアの KNTV さんなんかは一日つけている視聴者が
多いですよね。解約率も非常に低い。そういったところと今、現
状のベーシックがどうのというわけではないんですけどね。やは
りベーシックの中で専門性にこだわってもいいんですけど、バリ
エーションとしては間口の広さみたいな。それのもととなるコン
セプトがしっかりしているからいいんじゃないかなと思いますけ
どね。

秋山氏　日本においてということをあえて言わせていただくと、特
に女性に関しては一つのもの、一点豪華主義の女性よりも、い
ろんなものを、おいしいものをつまみ食いしたいという女性の
ほうがマスなんじゃないかなと思っていて、そういう意味では
LaLa っていうのはマスにねらえるチャンネルなんじゃないかな
というのは思っていまして、そこをどう広げていくかというのは
可能性、自画自賛みたいで嫌なんですけども、可能性を見出して
みんな頑張っているところではあるんです。女性誌もライバルだ
し、女性向けのサイトも、女性のあらゆるサービスが。

秋山氏　味方になったりもするしね。
三浦氏　味方にもなるし競合でもあるっていうところですね。単な

るテレビだけでとらえられない部分はあるかなと。そこは目指し
てはいるんですけども。

秋山氏　そうですね。
研究員　やっぱりある程度のスパンでプロモ、編成連動して考えら

れて、非常に計画性もあって、バジェットもしっかり立てられて
いるんだろうなという感じがして、すばらしいと思います。

研究員　何て言うか、CS 多チャンネルっていう我々、多チャ研といっ
て、多チャンネルを多くの方に見てもらいたい、もっとケーブル
であろうと、スカパー系であろうとふえてほしいという基本理念
ではやってるんですからね。やはり多チャンネルという意味もだ
んだん変わってきていて、セグメントメディアという見方も正直、
私個人的にもしていまして、それの一番大きなポイントというの
は、やはり地上波との違いだと思うんですよね。地上波で見れな
い、もう高度成長期みたいに一日つけて、だらだらおせんべいか
じってる時代じゃないし。やっぱりゲームを含めて時間の奪い合
いの中で、お金を払ってでも見たいという、それが有料多チャン
ネルの中で生きてくると思いますけどね。

秋山氏　あとプラスして、うちのツアーじゃないんですけど、番組
からいかに副次的なサービスというか、多角的に提供できるかと
いうのが我々と民放さんの違いかなと思っていて、特に地上波の
方とのお話で私がびっくりするのは、カスタマーという意識があ
まりないんですよね。

　我々の場合は顧客という、お客様という観点で、いかに番組以外
でもサービスするかという形で三浦も動いているんですが。地上
波さんが気づいていないようなので、そこをより高めることが
我々の生きる存在というか。



138

資料　 チャンネルインタビュー

研究員　状況としてはチャンスのはずなんですけどね。
秋山氏　そうですね。
研究員　地上波もサイズが大き過ぎて、それをお客様ととらえるこ

とができないんですよね、きっと。ある程度ほどのサイズでない
と、それはそういう考え方にならないでしょうし。

秋山氏　そうですね。
研究員　すごく不思議に思ったわけではないんですけど、LaLa さん

やっぱり、プレミアチャンネルで、例えば今のようなお客様に対
していろんなものを提供しながら、会員ビジネス的にいろいろや
られているというケースがあると思うんですけど、ベーシックの
チャンネルの中で、ここまでプレミア以上にいろんなことをおや
りになっているという、そこら辺のうまく質問できないんですけ
ど、どうしてそうできているのかなと。

　　ビジネスモデルとしては、会員に対していろんなものを売って
お金をもうけていこうというビジネスモデル、究極のモデルが
あって。それとは違うんですけども、それに将来的に近づくのか
どうかわかりませんけども、その観点からではなくて、やっぱり
企画をベースにして、それで結果的にそれがそういうものにつな
がっていくという立ち位置においでになりますよね。そこら辺を
すごく、漠とした質問であれですけど、結果として今そういう立
ち位置になれたのは、何が一番お２人の、過去をいろいろ振り返
られて、何が一番ポイントになっていたのかなというのが。

三浦氏　何となく DNA 的には一番初めはお金がなくて、タイアッ
プ、コラボレーション、とにかく外に出ていくために、外ととに
かく組んでやることというのを初めのころからやっていたので。
後追いで広告もとらなきゃっていう観点も出てきていますけど。
自分たち１チャンネルでできることには限界があるので、なるべ
くいろんなところとくっついてやるということを開局のときから
やってきているので、それが常にそうなっているので、たまにみ
んなからふろしき広げ過ぎって怒られるんですけど。日常的に。

　　そうすると自然にいろんな会社さんからも、組みたいとか、日
常茶飯事にご連絡いただいたり、ネットワークも広がるので、開
局のときからやってきたのが結局、今こういう形になっているの
かなとは思います。

研究員　それも一つの、LaLa さんを柱にしたというか、一つのブラ
ンドがあって、それを柱にしてコラボレーションができ上がって
いるという感じですよね、今いろんなお話をお伺いしていると。
もちろん編成もコンセプトもいろんなものがしっかりして、すご
くわかりやすくて、かっちりしてるからそういうタイプができる
んだろうなというのもあると思うんですけど。

三浦氏　本当は FOX さんって、人間に例えるともう絶世の美女で、
何も努力しなくても人が振り向くブランドであるので。

研究員　ハリウッド女優ということですか。
秋山氏　LaLa はちょっと地味な女の子で、でも中身はすごいすてき

なんだというところを、一生懸命お客様にアピールしているうち
にこういう、さっききめ細やかと言っていただいたんですけど、
そういうチャンネルになったのかなとは、よくスタッフで話して
るんですけど。とにかく努力してアピールしていかないと。

三浦氏　初めはほんと、風前のともしびと言われたチャンネルなの
で、年内に消えるなんて言われました。

　　やっぱり専門ジャンル以外は成功しないだろうと。今も抱えて
る悩みではありますけど、ジャンルでいうと韓国ドラマがそれこ
そ強いジャンルはいっぱい、チャンネルがあり、海外ドラマも強
いチャンネルがあり、そういう意味では、何か LaLa っぽいよねっ
ていう感じで最近言われるようになりましたけど、その辺はテレ
ビだけというよりは。

秋山氏　至るところに LaLa があるというふうな環境になれるとい
いなっていうところですね。テレビだけじゃなくて。

研究員　画面から出るものだけじゃなくて、いろんなもので LaLa
というものを感じられるものがたくさんあればいいということ。

三浦氏　トータルなライフパートナーといったらちょっと大げさで
すけど、LaLa TV が生きがいですなんて言ってくださる方もいる
ので、そういう意味では人生に寄り添って、その時々の年代でど

こを見ても楽しめるように、30 代の女性なら、今ならここがぴっ
たりするけど 40 代になったときはここがぴったりするだろうし、
60 代、70 代のお客様も見ていらっしゃいますので、そういう意
味では生き物っていうふうにとらえてはいますね、チャンネルそ
のもの、チャンネルで働くメンバー。

　　その分、それが楽しいことでもあるので、時代とともに。時代
性というのはすごく感じつつ、今の同じ時代に生きている女性の
ニーズについて、本当にダイレクトにユーザーさんと、実際に会っ
てお話しすることもありますし、いろんなお問い合わせもいただ
くんで、やっててよかったなというか、働く側のモチベーション
も高まるチャンネルではありますね。

研究員　だからそれが自然にアウトプットに出るんですね、きっと。
自分たちがおもしろいと思ってやってなければ、おもしろいこと
なんて外に出てこないですもんね。

秋山氏　そうですね。
三浦氏　あとは女性っていうところさえぶれなければ、何やっても

いいって須田から言われているので。そういう意味では何でもや
れる気楽さといったらあれですけど、ほかの専門チャンネルは色
んな意味で制限が逆にあると思うんですけども、女性であれば制
限がないので、そういう意味ではやりやすいというのもあります。
他社さんと組んで。

秋山氏　変な制限がないというか。
三浦氏　そうなんです。
研究員　話は変わりますが、今これを拝見したら、いわゆる会員組

織ですか。
三浦氏　LaLa Luxe。
研究員　ウエブにも載ってますね。
三浦氏　はい。去年の夏からスタートしています。
研究員　これは個別のそれぞれの商品とか立案、企画とか。
三浦氏　連動して。大体のプレゼントプロモーション、イベントは

今LaLa Luxe限定になっていまして。韓流イベントがある場合は、
どうしても行きたいお客様がいっぱいいますので、そうすると登
録は無料なので、どんどん今メンバーがふえていっているという
形ですね。その方々に、月１回は最低限メールマガジンを配信し
て、お勧めの番組とキャンペーンもご案内して、視聴誘導もつな
げております。

　　あとは今年の課題ですけど、もっとメンバーをふやして広告セー
ルスのプラスアルファのものにしたい。やっぱり女性ターゲット
ということで、いろんなクライアントさんから具体的にサンプリ
ング、例えば１万規模でやりたい、２万規模でやりたいとお問い
合わせをいただくんです。そうしたときに、LaLa Luxe の中で、
さらに通常会員とモニター会員と分かれていまして、モニター会
員が今まだ７万 5000 のうちの 5000 人ぐらいなんですけど、その
モニター会員の数もふやしていき、モニター会員はサンプリング
オーケーの方々になっていますので、そこをもっともっとふやし
て広告、電波広告の助けにしたいなとは思っています。

研究員　モニター会員さんも無料なんですよね。
三浦氏　はい、無料です。ただその分だれでもなれるんですけど、

年収とか、結構細かい機微な情報も聞いていまして。
研究員　なるほど。それはオーケーな場合のみということですね。
三浦氏　そうですね。行く行くは、例えば女性誌だと人気読者モデ

ルなんていうのが出てきて、タレントさんになったりもしますけ
れども、LaLa Luxe 会員の中で番組に出てくるような人が生まれ
てもいいかと思いますし。あと、割と大規模なイベントを年間通
していろいろやるんですけども、50 名規模のセミナーっぽいも
のももうちょっとふやしていってもいいのかなと思います、LaLa 
Luxe 会員向けには。

　　今年から LaLa Luxe 会員には、数は少ないんですけど、「女性
の元気を応援する」ということで、ピンクリボンキャンペーンも
毎年やっています。全部は 30 名なんですけど、LaLa Luxe 会員
限定で５名枠いただいて、銀座にある対馬ルリ子先生というのが
うちの女性外来の監修をやっているんですけど、その先生のとこ
ろで乳がんセミナーというのを毎月第３水曜日夜、実施しまして。
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常に LaLa Luxe 会員をお呼びして、具体的に、少人数なので、実
際に乳がんの不安を抱えている方も参加できますし、あるいは 20
代から乳がんになる可能性がありますから、何か漠然とした不安
を抱えていて、例えば親戚や家族にいて、自分はまだなってない
けどどうなんだろうという、すごく個人的な悩みも相談できる場
所にと考えて。４月から始まるんですけど。それも毎月行っていっ
たりということで、

研究員　男性も会員になれるんですね。
三浦氏　男性もなれます。
研究員　２割男性が、モニターも７％男性がいらっしゃる。
三浦氏　イベント、プレゼントに応募したい方でも男性はいらっしゃ

いますし、あと例えば韓流系のプレゼントをご用意しても、メッ
セージを読むと妻にプレゼントしたいからとか、奥さんに対して
何かしてあげたいというコメントを書いている人も結構いるんで
すね。嫁のためにとか。

　　提携もふやそうと思っていて、アシェット婦人画報社とはこ
の４月から、ELLE SHOP というところと提携を組みまして、
ELLE SHOP に登録するときに、LaLa Luxe 会員だと毎月限定で
プレゼントがもらえたりとかという提携も始めたり。いろいろと、
女性はそういう私だけの限定プレゼントに弱いので、そういった
特典を今年はいろいろふやしていく予定です。

研究員　このメディアブックだけでも本当にすごいですね。
三浦氏　10 周年なので特別に。意味合いとしては、広告でまだナショ

ナルスポンサーで LaLa のことを知らない方がまだ宣伝部に多く
いらっしゃるので、まだ LaLa を知らない人に知ってもらうため
のツールということも踏まえて、少し豪華な感じにもしたんです
けどね。特に化粧品会社で資生堂とかマックスファクターとか、
我々が本当に欲しいところの宣伝部の方は、LaLa TV という存在
自体に気づいてなかったりするので。

研究員　でも女性の方、結構おいでになりますよね。宣伝とかパブ
リシティーとか。

三浦氏　そうなんですけど、まだまだそういう意味で CS チャンネ
ルって宣伝担当から見るとニッチなところなんですよね。なので、
こういうものがあるんですというのをまず知っていただかない
と、スポンサーさんの年間の宣伝計画の中に入っていかれないの
で、まずは知っていただこうということでこういうツールをつく
りました。

　　あとはごらんいただければと思います。まさに、今やっている
効果的な事例とかあったので、ユン・サンヒョンの事例や、さっ
き申し上げた「僕の妻はスーパーウーマン」で CD が、ソニーミュー
ジックからこういう形で昨日発売になりまして、ここに LaLa TV
のドラマのインスパイアソングなんですよっていうシールも張っ
ていただいて、この中にうちが４月 21 日にやるイベントは、こ
の CD を買った人だけが参加できる限定イベントなんで、そういっ
たご案内も入っていまして。

　　ちょうど今、握手会というのをスカパー！、J:COM、衛星劇場
も絡めて行っています。この中に握手会参加券が入っていまして。
昨日は原宿で、あしたが大阪の J:COM でも行います。

　　あと４月のときの限定イベントで LaLa TV で、これにも協賛が
ついてまして、東芝と、あと間に合わなかったんですが、CM も
決定してチョコレートのロイズもつくんですけど。これを切って
張って応募できて、抽選で限定 300 名という形で。

　　生チョコレートのロイズの CM 出演については、LaLa TV の制
作企画で、ユン・サンヒョンを起用してギャラはなしで、ファー
スト CM に限りギャラただというのを交渉でかち取ったんで。

研究員　すごいですね。彼が CM に出るのは。
三浦氏　はい。４月 24 日から放送なんですが。こういうロイズのロ

ゴ入りボックスもつくったりして、あと、こういった等身大パネ
ルもロイズも含めいろいろあるんですけど。こんな形で、もう先
行していろいろウエブ媒体には出てるんですけど、ロイズのチョ
コを食べるさわやかな CM が間もなく４月 24 日から放送開始と
いう形なので。本当に「僕の妻はスーパーウーマン」ユン・サンヒョ
ンを核に広告もつくっちゃって、広告も電波に流し、かつ BS と

か地上波ローカルでも流してくれるそうなので。
研究員　ロイズが地上波をローカルに、コマーシャルがこれでとい

う。
三浦氏　うちがつくったのが４月 24 日にローカルでも流れるという

形で。こういったものをふやしていこうと思っているんです。自
社のドラマに出てくるスターを起用して広告メニューをつくり。

研究員　この一連の流れというのは、一番最初は多分番組ありきな
んでしょうけど、どっちが先行しますか。番組で買うことが決まっ
て。

秋山氏　そうです。
研究員　これをどう盛り上げられるかというときに、こういうタイ

プもあるし、ここと協力してとかという。
三浦氏　そうですね。
研究員　それともこっちが先で、それがあるんだったら買おうかな

みたいな、そういうわけではない。
秋山氏　番組ありきです。ただそういう情報はもちろんリサーチし

て、こういう状況があるんだけどという形で三浦に相談して、三
浦でこういう展開を考えられるっていうのであれば、じゃあって
いう感じ。

三浦氏　スカパー！もこういう販促広告、ユン・サンヒョンも起用
いただいて。これ全部今うちが撮影した写真なんですけど、キー
ビジュアルもつくり込んで、それでスカパー！に使ってもらうと。

研究員　その買う決断って、大体オンエアの何カ月前ぐらいには決
定されるんですか。今回のケース。

三浦氏　１年前です。うちは。これだけのプロモーションをやると
なると、相当プランニングも期間が必要なんで、うちは１年前に
もう決断するようにしています。

研究員　これのケースは１年前ですけど、ほかの番組を買うときは。
秋山氏　すべて大体１年前に。
研究員　買う、１年前には。
秋山氏　もう今 2011 年の下期の購入に入っています。
研究員　スポーツの場合はぎりぎりまで決まらないことが結構ある

ので。
三浦氏　あくまでやるのは年に、上半期はこの「僕の妻はスーパー

ウーマン」とユン・サンヒョンを効果的に使うということで組み
立てていまして、これを毎月やるのは無理なので、年に１～２回
しか。

研究員　それはそうでしょうね。あんまりたくさんあってもわかん
なくなっちゃう。それが明確に伝わるには。

三浦氏　そうですね。今、密着特番も、カメラが密着してます、取
材を今日とかもやってまして、それを６月にぶつけて、スカパー！
e2 のロケーションとか接触率対策で６月ありますので、その辺に
ぶつけてという形になっています。手広く、お祭りみたいな感じ
になってるんですけど。メモよろしかったらお持ち帰りいただい
て。

研究員　大丈夫ですか。大分お時間も過ぎて。大変参考になりました。
すみません長い間ありがとうございました。

秋山氏・三浦氏　いえ。ありがとうございました。
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