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１．はじめに

�コーポレイトライセンス�とは，あまり馴染みの無

い言葉かもしれません。日本では「企業名ライセン

ス」と呼ばれることもありますが，これは会社名や会

社の主商品名のうち，本来その会社が生産販売してい

る商品群以外の権利を第三者に二次使用の許諾を与え

て，ライセンス商品として生産販売させるビジネスの

ことを言い，その発祥は米国です。このビジネスは米

欧では大きな市場を持ち，またマーケティングの手法

としても一般的なものになっていますが，日本はその

点で大きく遅れています。私はこの分野で 25 年実務

を行って参りました。また，日本，米欧の企業にコー

ポレイトライセンスの啓蒙活動も行ってきました。そ

の経験と観点から「日本における同ビジネスの活性化

の鍵」について述べたいと思います。

２．市場規模

米国で 1960 年代後半にスタートしたこのビジネス

は，現在同国では，小売価格ベースで 22 億 5 千万ドル

（2 兆 3000 億円）の巨大な規模に拡大し，商標権／著

作権のライセンス市場全体，111 億 6 千万ドルの 19％

以上を占めています。（数字は LIMA「国際ライセン

シング産業マーチャンダイザーズ協会」及びイェール

ビジネススクール ラヴィ・ドゥハール研究室 2014

年共同調査から）この数字はキャラクターライセンス

の 51 億ドルに次いでライセンスビジネス全体の中で

は 2 番目のカテゴリーになり，ファッションの 17 億

ドルや，スポーツの 13 億ドルよりも遙かに大きいの

です。

これに対し日本でのコーポレイトライセンスビジネ

スの規模は米国の 5％程度の 1,000 億円，ライセンス

市場全体，2 兆 5 千億円からみても 4％と小さな規模

でしかありません。（数字は，キャラクターデータバ

ンクおよび株式会社ブランドッグの推定）下記の表

は，LIMAの最新のデータですが，リーマンショック

以降のコーポレイトライセンスの復活の強さ，特に

2012 年から 2013 年にかけては全カテゴリーで最高の

拡大率を示していることがわかります。

３．ビジネスの発展の歴史

最初に米国でコーポレイトライセンスを仕掛けたの

は 1960 年代の煙草会社でした。現在の煙草の社会的

な立場からすれば考えられないことですが，当時は消
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日本における「コーポレイトライセンス
ビジネス」活性化の鍵は？

コーポレイトライセンスは，商標権／著作権ライセンスビジネスの中で，今世界で最もスポットライトが当

たっている分野であり，米国での2013年の売上（小売ベース）では2兆円を超えています。しかし，企業名

のブランド価値を上げ，その企業の本来の売上に貢献するこのビジネスは，我が国ではまだ夜明け時です。私

は実務と教職との立場で，このビジネスを大きく花開かせたいという思いを持ち続けています。今回の私の小

論文の掲載で，読者の皆様のプロフェッショナルなパワーがそれをバックアップしてくれることを期待してや

みません。

要 約



資料：LIMA（国際ライセンシング産業マーチャンダイザーズ協会）/イェールビジネススクール

費者が煙草を合法に購入，喫煙できる成年になる前

に，#シガレットチョコレート�という見た目は煙草の

パッケージそのもののチョコレート菓子を購入しても

らうことで，子供の頃から自社の煙草ブランドに馴染

ませて，いざ煙草自体を購入できる年齢になった時に

は，その馴染んだブランドを選んでもらおうという

マーケティング手法がまかり通っていました。この方

法はそれなりに成功をしました。しかし，70 年代に

入って煙草の健康被害が社会で問題視されるようにな

ると，ライセンス商品は姿を消し，また子供に煙草の

嗜好を植え付けたメーカーの姿勢は批判を受けるよう

になります。

70 年代後半からはアルコール（ほとんどがビール）

飲料のライセンスが盛んになりますが，これも 10 年

ほどで煙草と同じ運命をたどります。ただ，アルコー

ルは煙草ほどの健康被害が出ているわけではないの

で，現在も大人用のアパレル商品などがライセンスさ

れています。

コーポレイトライセンスがひとつのビジネスのカテ

ゴリーとして安定したのは，清涼飲料水と自動車会社

の多くがこのビジネスに乗り出した 1990 年以降にな

ります。21 世紀に入ると，食品，電気製品，農機具，

NPO，通信などの企業が続々とコーポレイトライセン

スに乗り出し，現在はそのピークを迎えていると言っ

ても良いでしょう。今，ニューヨークに行ったら，タ

イムズスクェアに行ってみてください。そこには，

チョコレートの大手，#ハーシーズ�と#M&M#が，

自社商品とライセンス商品を販売する直営の巨大店舗

を出して#甘い戦い�を繰り広げています。

４．ビジネスの主目的Cサポート・ザ・コア・ビジ

ネスH

コーポレイトライセンスビジネスに参入する企業の

半数近くが，その企業の主力商品の販売に何らかの規

制や制限を課せられています。具体的に言えば，自動
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車では免許の取得年齢です。そして既に過去のライセ

ンスビジネスになってしまいましたが，煙草やアル

コールも年齢制限があります。農機具や電動工具のお

もちゃへのライセンスも大変盛んですが，これも子供

が本物を使用するのは危険で，一定の年齢にならない

と使いこなせません。また，食品や飲料でも，「辛い」，

「甘い」，「炭酸が強い」，あるいは単に「好きで無い」

という消費者の頭の中のイメージが購買の制限になり

やすい商品や，そのような特性を持った商品を作って

いる企業がこのビジネスに参入してくることが多いの

です。

これは，つまり企業の主力商品がその魅力を，宣伝

やパブリシティを最大に活用しても主たる潜在的な顧

客にリーチできない場合，その代理大使としてライセ

ンス商品を消費者に差し向けるマーケティング手法が

有効だからなのです。自動車はその成功例としては顕

著で，子供に対して乗用玩具，ミニカー，プラモデル

などをライセンス商品として購入してもらうことに

よって，将来の自社製品の消費者を育てているので

す。この成功例としては四輪駆動車として有名な#

JEEP（ジープ）�があります。また，子供だけではな

く，スポーツカーの潜在的な購入者に対して，ゲーム

で自社の車種を選択させる（仮想の購買）ことで，将

来の実際の購買に結びつけている例もあります。この

成功例としては，日産自動車の#GT-R#を挙げなくて

はなりません。

いずれにしろ，コーポレイトライセンスのビジネス

としてのミッションは，#サポート・ザ・コア・ビジネ

ス�なのです。その企業にとってのコアなビジネス，

企業自身の主要なビジネスを援助するためにライセン

スビジネスが成り立っていると言えます。

５．ビジネスの社会性

コーポレイトライセンスは，時には社会に対する，

「企業としての義務」になることもあります。30 年以

上前，日本のビールメーカーが，子供達に好まれそう

な動物キャラクターを新商品のビールのパッケージや

宣伝に使用したために，未成年層がその動物のノベル

ティを入手しようとビールを買いに来るという事態が

起こりました。その際，キャラクターをライセンスビ

ジネス化しようとしないビールメーカーに対し，公正

取引委員会がこれを行うよう指導を行った事例があ

り，当時のライセンス業界には新鮮な事例として記憶

されています。ブランドの人気が高まった時，その

オーナーは消費者のニーズや整合性に合わせてそのブ

ランドを他の商品にトランスファーしなければならな

いという#コーポレイトライセンスのミッション�が

初めて知らしめられたのです。

それでも，最近も大手アルコール飲料メーカーが焼

酎風味の缶飲料のプロモーションに可愛いキャラク

ターを使い，消費者やマスコミから非難を浴び，すぐ

にこれを中止する例がありました。日本の企業は自社

の名前，ブランド，商品名などが，成功すればするほ

ど「社会性」を帯び，自身もそれに対する責任を負う

ということに気がついていないことが多いと思います。

コカ・コーラは，飲料食品関係では世界最大のライ

センスビジネスを展開しすでに 40 年近くになります

が，コカ・コーラを飲まない人に対してもそのブラン

ドが良いイメージ（#爽やかさ�という共通テーマ）

を与えるために，多くの商品をライセンスしていま

す。その商品は家具，アパレルなど飲料と直接関係し

ないものにまで及んでいます。2012 年まで 10 数年に

わたってパワーブランドとして世界一の地位（英イン

ターブランド社調査より）を保ってきた唯一の飲料，

食品ブランドであることの理由のひとつは，このよう

なマーケティング手法でコカ・コーラというブランド

を社会のすみずみまで飲料とそれ以外の形のあるもの

で消費者に届けるというミッションが徹底しているか

らだと思います。また，コカ・コーラはさらにアパレ

ルの一部商品をペットボトルの再生繊維 100％で生産

販売し，それにはボトルの形状のタグが付き「このT

シャツはペットボトル XX 本分から作られています」

というメッセージもつけています。ライセンスビジネ

スの社会性を体現している良い例だと思います。

６．ビジネスのオポチュニティ

コーポレイトライセンスには他のオポチュニティも

あります。

● 企業や商品の宣伝効果（コストがかからない）

● 企業名，商品名の知名度を上げ，ブランド価値を

高める。

● 商標の使用による権利の保護

● ロイヤルティ収入

しかし，コーポレイトライセンスの本質をきちんと
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理解していない企業は，短絡的に「宣伝効果」や「ロ

イヤルティ収入」に大きな期待を寄せます。ですが，

これらはコーポレイトライセンスの本来の目的である

「サポート・ザ・コア・ビジネス」の副次的な効果にす

ぎません。実際，1990 年代に，日本の企業が自身の社

名や商品名をいわゆる「ジョーク商品」としてライセ

ンスしたことがありました。はちまき用の手ぬぐい，

宴会グッズなどです。これらは，大手の文具店やホー

ムセンター，ファンシー雑貨ショップで爆発的に売れ

ましたが，その期間は 1年ちょっとの間で，すぐに無

くなってしまいました。このような場当たり的な企業

名ライセンスは，ライセンス商品がコア・ビジネスを

サポートするどころか，実際にはブランド価値を下げ

るという形で脚を引っ張ってしまう大きな問題を起こ

します。そうなると，その企業はその後長い間，まと

もなライセンスビジネスはできなくなってしまいます。

ただ，きちんとした理念と戦略を持ってやれば「宣

伝効果」と「ロイヤルティ」，「ブランド価値の向上」

も全部手に入れることができます。この良い例として

は最近の日本の計量機器の大手メーカーである#タニ

タ�があります。同社は，2009 年の社食（社員食堂）

ブームで，その味の良さと栄養とカロリーのバランス

で評判を呼び，『体脂肪計タニタの社員食堂』というレ

シピ本を大ヒットさせ，このレシピで作られた料理を

提供する「タニタ食堂」をオープンしました。そして

この「タニタ食堂」を別のブランドとしてライセンス

し，プリンやお菓子，米，総菜などをライセンシーに

生産販売させています。もともとは偶然だったとは言

え，それを非常にうまく戦略的に利用して，「体重計」

という地味なブランドが今や「女性にとっての健康と

ダイエットと美食」のブランドになっているのです。

タニタ食堂のライセンス商品は，多くのコンビニや

GMS で販売され，若い女性を中心とした消費者に強

い支持を受けています。そして彼女達（あるいは彼

等？）は自宅ではタニタの新しい体重計に乗るのを楽

しみにするというわけで，かなり高度なレベルの「サ

ポート・ザ・コア・ビジネス」のリンクが完成してい

ると言えます。

また，このライセンスビジネスにより，商標の「タ

ニタの食堂」，また「タニタ」も本来のコアビジネスの

商標群 10 類だけでなく，多くの分野で実使用されて

保護されることになります。企業によっては，自社の

商標を守るために，それに似た商標を多く登録してい

るところがありますが，私はそのような費用と労力を

使うのであれば，本来の商標自体をライセンスして，

実使用により商標を保護する戦略をとるべきだと思い

ます。

７．日本でのビジネスの実態

一部では「タニタ」のような質の高い成功例はある

ものの，全体としてはコーポレイトライセンスは日本

では不調と言わざるを得ません。実際にビジネスに

なっているのはほとんどが米欧の企業ブランドなのです。

● 飲料，食品系：コカ・コーラ，ペプシ・コーラ，

ハインツ，チュパチャップス，ジェリーベリー，

ハーシーズ，ケロッグス，キャンベルズ，ペコ

ちゃん，エースコック，タニタの食堂

● 自動車，通信他：シボレー，フォード，フェラー

リ，アルファロメオ，ランドローバー，ルノー，

ミニ，NISSAN，DATSUN，GT-R，テキサコ，

プレイステーション，スナップオン，ジープ，

シェル，エッソ，ミシュラン，グッドイヤー，

ダンロップ，インフィニティ

まだ他にもあるとは思いますが，とにかく日本の企

業ブランドの少なさにはがっかりします。特に飲料，

食品メーカーで自社ブランドをライセンスしている，

あるいは商品名をライセンスしているところは非常に

希有だと思います。自動車会社は，昔からプラモデ

ル，ミニカーというものはやっていますが，これらは

元々車の宣伝の一環としてロイヤルティフリーで始

まったもので，現代のライセンスとして多くのアイテ

ムをカバーしているのは先に述べた日産自動車ぐらい

です。

８．ビジネスのリスク

何故日本の企業はコーポレイトライセンスに消極的

なのか？これは，企業がそのビジネスのオポチュニ

ティよりもリスクを考えて，怖じ気づいて一歩を踏み

出せないところに大きな原因があると思います。私が

今迄に聞いた「やらない理由」というのは次のような

ものです。

ａ．自社の社名やブランドを付けた他社の商品が事故

を起こした時の自社へのイメージダウンの波及は多

大なものになる。（何故かこの例として，良く和歌
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山カレー事件の容疑者が来ていたブランドもののト

レーナーの話が出ます。このトレーナーはライセン

ス商品ではありませんが）

ｂ．そもそも，自社の大切な資産である商標や著作権

を第三者に貸し出すというのは，自社の本来のビジ

ネスではなく，上記以外にも多くのリスクがありそ

うである。

ｃ．もしライセンシーが倒産した場合，そこが販売し

た商品のアフターケアや苦情への対応はどのように

するのかがわからない。

ｄ．だいたいこのような事が「やらない理由」のよう

なのですが，それ以外に，基本的に「たいした利益

にもならないのに，手間をかけてやる理由が見つか

らない」というものもあるのが事実です。

９．どのようにリスクを軽減するのか？

では，上記のような不安を持った日本の企業に対し

て，どのようにそのリスクの軽減の提案をして，コー

ポレイトライセンスへの第一歩を踏み出させるのかと

いうことを考えて見ましょう。

まずは，上記 8の 4つのリスクが，コーポレイトラ

イセンスを行うことによってその企業にとって，より

増加することになるのかについて考えてみましょう。

自動車会社にとって，自動車以上にリスクのある商品

というのは無いと思いますが，それはあまりにもネガ

ティブな発想にすぎますし，そのような指摘をしたか

らと言って自動車会社がライセンスに積極的になると

は思えません。では，企業のノベルティやプレミアム

などのプロモーション商品との比較はどうでしょう

か？おそらくコーポレイトライセンスの対象になるよ

うな商標を持っている企業であれば，かなりの種類の

プロモーション商品を下請けに作らせていると思いま

す。そしてそのすべてにその企業の名前や商品名が付

いていますから，これらの商品のリスクはライセンス

商品のリスクと同じと考えられます。むしろ，他社が

作った商品を自社のプロモーションで使用する場合

は，上記のリスクは増すと思われます。現実にプロ

モーション商品の事故，リコールによる回収はよく新

聞などの告知で見られます。ライセンス商品のリスク

は契約と実務に関わる手段で大幅に回避されます。こ

こに例を少し挙げましょう。

● 慎重に作成されたライセンス契約書の各条項，た

とえば品質についてノベルティ商品の下請け契

約（無い場合もある）に見られるような「日本

国内で最高最良の品質基準を保持する」という

ような抽象的なものでなく，「JIS の XX法によ

る検査で数値 XX 以上を保持している証明書

を提出する」などという実効的な条文を入れ，

ライセンシーに義務づけます。

● 日本で一般的に生産物賠償責任保険として使用さ

れている#PL 保険#では無く#CGL 保険

（Comprehensive General Insurance）�のライ

センス商品への適用と同保険でのライセンサー

（コーポレイトライセンスを行う企業）の担保

をライセンシーに義務づけます。

特に賠償責任保険に対する日本企業の意識は低く，

今でも多くの企業が自社，また関係会社や下請け，販

売社などに，一事故一億円の PL 保険の契約で済ませ

ていることが多いようですが，今では個人の任意自動

車保険でも無制限の補償が担保されているのですか

ら，これではお寒い限りです。私はコンサルティング

では，必ずCGL保険で最低 3億円，できれば 5億円の

加入を強く勧めています。

リスクの軽減というのは，考え方やものの見方で行

うものではなく，このように契約，保険，検査などの

コンプライアンス実務で具体的に条文や数値に表して

行うものですが，日本ではこの議論は時にして心情的

なものに流れてしまうのです。

10．日本でコーポレイトライセンスが発展するた

めのキイファクターは？

米欧でも同様に，ライセンサーたる企業はリスクを

無視してコーポレイトライセンスに走ったわけではあ

りません。既述したように，最初にこのビジネスを始

めたのは「煙草」。コアビジネス自体がリスクのかた

まりのような商品だったので，ライセンスのリスクも

軽く見たのでしょうか？ その後，「リスクの軽減の

方法」をライセンサーたる企業に説き，コーポレイト

ライセンスのオポチュニティを理解させたのは誰なの

でしょうか？ それは，ライセンス業界の仲介業であ

る#ライセンス・エージェント�です。米欧ではコー

ポレイトライセンスを専門とする規模の大きなライセ

ンスエージェントが多いのです。米国では約 10 社，

欧州では英国を中心に 5 社程度のエージェントが 30

日本における「コーポレイトライセンスビジネス」活性化の鍵は？

パテント 2014 Vol. 67 No. 12− 10 −



名以上のスタッフを抱えています。そしてこれらの

エージェントの組織は，日本のライセンスエージェン

トのそれとは大きく違っています。

■米欧のライセンスエージェントのスタッフ構成

・マネージング・ディレクター

・マーケティング・ディレクター

・対クライアント（対ライセンサー）営業担当

・対ライセンシー営業担当

・マーケティングサービスマネージャー

・クリエイティブチーム

・コンプライアンス&アプルーバルチーム

・弁護士

・弁理士（パテントロイヤー，外部）

・ブランド・バリュエイター

・ショップインショップコーディネイター（外部）

・パブリシティコーディネイター（外部，または内部）

・オーディター（監査事務所：外部）

・ディスプレイヤー（外部）

■日本のライセンスエージェントのスタッフ構成

・マネージング・ディレクター

・セールス担当

・アプルーバル担当

・弁護士（外部）

・弁理士（外部）

・広告代理店（外部）

このようにして比較すると，米欧のエージェントは

インハウス（社内）に弁護士を抱えていることがほと

んどであり，他にも多くの機能を内部に持っていま

す。このことがビジネスに功を奏する場面は色々とあ

るのですが，まずはコーポレイトライセンスを始める

ことを検討している企業に対し，プロフェッショナル

な複数のスタッフがプレゼンテーションができるとい

うことは大きな強みだと言えます。なぜなら，その場

で企業のリスクに対する不安や，オポチュニティにつ

いての質問に各担当者が具体案を持って対応できるか

らです。米欧でもパワープレゼンテーションはある程

度の人数で行うことが，特に大企業に対してはプレゼ

ンを行うエージェントの実力をまざまざと見せつける

ことになり有効だと思われます。

日本の場合，このようなプレゼンはせいぜい 2-3 人

程度で行われることが多いのです。すなわち，マネー

ジングディレクター，セールス担当，アプルーバル担

当程度のスタッフです。自ずからプレゼンテーション

の内容とパワーにも差が出ます。そしてこのようなス

タッフの陣容とプレゼンテーションの内容では，なか

なか企業は新しいビジネスには踏み出せません。大企

業が訴訟に対応するときに，法務的な実務を任せるの

は「弁護士団」であって個人の「弁護士」ではないの

と似ている傾向と言えるでしょう。

強力なライセンスエージェント，さらにはそれをサ

ポートするライセンスビジネスに特化した弁護士，弁

理士，そしてコンサルタントは，日本でのこのビジネ

スを活性化するのに必須の要因です。また，そのよう

な組織をネットワークする業界団体の役割も大きいと

いえます。前述の世界最大のライセンス業界 NPO 団

体#LIMA（国際ライセンシング産業マーチャンダイ

ザーズ協会）�は米国だけで 600 社近い会員を持ち，そ

の 1/4 はサポート会員といわれる弁護士，弁理士，コ

ンサルタント，オーディターなどです。日本にも同団

体の日本支部，LIMAジャパン（一般社団法人日本ラ

イセンシング・ビジネス協会）がありますが，まだ会

員は 80 社程度で特にサポート会員は多くありません。

民間主導で業界団体が大きくなっていく米欧と，政府

の所轄官庁が無いと伸びない日本の業界団体の構図が

現れている例と言えますが，このハードルを越えて株

式を上場するくらいの規模のライセンスエージェント

が現れることで，日本のコーポレイトライセンスは大

きく羽ばたくのではないかと思います。

11．日本独自のビジネススタイル

コーポレイトライセンスを日本で活性化させるため

の，もうひとつの有効な鍵は「コーポレイトキャラク

ター」だと思います。企業の公式メッセンジャーであ

るキャラクターは古くは福助やカルピス，グリコのラ

ンニングマンなどにも見られますが，その使い方の巧

みさ，キャラクターの完成度，また本来キャラクター

がそぐわないと思われる電気，鉄道など（ダイキンの

ぴちょん君，スイカペンギン，過去のソニーぼうやな

ど）での展開は日本のキャラクターの創造力の強さの

上に成り立っていると思います。不二家のペコちゃん

がライセンス化されたのは，同社が品質の問題を起こ

した 20XX年に，企業は糾弾されるのにペコちゃんに

は「頑張れ！」というメッセージが届くのを見た経営
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者が，ライセンスにリスクよりオポチュニティを感じ

た結果だと思います。とは言え，この分野でも企業名

同様にライセンスの歩みは遅いのが現実です。会社に

よっては，キャラクターを著作権ではなく図形商標と

してのみとらえているというレベルのところもあり，

また，ひとつの文字商標についてもフォントが違うだ

けのものを複数登録されている企業も珍しくありませ

ん。私が教えている東京理科大学大学院イノベーショ

ン研究科知的財産戦略専攻は，理科系の学生に知財権

の知識を持ってもらおうと言うのが設立の趣旨です

が，メーカーの法務部に入る新人は，特許については

ある程度学んでいますが，商標権，著作権については

知識が少ないというケースも多々あり，今はこの問題

の解決もコーポレイトライセンスの活性化の基礎的な

鍵になると感じています。

12．終わりに

先日，と言っても 7 月の初めになりますが，東京

ビッグサイトで開催されたライセンス業界で日本最大

の見本市#ライセンシングジャパン 2014 に私の会社

は 3年連続の出展をしましたが，扱っているハインツ

などのコーポレイトブランドはかつてないほどの強い

反響を得ました。また，私のコンサルティングのクラ

イアントも好調でした。やっと夜明けから朝食くらい

の時間帯になったのかもしれません。これからも，こ

のビジネスを広げて行きたいと思っています。

(原稿受領 2014. 7. 30)
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