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日本サッカー界は’93 年のプロ化（Ｊリーグ発足）を契機に、人気、市場ともに急速に発

展した。同じ年、’94 年開催のＷ杯アメリカ大会の出場権をあと一歩で逃した国民的喪失感

は、逆にサッカーそのものへの関心を冷ますことなく、その２年後、28 年ぶりの’96 年アト

ランタ五輪への代表権獲得を契機に、国際大会への扉を開いた熱狂へとつながった。 
その五輪日本代表、そして悲願の’98 年フランスＷ杯日本代表の中心選手であったのが、

中田英寿（以下「中田」と表記する）である。 
アマチュア時代から海外試合の経験を積んでいた中田は、五輪は’00 年のシドニーを加え

２回、W 杯では’02 年の日韓、’06 年のドイツの計３回に出場。また世界選抜に７試合出場。

FIFA コンフェデレーションズカップ２回出場。むろん海外移籍で積んだ実績も含め、中田

は日本サッカーが初めて国際舞台で飛翔していく時代の象徴ともいうべき選手であった。 
中田は、’96 年、サニーサイドアップとマネジメント契約する。翌年、日本代表における

Ｗ杯予選突破の立て役者としてクローズアップされたのを大きな転機に、以降、日本を代

表するアスリートとして存在感を発揮し続けた。 
中田はイタリア・セリエＡペルージャでのデビューを２ゴールで飾るなど、日本から海

外へ活躍の舞台を移したサッカー選手のパイオニアとして歩んでいったが、サッカー選手

という商品価値を持ってビジネスを成功させ、フィールド以外の場において存在価値と社

会的影響力を発揮したプレイヤーとしてもパイオニアであった。 
サニーサイドアップはビジネスパートナーとして 11 年間、中田をサポートすると同時に、

機会をとらえて、ビジネス的な新しい試みを行ってきた。 
コミュニケーションが本来のビジネスドメイン(範囲)である企業が、そのノウハウを元に

展開したのがサニーサイドアップのマネジメント業の出発点であるが、それゆえに従来の

スポーツ界のビジネス常識や因習にとらわれることのない発想を持って、中田とともにビ

ジネスを展開してきた。 
その結果として、マネジメント業としての事業ドメインを広げ、肖像権ビジネスや海外

移籍を契機とした新たなビジネスモデルを構築した。 
中田とサニーサイドアップとの出会いは、選手とマネジメント会社という枠組みを超え

たスポーツマネジメントの転換点の始まりであった。 
 
１－２ 中田とサニーサイドアップ 

 
「俺が辞めたら困る？」 
仕事人としての私の 2006 年は、こんなひとことで始まった戦友中田のプレイヤーとして

の終幕劇に奔走した年として刻まれた。最初の出会いから 11 年。その歩みを振り返るに、

私にとって彼はまさに“戦友”と形容するのが最もふさわしいパートナーである。 
“日本のスポーツマネジメントのあり方を変えてみせる”などという気負いどころか、Ｐ

Ｒではプロであっても、スポーツに関してはまったくの素人であった自分をパートナーに
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選んだ中田との二人三脚は、マネジメント会社とクライアント（＝選手）の関係を超越し

たビジネスパートナーとしてのそれであった。 
“欧米におけるスポーツビジネス”といった書籍に範を求めることも“理想的なスポーツ

マネジメントのあり方とは”といった先人たちの講義に耳を傾ける暇もなく、ただただ前

例のないことに挑み続ける日々を重ねるうちに、メディアなどを通じ「日本のスポーツマ

ネジメントに新しい歴史を刻んだサニーサイドアップ」といった評価を受けることが増え

ていった。 
当初は、身に余る評価にとまどうばかりだったが、自分たちの手法がこれまでにないオ

リジナルなものであることだけは僭越ながら自覚していた。そのオリジナルの根幹をなす

ファクターが“ＰＲ的発想”である。 
ＰＲ会社として’85 年に本格的にスタートしたサニーサイドアップにとって、スポーツ選

手のマネジメントは、あくまでＰＲ業務の延長であった。 
きっかけはトライアスロン選手個人のスポンサー獲得であったが、そのためにとった戦

術は、ＰＲ活動を通じて、競技への注目度を向上させ、結果として同競技の中心選手への

スポンサー価値を認めさせるというものだった。 
ＰＲとはまさしくニュースをつくる仕事であり、その発想は、中田のケースでも十分生

かされた。選手を守る立場として、このメディアへの露出を許容するかという守りのマネ

ジメントではなく、どうしたら中田でニュースをつくり、中田のパートナーとなった企業

等に満足を与えられるかが発想の根幹であり続けた。 
伝える媒体は、ターゲットごとに無数に存在し、また価値観や時代のムードは常に変化

し続ける中で、ニュースのつくり方は無限に存在した。 
だからこそ、生みの苦しみは当然あったものの、自分も含め中田ビジネスに携わったも

のは決して退屈することがなかった。 
そして気がつけば、スポーツの素人であり、マネジメントの素人であった自分たちが歩

んだ後ろに道ができていた。 
中田を新しいステージに送りだして半年が過ぎた。 
現役サッカー選手としての看板を下ろしてなお、「中田英寿」というブランドに何かを期

待し、新しい挑戦を求める声は絶えることがない。 
私と中田とで過去の思い出を語ることをしないし、特に中田は過去を振り返ることにそ

もそも興味がない。しかし彼の引退という区切りは、自分たちと中田とやってきたことは

何だったのかをあらためて考えるいい機会ではあると思う。 
自分たちが歴史をつくったなどというおこがましい気持ちはさらさらないが、中田とサ

ニーサイドアップの歩みは、少なくとも日本におけるスポーツビジネスの歴史に、何らか

の形でリンクしているはずである。 
当事者であり続けたこの 11 年の歩みを、あえて俯瞰して見ることで、日本や海外のスポ

ーツビジネスの潮流とその変化もあわせながらなぞることで、次の 10 年への何かが生まれ
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るのではないか。そう思うようになってきた。 
よって本研究を通じ、サニーサイドアップが手がけてきた中田のマネジメント手法の登

場によって、選手マネジメント手法がいかに変化し、また、選手マネジメントビジネスの

役割、範囲（ドメイン）のどの部分が、いかに拡大したかを明らかにすることを目的とし、

中田以前と以降を比較することによって、検証を進めることとした。 
中田という個人も、サニーサイドアップという企業も、現在なお進行形で発展途上であ

る。そんな企業が、その手法や顚末をその途上で検証し、文書に残すケースは多くない。 
しかし概念や経験は、言葉になって初めて新たな価値を生む道具となる。ナレッジとし

て流通されていくことで業界の発展に寄与することもさることながら、当事者自身が、自

分たちが成し遂げたことの“なぜ”を検証し、言葉にすることは、ビジネスパーソンとし

てより一層の強い武器を携えることのように感じる。 
中田が人生の第２章でも、元スポーツ選手ということ以上の輝きを放ち、その価値を持

って、新しい輝きを与えられる場をつくっていくことは、私たちに与えられた社会的使命

であるという気負いもあえて持ちながら、この研究を進めてみたい。 
 
１－３ 研究目的 

■ 研究の目的 
 
なぜ中田がテーマであるのか。 
スポーツ選手として活躍した人物は、その他にも多く存在するが、中田は選手としての

活躍以外にも、スポーツ界、スポーツビジネス界に新たなスキームを打ちたてたとのイメ

ージがある。本研究の目的は、これを論理的、科学的に明らかにすることにある。 
このことにより、科学的分析に基づいた今後の中田以外の選手に対するマネジメントの

手法構築の一助につながればと考える。 
また、スポーツ産業やスポーツビジネスに関する学術研究分野において、選手のマネジ

メント研究に関する領域の発展につながればと考える。 
なお、私は、中田ビジネスの当事者であるサニーサイドアップの代表であり、ビジネス

が継続中であるという難しさもあるが、これを分析、公開することにより、学術的な発見

を求めたい。 
 
１－４ 研究方法 

■ 研究方法 
 
１－４－１ 中田ビジネス史の検証 

今回の研究は、“中田ビジネスの総括”が対象となる。リアルなビジネスを展開中の企業

が手法や顚末をその途上で検証し、論文化するため、そのフェイズごとに事実を検証し、
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分析する作業が中心となる。 
そして最終的には、中田以前、そして中田以降のスポーツビジネス、スポーツマネジメ

ントの姿を客観的に俯瞰することを目的とする。 
 
１－４－２ スポーツビジネス史に残した意義の検証 
当然ながらサニーサイドアップは、スポーツビジネス史における意義、役割を意識しな

がら社業を行っていたわけではない。しかしながら結果的な実績（売り上げ）や第三者的

な評価を通じて、日本を代表するスポーツマネジメント企業の一社に数えられ、また発想、

手法のユニークネスが評価されるようになっている。そこで、サニーサイドアップのビジ

ネス史をスポーツビジネス史とともに振り返り、検証することによって、どのような環境

の変化がサニーサイドアップのビジネスを有利たらしめたのか、またサニーサイドアップ

がいかなる意味でパイオニアと評されたのかをといった面について、スポーツビジネス史

から俯瞰し、“中田以前”“中田以降”総括をしたい。 

 

第２章 中田ビジネス以前 
 
２－１ スポーツマネジメントにおける土壌 

 
２－１－１ 90 年代以前の日本のスポーツビジネス 

 
この論文にあたって、日本のあるいは世界のスポーツビジネスの流れをどこまでさかの

ぼれば適切なのかはわからない。 
本来ならば、我々が結果的にではあれ、築いたビジネスモデルの原点だと推察される、

いわゆるスポーツマネジメントの潮流の発端を探るのが適切なのであろう。しかし我々は、

このビジネスにおいて、事実として何ら他社のビジネスモデルを参考にすることも、スポ

ーツビジネスにおける歴史的位置づけを意識することもまったくといってなかった。 
あえていえば、我々はただただ自らのフィールドで蓄積してきたノウハウを、ある種の

ビジネス的な勘に頼りながらスポーツマネジメントという場に転用してきたに過ぎない。 
一般的な、選手個人の肖像に注目したスポーツマネジメントビジネスを語る場合、アメ

リカで誕生した企業の名があがることが多い。ＩＭＧ社（International Management 
Group）である。 

ＩＭＧ社は、スポーツ選手の肖像権ビジネスに着目した弁護士マーク・マコーマックが

1960 年に起業した会社で、契約第１号選手は、当時まだアマチュアであったゴルファー、

アーノルド・パーマーであった。 
これはプロゴルファーを志していたマコーマック自身が、パーマーの才能を目の当たり

にしたことによるもので、この時のマネジメント業への転身から、アメリカスポーツビジ
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ネスにおける代理業の歴史が本格的にスタートする。 
選手をクライアントと呼んだのも、マコーマックが始まりと言われているが、このクラ

イアントの価値を最大化するために、企業のイメージキャラクターやＣＭ出演の契約を行

ったり、用具メーカーとの交渉、トーナメントの大会出場斡旋なども行っていった。 
また無名だったジャック・ニクラウスや、ゲーリー・プレイヤーなどを加え、“ビッグ３”

と銘打って売り出し、日本にも波及したゴルフブームを演出したところは、彼のＰＲ巧者

としての側面も見てとれる。 
またこれとあわせて日本でもおなじみとなった、傘のマークの“アーノルド・パーマー”

ブランドのアパレルなどライセンス商品の展開も成功した。 
パーマーを例にとれば、マコーマックのマネジメントを契機に、５万ドルの年収が 60 万

ドルに上昇したという。 
ＩＭＧは、その後、ウィンブルドンでその名を馳せるビヨン・ボルグを軸にテニスブー

ムも演出。クライアントのカテゴリーもゴルフ・テニスだけでなく、Ｆ１、アメリカンフ

ットボール、ホッケー、フィギュアスケートなど多ジャンルに展開、日本支社もある。 
また近年では、スポーツ以外のアーティストや、ファッションモデルにおけるビジネス

も顕著である。 
 

 
２－１－２ Ｊリーグの発足とスポーツマネジメント 

 
こうした先達もありながら、また東京・札幌の２度の五輪開催や、それに続く国内での

さまざまな冠大会の開催、’90 年代初頭においては、いまだ続くプロ野球人気、世界陸上の

東京開催、ＪＯＣの発足、大相撲ブームなど、日本人のスポーツへの関心がますます高ま

る中においても、国内でのスポーツマネジメントは、それがビジネスとして発展する予兆

を見せてすらいなかった。 
そうした中で、ひとつの転機となったのがＪリーグの発足であった。Ｊリーグは、昭和

９年にその発足の歴史をさかのぼるプロ野球に続く、本格的な国内プロスポーツ組織とし

て発足。企業宣伝色の排除、ホームタウン性というコンセプトを掲げ、永続的な発展を視

野に入れる一方で、スポーツをビジネスととらえる土壌が成熟して以降、初めて旗揚げす

るプロスポーツ組織にふさわしいマーケティング的発想も伴っていた。 
‘93 年５月 15 日のヴェルディ川崎（現：東京ヴェルディ 1969）対横浜マリノス（現：横

浜Ｆ・マリノス）の開幕戦視聴率３２．４％という派手なデビューを飾ったＪリーグは、

プロ野球に続く人気スポーツ組織として成長する勢いを見せていた。 
ユニフォームを着用し、チームスケジュールの管轄下においては、その肖像などの権利

をクラブに委託するものの、それ以外の選手個人のマネジメントは、統一契約書上の判断

からも個人に裁量が任され、また個人の判断で第三者に委託することが可能となっている。 

 10



発足時のブームで、ヴェルディ、マリノスなどの選手を中心に、メディアの取材や、テレ

ビ（後出）、ＣＦなどの出演依頼が多くなっていた時期でもあり、三浦知良選手（当時ヴェ

ルディ川崎）などのように親族にマネジメント業務を委託するケース、武田修宏選手のよ

うに、芸能プロダクションのホリプロに委託するケースなども見受けられた。 
そうした中で、ＰＲ業務の延長で、トライアスロン選手のマネジメント業務を手がけて

いたサニーサイドアップも、そうした相談が持ち込まれるようになってきた。 
初期の内容は、自身のクラブとの選手契約書を読むことすら苦手な選手たちの、ＣＦ契

約のサポート（当時は、複数の選手が集まってボールを蹴るカットを中心とした商品ＣＦ

が多かった）や、税金面でのアドバイスといったことに留まっており、サニーサイドアッ

プが本格的にＪリーグというフィールドで活動するのは、前園真聖（以下「前園」と表記

する）の登場まで待つことになる。 
振り返れば、サニーサイドアップに限らず、その後の日本のスポーツ選手のマネジメン

トビジネスの歴史と発展を見る上で、Ｊリーグの発足、日本にプロサッカー選手が誕生し

たという事実は、大きな転機であったといえる。 
 
２－１－３ 日本特有のビジネス事情 

 
前述のＩＭＧは 1970 年に日本支社を発足させている。またこの他にＪＳＭ（ジャック坂

崎マーケティング）なども、Ｊリーグの発足以前から、ゴルフやテニスのプレイヤーを抱

え日本で活動しており、サニーサイドアップも、所属選手のＰＲの業務委託を受けたこと

があった。しかしながら特に 90 年代初頭までの、日本におけるスポーツマネジメントビジ

ネスはふるわないものであり、当時ＩＭＧの関係者からも日本市場におけるビジネスの難

しさをたびたび耳にした。 
その理由は、スポーツビジネスを構成する３つの要素すなわち、１）競技カテゴリー ２）

クラブ ３）選手という３つの要素のうち、３）の部分の価値を最大化するというプロフ

ェッショナリズムが理解されなかったことが原因である。 
プロ野球でたとえていえば、１）はＮＰＢ（日本プロ野球機構）であり、２）はセパ 12

球団、そして３）はもちろん個々の選手である。が、選手は２）の所有物であるという感

覚が蔓延しており、外部のプロが３）の価値増大に寄与することで、２）にとってもビジ

ネスチャンスが増大する可能性があるにもかかわらず、とうてい理解がされないのである。 
であれば、２）は、３）の権利を受託すると同時に、３）の価値を増大させるためのあ

らゆる義務を負うはずなのであるが、そうした試みが不十分なまま、選手の権利は球団の

ものという意識だけが先行し、万が一にも個人のマネジメントを認めた場合には、パイを

奪われるのではといった防衛本能が働くか、あるいは第三者が関与することのメリットを

まったくイメージできないがゆえに、それが長きにわたっての障壁となってきた。 
後に述べるがこれは、マーケティング的発想を織り込んでスタートしたはずのＪリーグ
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のクラブにおいても初期は同様で、所属事務所という存在と、活動による相互メリットを

理解されるのに何年もの歳月を費やした。 
しかしこれは、それ以前の長い間、球団経営においてプロを育成してこなかった、ある

いはプロが必要だとすら考えてこなかった日本のプロスポーツの発展の歴史からすれば仕

方のないことなのであろう。 
このように本場アメリカでの成功事例をもってしても、日本の特有なネガティブな事情

で発展を阻害されてきたスポーツマネジメントビジネス。 
そうした中、ＰＲという畑違いの分野から、選手個人のマネジメントの有用性を声高に

叫びにやってきた私たちは、ある意味で、黒船のような異質な存在であったのかもしれな

い。 
 
２－２ 中田ビジネスの萌芽（中田登場前夜のサニーサイドアップ） 

 
２－２－１ サニーサイドアップのビジネスマインド 

 
1985 年、今から 22 年前にサニーサイドアップはスタートした。ＰＲビジネスとはひと

ことで言えば「広告以外のメディアを使ったコミュニケーションの手法」である。 
広告は簡単に言えば「この商品を買ってください」という一人称のメッセージであるの

に対し、ＰＲは「あの商品は素晴らしい」と第三者に言わせる手法である。もちろんその

メッセージの客観性や、内容が優れていればいるほど、また発信者である第三者の信用が

あればあるほど効果が高い。 
アメリカでは商品に限らず、紛争当事国から国際世論が有利になるようなＰＲというミ

ッションまで請け負うＰＲ会社もあるほど、不可欠な存在となっているが、サニーサイド

アップ開業当時の日本においては、その企業活動への認知度や価値認識も低いものであっ

た。 
そうした中でサニーサイドアップは、メディアの価値判断というフィルターを通さなけ

れば、決して情報発信がされることがないハードルが存在するＰＲ業務に取り組むにおい

て、自らの事業ドメインを“ニュースをつくる”仕事と位置づけ、無限のアイデアを背景

に、タブーや前例のないことに挑戦し続けきた。 
対象は、商品であり、企業であり、イベントであった。切り口も対象そのものの持つ価

値だったり、新しさ、珍しさだったり、それを利用する人や著名人の評判や、あるいはそ

の対象が受け入れられる社会的背景など思いつく限りのアイデアを絞った。 
そうした中でこの手法は“人の価値を上げていく”という部分にも十分通じるものだと

いう認識を持つようになっていった。 
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２－２－２ トライアスリート宮塚英也のマネジメント 

 
「カネは払う。頼む、俺を売ってくれ」 
私たちの前に現れた一人のアスリートが、サニーサイドアップとスポーツとのつながり

を生んだきっかけだった。 
彼の名は宮塚英也。当時の日本ではまだ新しいスポーツであったトライアスロンの選手

だった。 
サニーサイドアップは、たまたま別なきっかけで、宮古島のトライアスロン大会を観戦

する機会があったのだが、その時の大会優勝者が宮塚であった。 
その頃、宮塚はプーマから年間 600 万円ほどのスポンサードを受けていたが、ちょうど

その契約更新の時期にあった。 
「契約書にある甲、乙はわかるが、丙、丁が何て読むのかもわからない。自分でお金の交

渉をすることなんてできないし、したくない。そういう煩わしい業務から解放されて、俺

は一生懸命走るから、俺を売ってくれないか」 
まだ中野のマンションの一室で業務をしていたサニーサイドアップであったが、我々の

業務内容に興味を持った彼は、大切な 600 万円の契約金のうちから、20％に当たる 120 万

円という大金を払うという決意とともに、その将来をゆだねてきた。 
彼のプロ意識に応えるべく、サニーサイドアップは活動を開始、実際、契約を結んだそ

の年の好成績もあって、日本テレコム（現ソフトバンクテレコム）、大塚製薬といった企業

のスポンサー契約が成立。次の年には 3000 万円近いビジネスをつくることができた。 
この宮塚のマネジメントが、サニーサイドアップにとって意義深いのはスポーツビジネ

スとして関わった第一歩であったことだけではなく、ＰＲ的発想による価値向上をスポー

ツマネジメントに応用した第一の例であったからである。 
徒手空拳の我々スタッフにとって、プロと呼べるノウハウは当然ＰＲの手法となる。ミ

ッションは、トライアスロンという、当時まだ全国的にはポピュラーでなかったスポーツ

カテゴリーに属する選手にスポンサーをつけること。 
そこで我々は、トライアスロンというスポーツがどんなスポーツで、世界的にどう注目

されているのかを伝えることもさることながら、スポンサー獲得のために具体的なターゲ

ットを絞った戦術もとった。 
たとえば当時、トライアスロンは、宮古島や山口、徳島、広島といった地方を活性化さ

せる大型スポーツイベントとして認知されており、トライアスロンのスター選手である宮

塚はその地では熱狂的な出迎えを受けるほどの存在となっていた。 
そこで我々は、競技結果を含め、開催地の地元紙で一面を取るような仕掛けを行い、地

方活性化の起爆剤であるスポーツのスターとして演出した。 
そのイメージを当時、安い市外電話という触れ込みで通信業界に参入した日本テレコム

に持っていき、その結果、地域と地域を結ぶ企業姿勢の象徴としてスポンサードが実現し
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た。 
トライアスロンの知名度とリンクする形で、宮塚の名は知られるようになり、こうした

掲載記事と、彼自身の活躍が両輪となってのスポンサー獲得だった。 
また彼の活躍を企業内広報で活用したり、スポンサー主催の壮行会の実施など、ＰＲ会

社ならではのスポンサーオリエンテッドの発想でのケアも行った。 
こうしたコミッションを払ってでも自分をマネジメントしてほしいと願うアスリートの

切実な願いを通じて得たものは、我々にスポーツ選手にとって欠けているもの、彼らが切

望する理想のパートナーの姿であった。 
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図表１ 宮塚逆転 V 

1992 年４月 27 日付 宮古新報 
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図表２ 鉄人宮塚 

1992 年 10 月２日付 日刊スポーツ 
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２－２－３ J リーガー 前園真聖のマネジメント 

 
Ｊリーグ発足後の熱狂、ドーハの悲劇が国民的なドラマになった 93 年においても、初期

には、それほどサッカー選手関連のビジネスは本格化していなかったサニーサイドアップ

にとって、２度目の転機は前園真聖との出会いであった。 
前園は、鹿児島実業高校出身で今は消滅した横浜フリューゲルスに入団したＦＷであっ

た。最初は、他のＪリーガーと同じく、メディア露出のサポート（当時はメディアの取材

が一部人気のチームや選手に偏っていたため、それ以外のチームの有望選手や若手選手で、

積極的に露出をしたい選手と媒体との間を取り持つことがあった）や、イベント出演、サ

ッカー教室への出演の仲介などを行っていたが、チームでの活躍が顕著になるにつれて、

サニーサイドアップも徐々にそのサポートの内容を濃くしていった。 
しかし、そこで立ちはだかったのが所属クラブとの壁であった。 
前述のように、規約では確かに選手個人は事務所を持つことはできるが、所属クラブの

フロント、ましてや親会社からの出向で、スポーツビジネスのプロでもない当時のクラブ

スタッフにとっては、所属事務所という存在自体が理解不能なものだったであろう。 
実は、我々が切実に所属事務所としての活動を前面に出さなければならない理由のひと

つに取材のコーディネート代行があった。 
言うまでもなく選手の価値を上げていく上で、メディアの力は不可欠である。 

しかしながらグラウンド上であるかないかにかかわらず、取材のオファーはまずクラブ広

報に行く。企画が受け入れられるか否かは、その時点でクラブ広報の判断となるわけであ

る。 
だがそこでの判断が、選手の価値向上がクラブ価値、Ｊリーグの価値向上につながると

いう前向きな広報マインドをもとに行われるとは限らない。 
事情があって断るにしても、その断り方やケアが次のチャンスにつながる。 
ましてや“取材させてやる”という態度でメディアに接することが、いかに選手の評判

を下げ、競技の評判を下げるか。 
そんな懸念を胸に、我々はクラブに何度も話し合いの機会を求め、グラウンド以外の、

私服での取材については、サニーサイドアップが代行をする旨を申し出た。 
もとよりクラブ広報は、チーム全体や選手すべてを見る立場であり、個々の選手の価値

向上につながるＰＲを第三者がサポートすることはメリットでもあるはずだった。 
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また選手の価値向上の先にある、選手の肖像によるビジネスチャンスの創造に向けて、 
ＣＦ契約の営業アプローチなどをサニーサイドアップが共同で行うことも粘り強く提案し

ていったが、その実現には紆余曲折があった。 
そうこうするうちに前園は、アトランタ五輪のキャプテンとなり、サウジアラビア戦で

の自らのゴールによって日本に 28 年ぶりとなる悲願の五輪出場（1996 年アトランタ五輪）

をもたらし、一躍、日本中から注目を集める存在となっていった。 
これによって、サッカープレイヤー前園の肖像価値に、企業やメディアがさらに強い関

心を抱くようになった。 
前園のマネジメントのセカンドステージというべき時期が、このアトランタ五輪出場決

定直後のこの時期である。 
我々はこの時点で前園の個人事務所であることを明記し、数々の代理店や企業にアプロ

ーチ、スケジュールを整理しながら、数々の出演オファーを吟味した。 
この時点で、我々はＣＦ出演に関してある方針を立てていた。 
前園にユニフォームを着させないことである。 
当時、スポーツ選手が広告に出演する時にはユニフォーム姿は必要条件で、ユニフォー

ムも着ない、ましてや競技もしないアスリートを起用するようなＣＦは、皆無といってい

いほどであった。しかし、あえて私たちはユニフォームを着ない素顔の前園を演出したか

った。 
それはひとつにはクラブとの肖像権との関わりもあった。 
今でもそうだが、例外を除き、サッカーの場合、チームユニフォームを着ている時の選

手の肖像権はチームに属し、ユニフォームを着ていない場合の権利は個人に属する。 
しかしそれ以上に、サッカー選手がボールを蹴って笑うだけでは、自ら個人としての商

品価値を枠にはめていることになるのではという疑問があった。 
だからこそスポーツ選手のＣＦにはなかったような等身大の前園の魅力を、ＣＦという

このチャンスに打ち出したいと考えたのである。そして“今までにないＣＦ”が実現でき

れば、私たちの武器であるＰＲを使って、そのニュースをＣＦと同じくらいの情報量で露

出することも可能になる。 
実際、そうした考えで制作されたＰＨＳのアステル社一連のシリーズ広告は、彼が私服

で、歩きながら、あるいは公園などで電話をするドラマ仕立てのものとなり、前園がサッ

カープレイヤーとして以外の部分でもさらに注目を浴びる存在となっていったのである。 
その下支えとなったのは、マネジメント会社として彼のスケジュールを管理する顔とは

別に、ＰＲ会社としての立場として、あらかじめこうした仕掛けをしておけば、スポーツ

紙や、雑誌、テレビの情報番組などが喜んでニュースにしてくれることを熟知していた我々

が、制作時点から協働していたことが大きい。 
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図表３ アステル社のＣＦ 

 
２－２－４ 前園マネジメントで培ったノウハウ・問題点 

 
こうしたマネジメントとＰＲのシナジーによる価値向上を実現した前園マネジメントで

あったが、この時期には他にも得がたい経験を積んだ。 
そのひとつが代理人交渉であった。 

選手には、年に１回の年俸交渉という話し合いのチャンスがある。過去には契約書をろ

くに読むこともしないで「いいよな、これで」と判を捺す選手は少なくはなかったが、こ

の機会こそ、選手がその思いをクラブに伝えられるチャンスであり、またメディアを通じ

てメッセージを発するチャンスでもあった。 
‘96 年オフに前園は代理人交渉に踏み切ったが、それにはさらなる大きな動機があった。

スペインのとあるクラブから移籍のオファーである。マラドーナ（元アルゼンチン代表）

に憧れた前園にとって海外移籍が夢でもあったが、人気選手を失いたくない横浜フリュー

ゲルスの思いで、そのチャンスを諦めた経緯があった。 
ゆえに契約交渉時に、海外移籍を見越した契約内容にしてもらおうというのが、当時珍

しかった代理人交渉を行った主旨だった。 
結局そのシーズンはオフシーズンの終わりぎりぎりまで交渉を行ったがチームとは決裂。

最終的に、より望む環境に近いヴェルディ川崎への移籍に至った。チームが代理人を立て

交渉するということも、肖像権やら、海外移籍を口にするのも初めてのことだった。また、

多額の移籍金が発生して、本格的な移籍が行われたというのも初めてのことであり、当時

はこの移籍が大騒ぎになった。 
その際、力を発揮したのがホームページの存在であった。当時は日本では一般での普及

黎明期であったインターネットのホームページに、我々はいちはやく前園真聖オフィシャ

ルサイトを開設していた。 
そうした中で、金銭に執着するそれではなかったにもかかわらず、前園の移籍交渉が長

引けば長引くにつれて、マスコミからはバッシングに近い報道があらわれ始めた。 
こうした場合、選手は言われっぱなしになるケースがほとんどであったが、我々はこの状

況を覆す個人メディアとしてのホームページの価値に注目。 
メディアの誤った論調への反論も含め、前園自身が一人称で、事の経緯や心境などを綴
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っていった。 
こうしたことでファンの誤解を防ぎ、報道に対するポジションペーパーの役割も果たし、

最終的には、移籍の際のニュース報道では、各局がホームページに掲載した前園のコメン

トの画面を放映、今ではすっかり当たり前となった著名人、スポーツ選手のホームページ

活用のさきがけとなった。 
振り返れば広報代行や肖像権管理、代理人交渉、移籍と、サッカー界においても、スポ

ーツマネジメントの世界においても、前園は本当の意味でのパイオニアであった。 
しかし移籍後の前園は、新天地で海外移籍の夢を信じてプレーを続けたものの、残念な

がら選手としてのパフォーマンスは上がることはなかった。 
我々は彼のパフォーマンスが落ちていくのを、自分の無力を感じながら、もどかしい思

いで見ているしかなかった。日本代表における彼の活躍を信じ、彼を起用したスポンサー

ＣＦが流れるその試合で、彼がベンチを温めている。その状況をスポンサーに説明するこ

とはできても、グラウンドで起こる出来事には無力であると悟ったのもこの時だった。 
選手はいいパフォーマンスをしてこそいくらという世界に生きている。無理なことだけ

はさせないようにと、スケジュールだけは最大限に考慮をしながら撮影を入れようとも、

パフォーマンスが落ちれば、「ＣＦばかり出ているから」「マネジメントが悪い。調子に乗

って遊びまくっているんだろう」、そんなふうに風当たりが強くなるのは当たり前で、ただ

ただ耐えるしかないのである。辛い時期こそ選手の側にいてサポートするのが仕事なので

あるが、選手の代わりにだけはなれないのである。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
＜前園代理人起用を伝える報道記事＞ 
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図表 ４ 前園あくまで海外 

1996 年 11 月 26 日付 日刊スポーツ 
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２－３ 中田ブームとメディア戦略（攻めのＰＲ、守りのＰＲ） 

 
２－３－１ フランスＷ杯予選突破からの中田ブーム 

 
「合宿の同じ部屋に、ちょっと面白いやつがいるんだけど」 
中田との最初の出会いは、アトランタ五輪に備えたオリンピック代表チームを率いるキャ

プテンであった前園からの、こんな言葉がきっかけだった。 
サニーサイドアップはクライアントとしてというよりも、前園の友人として彼を歓迎し

た。 
確かに中田という人間は、前園の言うように、19 歳の青年としては特異な存在だった。 
Ｊリーガーになった経緯を話すにも「高校３年の時、進学とＪリーグの二つの選択肢の

生涯賃金をそれぞれ計算した結果です。大学は 30 過ぎてもいけますから」と淡々と話す。 
その後も「自分はサッカーしか知らない人間になりたくないから、現役中に何かしらの資

格を取りたい」と言って、会社に出入りする弁護士やら、税理士やらをつかまえては質問

をぶつける。 
アトランタオリンピックの最中には、実際に税理士か公認会計士の資格取得を目指して、

簿記学校の通信教育を受けていた。 
当時、Ｗ杯未出場の日本が、やっと大きな国際舞台に出たと国中が沸き上がる中でのこ

んなマイペースぶりに、サッカー選手のというより、むしろ彼の持つビジネスセンスに興

味を抱いた。そして将来的にこの人物は自分のよきビジネスパートナーになるだろうと思

ったことを覚えている。 
当初の中田は、玄人受けするプレーで静かに注目されていた一選手であり、サポートも

それほど煩雑なものではなかった。しかし堅実にしてクレバーなプレーは、フランスＷ杯

に向けた日本代表チームに必要な戦力と見極められるようになっていった。 
‘97年の日本代表は、悲願の初出場に向けた生みの苦しみとも言うべき苦戦を重ねていた。 

アジア枠の最終出場枠をとれるかどうか、そうした中で迎えた 11 月 16 日。ジョホールバ

ルでのイラン戦こそが中田のターニングポイントとなった。 
延長戦に岡野雅行選手がゴールを決め、未出場のまま 2002 年にホスト国枠で初出場とい

う事態を回避した日本。中田は歓喜に沸くイレブンにあって、試合後のインタビューでＪ

リーグの盛り上がりを心配するクールぶりであったが、凱旋後、それも少し奇妙な間をお

いて、中田が一挙に脚光を浴びることになった。 
出場決定試合の３得点すべてをアシストしたプレーが、海外メディアに評価されたこと

もあり、日本をフランスに導いたヒーローとしてメディアが殺到する現象が起きたのであ

る。 
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２－３－２ 初期におけるメディア対策と、イメージ戦略 

 
前園のマネジメントを経験していたこともあって、こうした突如の大ブレイクともいう

べき事態を迎えても、それなりの対応をできる体制が社内にはできていた。 
問題は、中田自身がこうした状況にどう対応するかであった。 
中田は、この時点ですでにマスコミに対する相当な不信感があった。かつて試合後のイ

ンタビューで、記者に正直に答えた言葉の一部だけをセンセーショナルに見出しに使われ

るなど、そうした不信のきっかけとなる事件などがあったからだ。 
選手によっては、相手も商売だしそれもプロの通過儀礼と割り切ることもあるのだろう

が、中田は人を名指しで、しかも事実誤認した上での批判をしておきながら、書いた当人

が安全な場所にいるといった行為（匿名記事）が絶対に許せないタイプの人間だった。 
魂のある記者の取材には誠実に対応する一方で、話題になっているからと、ただ表面を

なぞりにきたような記者には、気持ちが正直に出てしまう。 
こうした彼に対し当初は、「こういう時は、こう答えたほうがいい」とか、「そういう態

度をとらないように」と礼儀作法も含めた“スポーツマンらしい”型にはめようと何度も

ぶつかりあうこともあったが、彼は変わることはなかった。それは人の意見を聞く耳を持

たないということではなく、納得しない限りは絶対に自分自身を変えようとしないのであ

る。 
弁が立つ。頭がいい。でも誤解もされやすいし、彼の良さは理解されづらいだろう。 
そんな印象だった中田をノーガードで野放しにしていては、メディアによって単なる偏

屈者にされてしまうだけだ。 
であるならば、中田自身を変えていくことよりも、彼の持つ個性や、発言のトーン、イ

ンテリジェンスの高さをポジティブに映るようなイメージ戦略をとることとした。 
スポーツメディアは別として、たとえば彼に初めてインタビューを試みるような女性誌

などには、スタッフがあらかじめ彼のキャラクターを説明しておき、終了後はインタビュ
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ーで出てこなかったエピソードなども含めフォローする。 
もちろんは中田は取材ひとつ受けるにしても、何のために受ける必要があるか、何が求

められているのかにこだわる。自分がどう見られ、どう伝わっていくかということに対し

て、人任せにしない性格でもあり、事前のブリーフィングやディスカッションも重要だっ

た。 
メディアに接する際でも、できるだけ彼が楽でいられるようにするようなイメージ形成。

それはサニーサイドアップにとって大きな仕事であった。 
その一方で、サニーサイドアップの本業はＰＲ業務であり、彼をメディアから守るだけ

ではなく、別な部分ではメディアと仲良くしていかなければならない。 
中田をマネジメントしている会社という評判は、業界内での知名度向上には寄与したが、

中田の取材企画を断った同じ媒体に、ＰＲ案件での記事露出をお願いするといった現象も

生んでいった。この二律背反を社内的に消化することにはそれなりの時間がかかった。 
こうした中、20 歳そこそこで“英雄”“若き司令塔”と持ち上げられる一方で、自分の

意図とは必ず違うことが書かれるといった中田のマスコミ不信は抜き差しならぬ状態にな

っていた。 
特に当時の朝日新聞の正月企画で、試合前に歌う“君が代”について話したことが、前

後の文脈を無視して掲載されたことは、右翼団体の抗議にまで波及し、命にまで関わる問

題となった。 
 
だが、このことは彼自身のメディア以外の方法で、どうやったらファンとつながること

ができるのだろうとの思いを加速させ、自分のメディア、すなわち後の中田英寿公式サイ

ト「nakata.net」の誕生につながることになる。 
思えば、中田と築いてきた新しいスキームは、こうした切迫した状況を打開する新しい

方法はないかと模索したことで生まれてきたように思える。 
 
２－３－３ 攻めのＰＲ ～中田でニュースをつくる 

 
このような対策の一方で、もちろん中田という価値に注目し、多くのＣＦ企画のオファ

ーが来ていた。中田はこうした際にも、我々がその中で絞り込んでいった企画のひとつひ

とつに目を通し、納得してから引き受けることを常にしていた。 
それだけではなく「普通のことをやっていたらつまらない」が口癖の彼は、自分で考え、

誰もやっていない新しいことをしたいと意欲的であった。 
それは後に、自分のネームバリューが、何か違った世界での社会貢献に役立たないだろ

うかとの発想にもつながっていく。 
すべてにこだわりを持ち、サッカー以外のことでも常に妥協を許さない彼と歩むという

ことは、彼のこだわりを満足させながら、「中田英寿」というブランドをつくっていくこと
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でもあった。 
そして我々はそれをニュースにしていくためのＰＲという装置を持っていた。 
中田が過去にないこんなチャレンジをする。こんな夢のコラボレーションが実現する。

通常は企業のために、ニュースになりそうな切り口を生みだすために、さまざまな提案を

してきたサニーサイドアップにとって、一挙手一投足がニュースになる中田という人物と

の組み合わせで、やれることは無限にあった。 
ＣＦ契約が決まっただけで記事になる状態にあって、たとえば飲料メーカーのＣＦ自体

を中田自身がプロデュースすると内容を演出すれば、スポーツ紙の一面になった。 
そもそもＰＲという仕事は、ニュースをつくる仕事であると記したが、手の加えようの

ない完成品を与えられ、これをＰＲしてくれと頼まれるよりも、何を伝えたいかの本質だ

けをミッションとして共有し、そのために何をつくりだすべきかを考える段階から加わる

ほうが効果が大きい。そうした環境下でサニーサイドアップがパイオニアとなったＰＲ手

法のひとつがＣＦパブリシティである。 
これはＣＦの内容や演出など、ＣＦそのものを話題にするためのＰＲ活動であり、出演

者の知名度と好感度や演出の話題性で、商品への関心を喚起するＣＦ本来の役割を側面か

ら支援するパブリシティ手法である。 
つまり新商品が出る。そのＣＦに中田が出る。なぜそのＣＦに中田が出ることになった

のかのストーリーづくり。中田のアイデアでこんな演出が加わったなどのエピソード。Ｃ

Ｆ撮影中の舞台裏の公開など、ＰＲ上のフックを戦略的に構築、それをプレスリリースと

して送信することで、“今、注目のＣＦ”とのタイトルでテレビ情報誌や週刊誌等に紹介さ

れたり、撮影風景をプレスに一部公開（あえて媒体を選んで独占させることもあった）す

ることで、ＣＦオンエア直前のタイミングで、ＣＦの予告的情報が流通するのである。 
こうした、いわばマネジメント会社とＰＲ会社が一心同体となった形で、スポンサーの

商品価値を最大化することが可能となった点は、本業がＰＲ会社であるサニーサイドアッ

プの大きな強みとなった。 
 
 
 
 
 
＜サニーサイドアップが仕掛けて中田がスポーツ紙に載った事例＞ 
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図表５ W 杯応援基地            図表６ W 杯オレ流宣言 
2006 年 3 月 28 日付 サンケイスポーツ     2006 年 5 月 15 日付 日刊スポーツ 

 

 

図表 ７ キャラメルコーン売り上げ 1.5 倍    図表 ８ なでしこ救う 
2003 年 12 月 18 日付 スポーツニッポン    2006 年 4 月 18 日付 スポーツニッポン 
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第３章 中田ビジネスの誕生と進化 
 
３－１ 中田ビジネスの構造 

 
最初は、ＣＦ出演、それも前園との競演という形で始まった中田のビジネスとの出会い

であるが、引退までに、ＣＦ出演だけをとっても、金額、支払い方法はもちろんのこと、

そのＣＦ出演企画における主体性、スポンサーとのイメージの共有度合いなど、量的にも

質的にも大きく進化した。出演依頼を中田とともに厳選し、本人の市場価値を高く保ち続

ける意味と、年間契約において実際に CF 撮影等に割ける時間等を計算した上での限界値で

ある６社を一度の最高の契約社数とした。 
海外移籍後は、CF 撮影はオフの限られた時間のみに集中するため、価値向上の結果、CF

のオファーが増えても厳選した一部スポンサーのみを選ばざるを得ず、特に後半は、日本

を代表する企業のみに厳選し、契約数を抑えた。 
オフ期間は、スポンサー、広告代理店、CF 制作会社と討議し、クオリティの高いクリエ

ィティビティを追求しながら、かつ短時間で撮影が可能なオペレーションを計画すること

が大きなミッションであり、撮影は時に、本人の休暇先などを選んで行うこともあった。 
  

契約企業名 ‘96 年 ‘97 年 ‘98 年 ‘99 年 2000 年 2001 年

日清食品 ●           
アサヒ飲料         
 FILA          

 キヤノン            
 ディレク TV         ●   
 EA スポーツ         ●   

 富士重工（スバル）           
マスターカード       

 NIKE            
スカイパーフェク TV!            
Ｊ-フォン（Vodafone）       
 

契約企業名 2002 年 2003 年 2004 年 2005 年 2006 年 
マスターカード           

Ｊ-フォン（Vodafone）      
富士重工（スバル）      

 キヤノン      
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スカイパーフェク TV!           
NIKE            
資生堂   ●       

日本コカ・コーラ        
トヨタ         

図表 ９ 中田英寿ＣＦ契約企業数 
上記のように、ＣＦ出演から始まった中田ビジネスは以下の３－２から３－７でそれぞ

れを具体的に掘り下げるが、中田を取り巻くあらゆる環境に、対応できるオールマイティ

なものとなっている。 

 
図表 10 中田英寿から始まるビジネス 

 
３－２ nakata.net ブランドの構築 

 
３－２－１ 個人メディアとしてのインターネットの可能性  

 
こうした中、マスコミへのストレス・苦悩の一方で、応援してくれるファンには何かし

らの発信は欠かすことができないと思っていた中田にとって、パソコンとの出会いは大き

かった。彼の性格もあって、それを使いこなすのに時間はかからなかった。 
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そこで生まれたのが、彼自身がストレートにメッセージを発信できるメディアとしてのホ

ームページ「nakata.net」だった。 
インターネットは、95 年 Microsoft 社が「インターネット・エクスプローラー」を開発

し、Windows95 に組み込んだことで日本での利用人口が増え、翌年４月には検索エンジン

のヤフージャパンがスタート。 
‘98 年、インターネット白書の調査では、日本のインターネット人口が 1000 万人を突破。

さらに年末には1385万人に達すると予想されたメディアとしての大きな可能性を見せた年

でもあった。 
その後、この歩みは、インターネットがメディアとしての力を持っていった歴史とまさ

に連動し、中田スタイルを築いていくことになる。 
このウェブサイトは 98 年５月にスタートし、一日平均 100 万ページビューを誇るサイト

に成長した。メディアには出ない自分が本当に言いたいことを、自分でメールに書く。そ

れをこのウェブサイトに載せることによってさまざまな反響を起こし、日本の個人のサイ

トではトップのサイトに成長するに至ったのである。 
‘98 年７月には、イタリア・セリエＡペルージャへ移籍することになるわけだが、その移

籍メッセージを綴った際には、強化したサーバーもパンクするほどのアクセス数を記録。 
移籍後は、イタリア・セリエＡで新しい歴史をつくる選手本人のリアルなメッセージが

見られるサイトとして評判となった。 
中田そして我々サイドの決まり事として、中田関連の重要な情報の第一報は必ずこの

「nakata.net」から配信することとした。 
これにより中田自身、メディアによって不正確な情報を伝えられるストレスから解放さ

れることになったばかりか、メディアも中田に関する正確な情報は「nakata.net」にかな

わないとの認識が広まり、nakata.net の一報を後追いすることとなった。 
この現象は、引退発表の時期まで続いている。 
またサニーサイドアップにとって大きかったのは「nakata.net」がひとつのメディアと

して注目されることがブランド化につながっていった点である。 
ちなみに中田はいわゆるファンクラブを持つことはなかったが、この nakata.net は、

サッカープレイヤーとしてだけでなく、中田スタイルに共鳴するすべての人々のコミュニ

ティとなっていった。 
これは中田のイメージ戦略としても好ましい現象であった。 
海外に渡ったサッカープレイヤーとしてだけでなく、自らメディアを持ち情報発信する

新しいタイプの日本人としてのイメージの確立によって、たとえばキヤノンからはデジタ

ルアンバサダーの称号で、デジタルメディアを使いこなす nakata.net の主宰者としての

中田にＣＦキャラクターのオファーがきて起用が実現した。 
選手の個人サイトがブランド化することで、選手個人のキャラクターを売りにするより

もスケールの大きいビジネスが可能になったという点ではまったく新しい現象であった。 
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３－２－２ 複合メディアでの展開 

 
nakata.net で特筆すべきことは、nakata.net の名称で複合的メディア展開を行ったこと

である。 
まず書籍であるが、これは nakata.net に中田自身が掲載したテキストを書籍化したもの

である。狙いはある時期の中田のリアルな姿を切り取り印刷物の形で残したかったことと、

当時まで少なくなかったＰＣのネット環境を持たないファンへのサービスであった。 
ネットで掲載された文章の書籍化という事例のない展開であったが、その第１弾となっ

た『nakata.net 98-99』は、ペルージャ移籍というドラマをはさんだ記録であったこともあ

って大好評を博し、売上げ 14 万部を超えた。以降、このシリーズは、13 冊の単行本と６冊

の文庫本が発刊され、延べ 55 万部の売り上げを記録した。（2007 年１月現在） 
また前述のキヤノンのＣＦとは nakata.net と連動したキャンペーンを実施。ＣＦをきっ

かけにホームページにアクセスしたユーザーが、中田が撮影した写真をダウンロードでき

る仕掛けなどもし、ＰＲを展開した。 
さらにブランドの横展開として、2000 年よりＣＳ放送（スカパー！）において nakata.net

のコンセプトを反映したテレビ番組を、「nakata.netＴＶ」として放映。 
中田のオフ期間中は、自らホスト役として三浦知良や木村拓哉などをゲストに迎え、話

題づくりにつなげるとともに、シーズン中は、サッカー関係者や中田ファンの著名人をゲ

ストに招いたトークコーナーや、イタリアなどで収録した中田のインタビュー映像を放映

した。 
ここでも貴重な中田の映像が真っ先に楽しめる番組としてのイメージづくりを行った。 
また nakata.net 本体でも新たなサービスをスタートさせた。 
有料会員サイト club nakata.net である。 
これは「nakata.net」が、海外で活躍する日本人の代表としてすでにパブリックな存在

になりつつあった中田のオフィシャルサイトとして幅広い層からのアクセスを受けている

中で、もっと中田と近づきたいファン向けのニーズに応えるコミュニティとして開設した

ものだった。 
設定した料金は月額 500 円（税込み）。有料会員への付加価値サービスとしては、本人が

チャットに参加したり、ＢＢＳ(サイト内掲示板)に書き込むなどの、本人のアイデアも含め、

オフィシャルサイトの特別ページならではのものを提供した。 
当時は著名人のサイトでも、本人になりすました例などがあったり、またファン以外の

サイト訪問者による心無い誹謗中傷により、コミュニティの混乱や閉鎖を引き起こすこと

が問題になっていた。 
こうした中でのセグメントされた会員によるコミュニティの構築と、裏付けのある本人

とのコミュニケーションをサービスとして可能にしたことは大きな反響を呼んだ。 
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2000 年のスタート当時は、インターネットの有料ページはビジネスとして成功しにくい

という定説がある中でのチャレンジであったが、会員数も順調に伸び、現役引退した今で

も減少することなく存在する。コミュニティ化の成功例と言える。 
こうした形で、既存の問題を解決しての有料サイトの発足であったが、クオリティ維持

の結果、きわめて良質なコミュニティが形成された。後にネットの匿名性が引き起こす諸

問題の解決策としてＳＮＳが生まれていくことになるが、我々にとってはネット上でのコ

ミュニティづくりのひとつのモデルケースとなった。 
またセグメントされた会員を持ったことは、その後、中田の呼びかけによって 2002 年に

Ｗ杯ホスト国としての活動を nakata.net cafe プロジェクトとしてスタートさせた際に、そ

の母体ともいう存在にもなった。 
2001 年３月には、この携帯電話の保有率の上昇により、コンテンツビジネスのプラット

フォームとしての有用性から「nakata.net mobile」をスタート。これは月額 315 円（税込

み）の課金により、「nakata.net」でアップしているメールを携帯電話で見られることはも

ちろん（パソコンを持たずに携帯電話からのみインターネットのサイトにアクセスする層

も多かった）、携帯電話ならではのコンテンツとして彼のメッセージを肉声で聞くことがで

きる。 
こうしたサービスをスタートさせた発想には、選手がクラブと契約を交わし、ユニフォ

ームを着用した肖像権をクラブが保有する中で、選手個人のマネジメントを行う事務所は

何ができるかという、サニーサイドアップがマネジメントビジネスを行って以来考え続け

てきたことが底辺にある。 
そうした中で、携帯電話向けサイトがビジネスのプラットフォームとして確立されてい

く中で、中田英寿というキャラクターを構成するさまざまな要素のうち、“声”というもの

も権利的に自由であるという気づきからビジネスがスタートした。 
このビジネスにおいて大きかったのは、中田の“声”というものが商品になっていく上

で副次的に効果として生まれてきた、中田とファンとの距離を縮めたことである。 
ファンに対して、より中田を身近に感じられる、中田の“声”の配信サービス。これは

顧客にとっても喜ばれた新しいサービスであることは当然だが、配信されるコンテンツと

しての“声”は、日々起きる出来事を、中田が携帯電話などを使って吹き込むことで生産

されていく。 
よって中田にとってもファンに向けて“声”だけを配信するというシチュエーション自

体が、これまでのテレビインタビューなどでは聞かれることのなかったリラックスした語

り口を生み、ファンはそれをさらに携帯電話で聞くことから、擬似的な１対１のコミュニ

ケーションが成立したかのような演出効果を生んだのである。 
携帯電話を媒介にすることで、生まれたリアル。テレビなどでは見せない“私しか知ら

ないヒデ”の姿は、評判を呼び、最大時で 10 万人の会員を数えることとなった。 
この中田の肉声は、五輪や、Ｗ杯といった重要なイベントを伝えていくメディアとして
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も規制（このコンテンツがきっかけで後に規制対象にはなったが）の対象外であった。 
 

  nakata.net 書籍 
1 nakata.net 98-99  ※２冊に分けて文庫化 
２ nakata.net 2000  ※文庫化 
３ nakata.net 2001  ※文庫化 
４ nakata.net 2002  ※文庫化 
５ nakata.net 2003  ※文庫化 
６ nakata.net 04-05 
７ nakata.net 05-06 
８ nakata.net TV 
９ nakata.net TV  2003-2004 
10 nakata.net ITALY WALK 
11 nakata.net ITALY WALK2005 
12 nakata.net kids 教えて！ヒデ 
13 nakata.net 98-99 英語版 

 
  関連書籍 

１ 中田語録 
２ 中田英寿 鼓動 
３ ジョカトーレ 
４ Together 
５ 悪魔のパス 天使のゴール 
６ 文体とパスの精度 
７ ナカタノナカミ 
８ 写真集「戦いの前の素顔」 
９ 写真集「Amore Pace」 
10 写真集「NAKATA 1998-2005」 
11 写真集「中田英寿日本代表全試合 1991-2006」 

 
  nakata.net 音楽 

１ nakata.net music FreeStyle vol.1 R&B 

２ nakata.net music FreeStyle vol.2  70’s 

３ nakata.net music FreeStyle vol.3 Rounge 
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図表 11 nakata.net 関連の主な書籍等 
 

 
 
３－２－３ 湘南ベルマーレへの個人スポンサー ～nakata.net ブランドの定着 

 
中田とサニーサイドアップが二人三脚で歩んできたビジネススタイルの基本は、今、中

田が誰をパートナーに、何をしたら、ＰＲの力も含めてパートナーの価値を最大化できる

かを考えることにあった。 
誰かがすでにやってしまったことをなぞっても面白くない。常に新しいチャレンジをし

たいというのは、中田との共通した意向だったが、その一方で、サニーサイドアップとし

ては、「中田英寿」という名前が、ある意味サッカー選手の枠組みを超えた存在になってい

けばいくほど、中田を単なる憧れではない、同じ日本人としての誇りとまで考えてくれる

人が増えるほど、そういう人物を預かっている立場として、どうすれば「中田英寿」とい

うキャラクターをつかって、日本や日本人に明るいニュースを提供できるだろうかという

ことを考えるようになっていった。 
それは、後の東ハト執行役員就任や、コカ・コーラオフィシャルパートナープロジェク

トにもつながっていく考えとなっていったが、その第一歩が、この中田の湘南ベルマーレ

への個人スポンサーだった。 
湘南ベルマーレは、いうまでもなく中田がプロデビューを飾った古巣（当時：ベルマー

レ平塚）であるが、親会社のフジタがＪリーグから撤退、フランチャイズエリアを広げ地

元資本を募り、立て直しを図ってはいるもののＪ２降格もあいまって経営危機を迎えてい

た。 
その状況を憂えていたのが中田であった。中田は自らのポケットマネーでサポートした

いとの考えを持っていたが、選手個人がチームへ金銭を渡すような事例もなく、またそう

した場合の第三者からの見え方や相手の立場がどんなものかについても気にかけていた。 
サニーサイドアップとしてはそうした中田の恩返しの気持ちや、Ｊリーグの活性化への

思いをいかにスマートな形で叶えるかをストーリーとして考えた結果、うまく役立ったの

が nakata.net ブランドである。 
すでに中田のサイトが、一個人のサイトを超えた規模に成長していたことはファンやス

ポーツメディアに大きく知られていたため、同じ中田がサポートをするにしても、このブ

ランドの名によって行えば、中田本人が行うよりもスマートに見える。 
実際、この手法によって、平塚競技場の看板および選手のユニフォームの背中に

nakata.net の文字を入れることになった。 
また中田のストレートなサポートに加えて、中田のこうしたベルマーレへの思いをニュ

ースにすることによって、湘南ベルマーレが中田の故郷であり、世界の中田とつながる特
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別なチームと印象づけ、湘南エリアのファンに強くアピールするとともに、選手のモチベ

ーションを上げることも狙った。 
本人が参加することは不可能だったが、nakata.net の文字が入った新ユニフォームのお

披露目と、中田サポートの詳細（勝利ボーナスなどを含む）発表を含む会見の結果、ベル

マーレは大きく注目されることとなった。 
また足が遠のいているファンをスタジアムに呼び戻す仕掛けとして、中田が在籍してい

たローマからエアメールで、かつてのファンクラブ在籍者などに試合観戦招待券を送るな

どの仕掛けも行った。 
 
 
 
 
 
 

 

図表 12 nakata.net ベルマーレサポートプロジェクト 
2002 年１月 21 日付 日刊スポーツ 

 
現在では、プロ野球の新庄選手（北海道日本ハム）が札幌ドームの枠をポケットマネー
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で買い“札幌ドームを満員にしようプロジェクト”の広告を出している例などがあるが、

選手がポケットマネーでスポーツ界に何かをしようという試みは、今でも日本では大きな

ニュースとなる（それだけまだ事例が少ないことの証左であるが）。 
そのさきがけとなったこのサポートプロジェクトは、結果的にイギリスＢＢＣにもニュ

ースで取りあげられるほどの注目を浴び、選手自らが発案者となって、新しいことを世に

問うことがいかに効果を生むかを実証した点で、今後のサニーサイドアップのビジネスへ

の影響も少なくなかった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
３－３ 海外移籍先ビジネス支援 

 

1998 年 7 月 18 日 付 東京中日スポーツ    1998 年 7 月 24 日付 スポーツニッポン 
図表 13 中田ペルージャ移籍を報ずるスポーツ紙 
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３－３－１ ペルージャ移籍実現までの諸問題 

 
中田との関わりで、我々が積んだ大きな経験は、海外移籍であった。 
本人の海外でのプレーに対する強い意思を確認した我々は、’98 年フランス W 杯の中田

の参戦と並行して海外移籍交渉をプロジェクトとしてスタートさせた。 
我々にとって初めてのプロジェクトであったことはもとより、こうした日本人選手の海

外移籍を成功させた事例も過去になく、経験のある頼れるパートナーの存在も皆無であっ

た。 
そうした中でプロジェクトは、手探りながらも、フランスＷ杯でのプレーをプレゼンテ

ーション機会と位置づけながら、かつすでに中田の海外志向を知る一部メディアにも秘密

裏に進める必要にあった厳しいミッションであった。 
「お嬢さん、君がやっていることは、日本人相手にモロッコの車を日本車以上の金額で売

りつけているのと同じだよ。君は買いますか？」 
パリを拠点に、まだ世界的には無名の日本人選手の移籍交渉の最前線に立ったのは、私

と、後にマネジメント事業部長となる日系２世のミナ・フジタの女二人であったこともあ

り、こう揶揄されることもしばしばだった。またＦＩＦＡ代理人資格を剥奪された違法エ

ージェントとの遭遇もあった。 
選手の移籍交渉は、ＦＩＦＡの代理人資格を持つエージェントでなければ行うことがで

きない。ゆえに欧州の中で信頼できると判断した代理人を選ぶことが、移籍プロジェクト

の第一歩であった。 
ひとことで海外移籍といっても、いくつものステップがある。 
まずエージェントと選手を含めてさまざまな話し合いを行う。ポジション面から見て、

チームの戦術面から見て、そしてマーケットの背景から見て、どういうチームがふさわし

いかを議論し、エージェントがある程度チームを絞り込むのである。 
もちろん移籍交渉先の監督との話し合いも行われる。そして本人が「このチームに行き

たい」となった時点で、移籍先チームと所属先チームとの移籍金に関する交渉が行われる。 
話がまとまって選手の移籍がすぐできるかといったらそうではない。実はそこからが

我々の出番となる。今度は選手の年俸等さまざまな細かい条件を詰めなくてはならない。

選手の肖像権、日本におけるフレンドリーマッチの興行権、そのチームの日本での放映権

といったことのほか、非常に細かい生活環境に関しての詰めもある。通訳はどちらが持つ

のか、住居はどうするのか、車はどうするのか。さらには引っ越し代についてまでも話を

詰める。また選手の肖像がピッチ外でも価値を持つ場合においては非常に複雑な交渉内容

になる。 
またアメリカや日本のように、契約書を交わすのが当たり前、契約を守るのが当たり前

という国ばかりではないというのも現実なのである。 
特にイタリア人相手の場合、こちらサイドの弁護士が交渉の休憩時間に買収される例や、
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ペルージャとの契約成立後も相当長い期間、ベルマーレへの移籍金が支払われなかった例

などがあり、根本的に約束不履行や訴訟に対する観念が日本的なビジネスモラルとまった

く違うということを思い知らされたので、細かい詰めは不可欠となる 
こうした厳しい経験を積みながらも、最終的には 1998 年のペルージャ（イタリア）移籍

を皮切りに 2006 年１月のイギリス・ボルトンまでに６回の移籍を行った。 
それまでマネジメントといってもＰＲの手法をルーツに、さまざまなビジネスパートナ

ーとの組み合わせで選手の価値を上げていくビジネスの多かったサニーサイドアップにと

って、海外移籍を成功させたという経験、そして海外のチームとの新しい価値形成につな

がるビジネスに関わったことによって、内部的にも外部からの評価においても、名実とも

に真のスポーツマネジメント会社としての地位を確立した感がある。 
こうした海外進出によって、チームの親会社とも関係を築きビジネスを始めたり、移籍

を重ねることで本当に信頼できる代理人も得られた。 
そして海外メディアとのネットワークの構築も可能となったことで、中田の価値を海外

メディアを通じて上げていくＰＲや、その外電を日本でのＰＲに生かしたりするなどのさ

まざまな手法をノウハウとして蓄積できることになった。 
また逆に、海外のスポーツビジネス関係者からは、価値向上のために選手個人の肖像権

管理をきめ細かくする手法が注目され、そこから新たにビジネスが始まるという効果もあ

った。 
 
３－３－２ 移籍が生んだ付加価値ビジネス ～国内 ～海外 

 
振り返ってみれば、たった一人の日本人選手が海外のチームに入ることで、想像以上の

さまざまなビジネスが生まれていった。 
昔は、ジャンルに限らず日本人選手を海外が獲得すると、夕刊紙などでは“実力ではな

くジャパンマネー目当て”と書かれることもしばしばあったが、実際、そのチームの観戦

をする日本人が増えることだけでなく、チーム名が報道され、日本人選手のいるチームと

してなじみのある存在になることによって、日本人にブランドとしての認知が生まれる。 
もちろん選手の実力が伴い、実績を残した場合にはなおさらである。 
中田以前では、日本人メジャーリーガーのパイオニアである野茂英雄が所属したロサン

ゼルス・ドジャースがそうだった。 
現在では、日本人選手が所属するチームのスタジアム看板（テレビ中継の際の映像処理

のケースもあるが）に日本企業の新聞社の広告が出るなどは通常のことになっている。 
中田のケースでも日本における親善試合、放映権、ユニフォーム、マーチャンダイジン

グ、サッカー教室、ライセンス。親会社に関連したビジネスなどさまざまである。 
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図表 14 選手の海外移籍とマーチャンダイジング 

 
国内で言えば、日本代表であった選手が、自らその実力を恃みに海外リーグに打って出

るということ、そしてさらに中田の場合、結果を残したことによって、肖像の商品価値は、

それまでにも増して大きくなった。 
知名度、好感度だけでなく、チャレンジャー、日本の代表、世界に伍して戦う日本の誇

りといった意味合いが加わったり、また nakata.net などで発信する等身大の中田の情報を

通じて、異国でもまったく物怖じしない新しいタイプの日本人というイメージも加わり、

それに共感する企業から、メッセンジャーとしてのＣＦ起用の依頼が殺到した。 
中田の場合には活躍も伴っていたため、選手のブランド価値をさまざまな手法で上げる

こととのリンクによって、日本におけるイタリア・セリエＡのサッカー人気の加熱を巻き

起こすだけでなく、中田の在籍したチームの国内外での関連グッズ売り上げも飛躍的に上

昇させるなど、海外のチームにとっても想像以上の大きなビジネスが生まれていったので

ある。 
中田の活躍が欧州で認められた後は、日本から欧州への扉は閉まることはなく、その後

も大勢の選手が海外移籍を果たしている。もちろん日本選手の技術力の向上も、こうした

海外移籍の増加の大きな一因ではあるが、中田が欧州で成功したことによって日本の選手

の存在自体も注目され、日本市場とのサッカービジネスの大いなる可能性が欧州サッカー

界でも広く認知されたのである。 
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３－３－３ 海外移籍選手のサポート体制 

 
国内滞在中もトッププレイヤーとしてきめの細かいフォローを行っていたが、海外移籍

が現実になった時点で、考えなければならなかったのは現地でのサポート体制であった。 
通訳、試合の送迎や、身の回りの世話といった雑務を引き受け、本人を試合に集中させ

ることはもちろんだが、海外に来たことで本人が感じるストレスをいかに軽減するかが重

要であることもわかってきた。 
特に、初期のペルージャ移籍当時、中田とメディアの確執は、抜き差しならない状態に

まで至っていたが、その原因は、チームのレベルを把握し追いつくことが必要な大切な時

期に練習場にまでたくさんの日本人観光客が訪れるのに加え、毎日５０人近いカメラマ

ン・新聞記者がチームメイトをつかまえては中田についてどう思うのか、中田の年俸につ

いてどう思うのかと、彼に対しての質問のみをしたりしていた。 
そんなストレスで吐いた言葉がまた曲解されて報道される。 
そんな状況から、広報対応やメンタルケアなどのスタッフの充実も必要となっていった。 

その後、日本語が堪能なイタリア人スタッフとしてマウリッツィオ・モラーナ（現在はＦ

ＩＦＡ代理人の資格を取得）を採用し、広報対応も含めた対応を任せたほか、現地にマネ

ージャー、栄養士、トレーナー。そして移籍の際の代理人として、欧州でもビッグ３と言

われるイタリアの代理人ジョバンニ・ブランキーニを、また日本でもサニーサイドアップ

の顧問弁護士がＦＩＦＡの代理人の資格を持つこととなった。 
もちろん日本でもそのほか、帰国時には完全サポートをするチームを編成、また海外で

ＣＦ撮影、番組収録などのプロジェクト発生時には同チームをイタリアに派遣するなどの

体制をとった。 
ほぼこうした体制は、中田がローマに移籍する頃には基本的に整った。 
ローマ滞在時には、パパラッチに悩まされ、プライベートな外出の機会も制限される状

況ではあったが、運営面では大きなトラブルはなく、サニーサイドアップにとっての選手

サポート体制のひとつの究極を築いたといえる。 
 
３－３－４ 移籍後の中田価値形成ＰＲ戦略 

 
“日本人で初めて”といったニュースは、当然ながら日本でニュースになりやすい。中田

の場合、活躍そのものが、日本人でありながら世界で評価されているというニュースを、

毎回発信し続けることにつながっているようなものであった。 
しかしどんな偉業であれ、似たようなニュースが続くばかりでは、陳腐化し、価値が認

められにくくなるのも宿命である。 
そうしたことから、サッカーでの活躍とは別に、新しい中田の価値演出のアイデアを繰
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り出していった。 
たとえば、ある時期から、会見の内容をすべて通訳なしのイタリア語で行ったこともそ

のひとつである。 
中田は語学の習得能力が高く、ある程度の内容は理解できるレベルであったが、中途半

端にそれを出すのはイメージ的に好ましくないとの双方での判断から、ほぼ完璧な状態を

迎えるまで、公の場でイタリア語の使用をあえてしなかった。 
よって満を持した状態で、ある試合後のインタビューから完全にイタリア語での会見を

行ったため、イタリア人記者にはサプライズとなり、それは当然、日本でも大きな話題に

なった。 
イチロー（シアトル・マリナーズ）が、日本での連続首位打者獲得が７年目にもなると、

それがどんなに偉業でもニュースバリューが低くなってしまったように、活躍すればする

ほどニュースバリューのハードルは高くなる。 
ただし、それはその本人の価値が低くなるということではない。 
有名選手がその知名度と実績を担保に、新しいことにチャレンジすればそれは必ずニュ

ースになる。 
我々は、中田という人物の価値や輝きを、サッカーというフィールド以外のパブリック

な場所で生かしていくことが、中田本人を含む、中田のステークホルダーにとって有益で

あるとの判断の上、そうした取り組みにチャレンジしていくことになる。 
また中田にとって語学の習得は、海外でサッカープレイヤーとして生きていくために役

立ったというだけでなく、彼のインテリジェンスの高さを多くの人々にイメージさせる上

でも、またサッカーにとらわれず、彼が人生において関わっていくであろう、さまざまな 
舞台への可能性を開くツールとしても役立っていくことになるだろう。 
 
３－４ 肖像権ビジネス 

 
３－４－１ 中田における著作権管理対応 

 
マネジメント業務への進出を通じて、選手個人のマネジメントを行うということは、選

手個人の肖像権を守り、価値を最大化し、輝きを放つ期間のそう長くはない選手の現役中

にできるだけの資産を残すことが務めであると思いを強くした。 
もちろん前述のように、チームに帰属している間の選手の肖像はクラブの管理下にある。 

マネジメント事業スタート当初は、その権利範囲についてのせめぎあいであったが、ユニ

フォーム着用時であったとしても選手個々の価値最大化に努力しない事業者にその権利を

委託し、何もしないでいることは、寿命がそう長くない選手にとって切実な問題となる。 
こうしたこともあり、経験を重ねて後は、サニーサイドアップとしても、クラブ等に対

しビジネスを最大化するためのパートナーとして臆せず積極的な提案を行っていき、この
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姿勢は海外のクラブには理解されやすかった。 
こうしたビジネスを行っていくための最も基本的な姿勢。それは価値向上の演出と並行

して、マネジメント事務所に無許可でのクライアントの肖像流通を阻止するという断固た

る姿勢である。 
これについては、ディズニーなどのキャラクター管理を行う企業の活動が顕著であり、

ディズニーは、日本の地方のパチンコ、スナック、コインランドリーなどが、キャラクタ

ーを連想させる店名をつけた場合でもクレームを入れることで知られている。 
中田の場合でも、当方がまったく関知していない中田のイタリアでの出場予定試合の観

戦ツアーが、公認と誤認されかねない表現で告知されたりと、さまざまなケースがあった。 
サニーサイドアップのような規模の会社では、そのすべてにクレームをつけることは困難

であったが、できる限りの対応をした。 
そうした脱法行為にアクションを起こさないことは、肖像の価値を下げるだけでなく、

きちんとした筋道を通し、中田とビジネスを行う事業者に対する背信となるからである。 
肖像管理に対し“うるさい事務所”と思われることは、クライアントに対しても、クラ

イアントの価値を転用しビジネスにつなげていこうと考える事業者に対してもきわめて重

要なことなのである。 
 
３－４－２ 中田英寿 無認可自伝本への対応 

 
肖像権の管理という点では、出版もひとつの大きなビジネスである。この出版問題につ

いては、あからさまに無断使用をされ、肖像権を侵害されたケースがいくつかあった。 
中田が肖像権を侵害されたケースとして、中田の自伝に関する事件がある。1998 年の、

サクセス・ストーリー無断出版事件がそれである。 
ちなみにこれを発見したのは本人であった。 
フランスＷ杯を直前に控えた横浜国際競技場での試合の前日、新横浜にあるプリンスホ

テルに泊まっていた中田から“本屋に自伝が並んでいる”との電話があり確認をしたとこ

ろ、子供時代の写真や小学校時代の作文、中田の出身である山梨県のゆかりのある人たち

からのインタビュー等で構成された、まさしく彼の「自伝」であった。 
中身は本人の名誉を傷つけるような内容でもなく、ありていに言えば、知名度への便乗

本であった。しかしこれを簡単に許してしまうと、中田やサニーサイドアップ宛に自伝本

を出したいと企画書を送ってきた数十社もの出版社に対して筋が通らなくなる。 
また何より本人の許可や事実確認のチェックもなく、自伝が出され、それを商売にされ

ることはとうてい許せることではなかった。 
これに対し訴えを起こすことになるのだが、この訴訟で一躍注目されたのがプライバシ

ー権と、パブリシティ権という言葉であった。 
すなわち、中田のような有名選手について書かれる時に、どこまで本人の許諾が必要な

 41



のか、という争点での、日本では初めての類の裁判であった。 
最終的に 2002 年２月、東京高裁判決が下され、同 12 月には被告側である（株）ライン

ブックスの控訴が棄却され、プライバシー権という点で勝訴した。しかし、確かに勝訴は

したが、結局この裁判が終わるまで本は出され続け、結果 10 万部以上が売れた。裁判の

様子が新聞で取り沙汰されると、またそれで売れてしまうという、皮肉な結果ももたらさ

れたのである。 
また、その後も一般人から買い取ったタレントのゴシップ写真を掲載する雑誌に、中田

のプライベート写真が掲載されたこともあった。本来、有名人のこうしたケースにおいて

は、どんなに傷つくことがあろうとも“有名税”“時が経てば皆忘れる”と自らを慰めるこ

とが多かったが、中田はこうした心理につけこむメディアを許すことが増長につながると

の本人の考えもあり、これを記事転用した雑誌も含めて告訴した。 
告訴することは、かえって記事の存在を長期間にわたって知らしめることにつながって

しまうのだが、中田は断固たる姿勢をとることを望んだのである。 
 
３－４－３ nakata.net ＴＶと中田コンテンツ自社管理 

 
nakata.net ＴＶは、前述の nakata.net の映像版ともいうべき展開の一形態であるが、

このテレビが肖像権管理ビジネスにおいて打ちたてた画期的なことがある。 
それは中田の映像の完全自社管理スキームである。 
たとえば中田が民放のテレビ番組企画でインタビューに答えた場合、それが自社の最善

のコーディネートの結果で素晴らしいコンテンツに仕上がったとしても、そのコンテンツ

の権利は放映後も永遠かつ排他的に局のものであり続ける。 
交渉により提供が可能なケースはあるものの、基本的には、過去の中田の映像に関して

マネジメント事務所たるサニーサイドアップは、まったく権利を持っていない。そのこと

への歯がゆさがこのスキームを生んだ。 
つまり自分のテレビ番組「nakata.net ＴＶ」のスタート以降は、定期的なインタビュー

を自社のクルーが撮影。 
また地上波でのインタビュー企画などの取材依頼の場合でも、この nakata.net ＴＶとの

ジョイント企画とすることを条件とすることで、同じインタビューの映像を使用すること

が可能になり、また自社コンテンツとしての権利も有することができた。 
中田がこうした条件を認めてもらうだけのコンテンツ価値を有していたこともあるが、

同時期に、急激に進行したデジタルイノベーションにより、ハイクオリティでの撮影、編

集が、テレビ局の独占ではもはやなくなったことも大きかった。 
局にとっては革命的な出来事かもしれないが、肖像権というものを何より大切に考える

私たちの立場からしてみれば、当然の流れだったと言えるだろう。 
有名歌手が、過去の自分の露出映像の使用制限を局に呼びかけるなど、映像の二次使用

 42



も含めた権利意識の高まりも、この時期に進んでいった感がある。 
我々が、ここまで肖像を含むコンテンツの権利保有にこだわったのには、その場のビジ

ネスだけではないもっと大きな理由があった。 
スポーツ選手に限らず、アーティストでもそうだが、将来において自分の歩みを映像と

して集約したいと考えることがきっとあるに違いない。 
そんな時に現状のままでは、気が付いたら自分史を彩った重要な試合や、イベントにお

ける自分の映像は、ほとんど自分の権利が及ばず、複雑に入り組んだ権利関係をクリアし、

多額のコストを掛けて映像を集めるか、もしくはたまたま自分サイドの関係者が記録して

いたわずかな映像で自分史を紡ぐしか選択肢がなくなる。 
人には真似のできない卓越した能力を披露し、人々の喝采を浴びた人間がこんな思いを

することがあまりにも理不尽に思えたからだ。 
技術の発展や、多メディアの時代を迎え“映像は誰のものか”ということを真剣に考え

る時期であったこともある。 
“映像は誰のものか”といえば、そのコンテンツにとって重要な人間と、それを記録する

ためにお金を出した人間のものである。 
よって、nakata.net ＴＶの制作クルーの編成や、環境づくりにはコストを惜しまずか

けることにした。こうしたアーティストやアスリートが自ら権利を持つ映像記録があるこ

とは重要だが、誰にでもできることではないし、すべてのアスリートがこうした映像の権

利についてこうしたシフトで一般メディアに対することが最良だとも思わない。 
中田も決して自社クルーが入らない取材を拒絶するわけではなく、取材意図によって必

要な場合には積極的に受けている。 
要は、自ら権利が及ぶ映像を残していくことと、メディアの役割を理解していくことと

は並立した考えなのである。 
またマネジメント事務所がハンドリングできる権利のひとつとして“声”にも注目。声

はユニフォームも着ていないし、選手がプライベートな時間につぶやくボイスは、個人の

権利だという発想の元、個人の権利を最大限に使い、本当に言いたいことをファンの方に

伝えよう。そしてそれがビジネスにもなればということで「nakata.net ブランドの構築」

の欄で述べた「nakata.net mobile」に本人の肉声を十二分に活用した。 
実際に、試合の後に移動中の車の中や、部屋に帰ってきて一息つきながら、「今日の試合

はどうだった」とか、「ジーコがどうだった」といった話を、「ここだけの話」として、中

田本人のメッセージを日本で、しかも携帯電話で聞くことができる。 
距離感のある、とっつきにくい人間だというイメージも、肉声を届けることによってさ

らに親近感を与えることができ大きな効果を生んだ。 
 
３－５ nakata.net cafe とＷ杯 
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３－５－１ 2002 年日韓共催大会における国内 W 杯ビジネス 

 
‘98 年のＷ杯予選の枠を激しく争っていた日本と韓国であったが、その前年の韓国の予選

においては、すでにそれまでの日韓関係にはない異様な現象が起きていた。 
結果的に 2002 年のＷ杯が日韓の共催という形で決着したことで、少なくとも韓国側には

友好ムードを醸成し、2002 年を成功させようというムードが芽生えていたのである。 
こうしたムードが韓国を包んでいたことと同時に、その翌年のフランスで、中田の移籍

ミッションと並行して、Ｗ杯開幕に沸くフランスの街々を見た我々は、各都市でのＷ杯観

戦の来訪者に対する素晴らしいサポート体制を目の当たりにした。 
そこで感じたのは、４年後果たして日本はホスト国として、Ｗ杯にふさわしい受け入れ

態勢が整えられるだろうかということであった。 
そのことは当時、中田と話したことを皮切りに、2002 年が近づくにつれたびたび話題に

上っていた。特に中田がイタリアに移籍して以降は、思っていた以上に日本という国が、

その地理的位置や、日本人という国民性も含めて欧州で知られていないことへの危惧が加

わっていった。 
こうした会話を通じて、次第に中田とサニーサイドアップに、この問題解決のために一

肌脱ぎたいという気分が生まれていった。 
これが日韓共催の 2002 年、そして引退の年となる 2006 年の２回にわたって実施したサ

ニーサイドアップと中田ビジネスを語る上で欠かせないファクターnakata.net cafe の出発

点である。 
しかしながら冷静に考えれば、サニーサイドアップはサッカー日本代表選手を一人抱え

るマネジメント事務所に過ぎない。 
日韓共催 W 杯を行うのはＦＩＦＡであり、そのレギュレーションに基づき、公式スポン

サーと認定された日本企業だけが、すでに 2002 年に向けそれぞれのカテゴリーに向けた準

備を行っていた。 
一選手、しかもアクシデントによっては、その出場が完全に保障されたわけではない選

手とその所属事務所が、この生涯で二度とないかもしれないＷ杯ホスト国という記念すべ

き年に何ができるのか、何をしていいのかという葛藤は、何かをすべきだという思いに結

実し、それがホスト国としてできることをしようという啓蒙も含めた nakata.net cafe 構想

という新しいプロジェクトを生んだ。 
これもまったく新しいチャレンジであった。 

 
３－５－２ nakata.net cafe の着想 ～ブランド化した選手こそのビジネスチャンス 

 
nakata.net cafe の出発点。それは中田がＷ杯フランス大会から抱いてきた懸念をストレ

ートに表現することだった。 
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2002 年、日本は、日本人は、ホスト国として世界中の人々を迎えられるだろうか。日本

人一人ひとりがホストとしてできることをしようという中田のメッセージは、同じような

思いを漠然と抱いていた日本人の共感を呼んだ。 
というより、ホスト国となると貴重な体験を一テレビ観戦者として終わらせたくないと

考えていた多くのサッカーファンのニーズに火をつけたともいえる。 
当然、ＦＩＦＡオフィシャルでもなく、Ｗ杯関連のロゴも名称も使えるわけでもない中

でいわば勝手連的に、出場選手が自らのリスクで世界の観戦者を気持ちよく迎えるための

受け皿をつくろうという前代未聞の宣言。 
その第一歩は、Ｗ杯の権利者との関係においてどのような判断がくだされるのかであっ

た。重要なポイントは、決してＷ杯に便乗したビジネスではなく、中田が旗振り役となっ

て、日本人のよきホストでありたいと思う気持ちを表現できる場所をつくることがコンセ

プトであると伝えることにあった。 
そうした意味では、協会関係者とのそれまでの関係や、中田や nakata.net が取り組んで

きたさまざまな実績が評価され、nakata.net cafe はＷ杯の側面支援プロジェクトとして、

問題なくスタートすることができた。 
 
３－５－３ nakata.net cafe のスキーム 

 
nakata.net cafe は、実際に施設として東京にオープンしたホスピタリティセンターのこ

とのみをさすわけではなく、ネットとリアル（施設）での両面展開を含んだ総称である。 
ネットでのスタートは、施設の展開のはるか以前にさかのぼる。 
外国人来訪者にホスピタリティを発揮する上での重要なポイントは、人（ソフト）であ

る。 
よってそのスタートは nakata.net cafe のコンセプトを、いちはやく nakata.net 上で発

表し、共感する人々を増やすことにある。 
その上で、それぞれに協力カテゴリーを、nakata.net 上にコンテンツとして配した。 
たとえば競技場周辺の宿泊や、飲食に関する有益な情報提供である。 
Ｗ杯で母国チームを応援するために外国から限られた予算でやってくる客も少なくない。 

そうしたニーズに応えていくための情報収集、それを各国語へ翻訳するなどの体制づくり

も行った。 
こうした受け皿づくりは club nakata.net の会員や、同じような思いで各地で発足してい

たボランティアの力も結集することになっていった。 
最終的に言語は、英語、中国語、韓国語でサービス提供が行われた。 

 
一方、リアルの店舗は、中田をサポートするＣＦ契約企業などを中心にプロジェクトが

組まれた。ロケーションは、丸の内の活性化に取り組む三菱地所などとのコラボレーショ
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ンもあって、丸の内エリアを中心に選定。 
一時は、東京駅前に仮設の建物を建てる案などもあったが、当時の特有のムードとして

フーリガンによる被害などを恐れる声などから、夜間警備の必要のない屋内の施設を選定。 
東京・有楽町の国際フォーラムのカフェスペースを期間限定で改造、そしてＷ杯開幕の２

ヵ月前の４月 19 日にオープンとなった。 
 
３－５－４ nakata.net cafe でのリアル顧客との５カ月 

 
有楽町のリアルの施設内には、中田がアイデア出しに参加した結果絞ったメニューを提

供する飲食スペースを中心に、来場者がインターネットを通じて、Ｗ杯情報にアクセスで

きるＰＣ端末を配し、また nakata.net Ｖのコンテンツ放映や、Ｗ杯期間中は試合観戦も

可能なよう大型プラズマディスプレイを設置した。 
また日本語、英語、韓国語、中国語、スペイン語、イタリア語、フランス語で対応する

コンシェルジュもスタッフとして準備。また滞日中の外国人が情報交換できるように、ア

ナログの掲示板も用意した。 
当然、開幕前は日本人来場者がほとんどだが、事前ＰＲや、当時のＥＵ委員長のロマー

ノ・プロディ氏（現：イタリア首相）が来日時に nakata.net cafe を来訪するなどの成果

もあり、ゴールデンウィーク期間中には入場制限を行うほどの認知度を獲得した。 
開幕後は、予想以上に各国からの来訪者が拠点として利用。宿泊施設の紹介も含めて、

コンシェルジュが多様なニーズに応えた。 
またプラズマディスプレイでの試合放映は、ＦＩＦＡの放映権との関係において、これ

をパブリックビューイングとみなされる可能性もあったが、試合の放映権を有するスカイ

パーフェクＴＶ！もサポートする nakata.net cafe という解釈から、ショールーム的な意

味合いで放映。特に日本代表戦を含む試合日は、当然のことながら日本サポーターで満員

となった。 
また中田自身も当然、期間中、何度か nakata.net cafe を訪れ、カプチーノを口にし、

来場者サービスや施設のＰＲに貢献した。 
７月 14 日の閉幕までに最終的には、46 ヵ国、15 万人の利用者を数えた。 
こうした数字の実績以上に、サニーサイドアップが期間中、リアルな顧客と接したこと

は、何にも代えがたい経験となった。 
また nakata.net cafe のオリジナルグッズの販売や通信販売は、中田と交友の深い人気

デザイナーを起用したこともあって大きな反響を呼び、また自社のネット販売のノウハウ

構築にも貢献した。 
こうした効果のほかにサニーサイドアップが戦略的に意識していたことがあった。 
それは nakata.net cafe を「中田英寿」の認知を、世界に広げていくためのプロモーショ

ンの場にしていこうということである。 
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当然、Ｗ杯には世界のメディアが集まっている。母国の試合を伝える報道の中には当然、

Ｗ杯が行われている舞台である日本の点景が、ニュースなどで折り込まれるはずである。 
そうした際に、日本代表の一選手の呼びかけで始まったホスピタリティセンター

nakata.net café が格好の場所として、世界に発信されていくと思われた。 
事実、ＥＵ委員長来訪の際は、国会でのスピーチでも「今から nakata.net cafe に向かい

ます」とコメントしてから来場、nakata.net cafe では、サッカーや政治の話題などについ

て日本の大学生らとの懇談なども行い、その模様は世界に発信されていった。 
2002 年のＷ杯では、世界における「中田英寿」という選手の認知度を、次のステップに

上げていく役目を確実に果たした感があった。 
 
 

  2002 年 2006 年 

動員数 15 万 1781 人 16 万 7852 人 

期 間 ４月 19 日～７月 14 日 ４月 25 日～７月 16 日 

国 数 46 ヵ国  調査せず 
報道露出 
広告換算 

約 40 億円（国内外） 約 40 億円以上（国内外） 
※Web 媒体の広告換算は除く 

 

<参考：2006 年の報道露出内訳＞ 
テレビ 97 媒体、ラジオ 46 番組、新聞 1023 紙、雑誌 212 誌、Web4300 件 
※日本国内で確認できた媒体のみ 

図表 15 nakata.net cafe 2002 年、2006 年実施数値 

 
３－６ ブランド価値の大胆な転用（東ハト執行役員就任） 

 
３－６－１ 新たな価値創造のための戦略 

 
nakata.net cafe の成功は、さまざまな要因があるが、中田や nakata.net を冠したプロジ

ェクトへの社会的信用力、訴求力の賜物であったといえる。 
その後も、中田はＣＦなどの出演は続けていたが、こうした空気を受けて、中田を預か

る事務所の立場として中田の持っている現在価値を使うことで、より輝かせることのでき

る舞台はどこかを考えるようになってきた。 
中田を含む我々、パートナー、そしてそうしたニュースを受けた関係者や社会全体もハ

ッピーになれる。そんなスキームがあるのではと考えていた。 
というのも、中田自身が日本からのメールなどを通じて、日本経済の停滞感と、それに

伴う日本という国全体の閉塞感を憂えるようになっていたからである。 
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離れてみればこそ見えてくる母国の姿というのもあるのだろうが、実際、景気停滞によ

って、日本スポーツのよきサポーターであった企業がどんどんスポーツ事業から撤退して

いくことは、選手として他人事ではないという思いを強くしていた。 
そんな折に、ある再生ファンドの関係者を通じて、日本の老舗企業を更正させるプロジ

ェクトが持ち上がってきた。 
その企業は東ハト。菓子業務こそ順調だったが、バブル期にゴルフ場の開発など、いわ

ば無意味な副業への投資に手を出し、倒産。会社更生法を適用されることとなった企業だ。 
ＣＦ出演ではない形で、何か日本の企業の役に立ちたいと考えていた折のこの話に関心

を持った我々は、最終的に中田の東ハトの執行役員就任という形で関わることとなった。 
 

３－６－２ 基本ストーリーの構築と準備 

 
再生ファンドが、企業名、ブランドも買い取る形となった東ハトは菓子部門のみを独立

させた新しい会社に生まれ変わった。 
この本業への集中において、従業員を解雇せずに再生可能と踏んだ再生ファンド企業と

ともに、日本に元気を与えるような再生事例をつくろうとのことで、中田がプロジェクト

に加わった。 
肩書はＣＢＯ（チーフブランディングオフィサー）。 
中田の菓子好きは有名であり、そういう意味ではひときわ厳しい消費者としての目とこ

だわりを持っていた。 
もちろんそれだけでなく、日本の代表としてキャプテンシーを発揮する力強さ、そこで

培われた精神力なども含め、中田を再生の象徴と位置づけたいということがあった。 
東ハトが進める本業回帰においては、従業員の一人ひとりが、自分たちが何のために社

会に存在するのか。そのために自分は何をするのかを問い直し、ブランドを再構築するこ

とが急務だった。 
そのためのメッセンジャーとして、スポーツの世界でそれを実践してきた中田こそふさ

わしいとの判断となったのである。 
お金を稼ぐことだけを考えるならば、ＣＦに出るほうが効率はいいだろう。しかし中田

自身、日本のスポーツを支える企業に元気がないことを海外でさんざん耳にしていただけ

に、「中田英寿」という名前が日本での新しいチャレンジへの起爆剤になるならば、むしろ

そういうことをやってみたいというのが彼の意思だった。 
執行役員という提案を、二つ返事で了承した中田にとっては同時に「サッカーばかりや

っている選手に何ができるんだ」という声にさらされるリスクも負うことになった。 
 
３－６－３ ビジネスパーソン 中田英寿の演出 
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彼が加わることで、いいニュースのなかった社員たちが元気になれば、それだけでも意

味がある。ドン底に落ちた会社が小さなことがきっかけで生まれ変わるという、そのきっ

かけが中田であれば、そして彼自身が日本の再生のキーワードになってくれるのであれば、 

そんな嬉しいことはない。それが就任当初の中田の率直な意見だった。 
我々は、彼がそうした立場を引き受けた場合、肩書や象徴だけで満足する存在でないこ

とを誰よりも知っていた。 
就任記者発表を控え、彼の具体的役割や、イタリアと日本を結んでのＣＢＯ業務につい

ても綿密な話し合いが行われた。 
就任発表は、東ハトの象徴的な商品であるキャラメルコーンの新生版発表を控えたタイ

ミングで行われ、スポーツ紙だけでなく、ＮＨＫニュースや、朝日新聞、日本経済新聞の

一面を飾った。 
就任以来、ネット上にバーチャルな執務室をつくり意見交換を行うほか、経営会議に参

加したり、国際電話での電話会議、また帰国時には工場見学や、本社訪問と会議への参加

を精力的にこなしたりした。 
これは、彼が競技から離れる自由な時間を活性化する意味でも大きかった。中田という

人間は、そもそもプロ入り直後から、サッカー選手として終わりたくないという考えに基

づき、多面的な好奇心を備え、またサッカー選手でなくなった後の自分を常に意識してい

る。 
またそうして広がった知識や視野は、サッカープレイヤーとしての中田へもきちんとフ

ィードバックされていた。 
その時点で、中田の次のステージがいつになるかは想像もつかなかったが、そのステー

ジへのステップとしての意識形成にも大きな役割を果たした。 
 
３－６－４ 東ハトそして日本に残したもの 

 
人気絶頂のスポーツ選手が、しかも再生企業の執行役員として経営に参画することは、

かつてないことであった。 
それゆえにそのニュースの意外性、切り口の多様性は、発表時点のストレートニュース

に留まらず、さまざまな番組企画や記事企画となって反映された。 
そのことにより、東ハトは一躍旬な会社として注目され、続々と繰り出す新商品ＰＲに

もメディアから高い関心が集まる効果があった。 
過去のブランドの再生ではない新商品として送りだした辛い香辛料を原料とする「暴君

ハバネロ」は、ユニークなキャンペーンもあいまって、ハバネロ自体がひとつの流行語の

ような現象を生み出した。 
サニーサイドアップとしても、今度はマネジメントとＰＲの融合を超え、東ハトの企業

も含めたＰＲを担うことにより、中田と一体となって、再生企業の価値向上に邁進した。 
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また社会的意味でいえば、暗いニュースしかなかった東ハトの従業員にとっても、中田

の就任によって、家庭や取引先で明るい話題が増えたというリアルな声に代表されるよう

に、スポットが当たったことによるモチベーションの向上も大きい。 
実績面でも「キャラメルコーン」が前年（2002 年）比 150％の売り上げを達成し、「ハバ

ネロ」という辛いスナックは、生産が追いつかずに発売中止になり、それがニュースにな

るというほどのヒットを記録した。 
また 2004 年度におけるこの２商品の報道露出の広告換算は、「キャラメルコーン」が１

億 9186 万円、「暴君ハバネロ」が１億 3300 万円となった。 
我々、東ハトそして、日本経済を明るくするカンフル剤としての事例を提供したことで、

社会貢献を成しえたこのプロジェクトの意義は大きい。 
その後、株式会社シャルレ（女性下着販売会社）が、元バレーボール日本代表を社長に

起用するニュースなどもあったが、この中田と東ハトのスキームは、ＰＲ面も含め、企業

を活性化させるための先例としてさまざまなケースで応用できるのではないかと考える。 
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朝日新聞 2003 年７月 10 日付  日本経済新聞 ２００３年７月 10 日付 
図表 16 東ハト執行役員  
（朝日新聞、日本経済新聞でトップニュースとなった中田） 

 
３－７ 「引退」と「旅立ち」 

 
３－７－１ 中田の決意に見る選手の引き際 

 
引退は選手の宿命である。 
人の命に限りがあることを直視してこそ生が輝くのと同じく、マネジメント会社は、契

約した瞬間から選手にいつか訪れるその日を考える義務がある。 
中田は、当初から「サッカーを長く続けるつもりはない」「しがみつくことなく、やりた

いことが見つかったら、次の場所に行く」と公言しており、精神も肉体もボロボロになっ

てから辞めるという選択はないとは考えていた。 
もちろん体力の限界まで戦い続けて辞めるのもスポーツ選手としての立派な生き方であ

るし、どっちが正しいというものではない。 
中田が引退を初めて具体的に口にしたのは、ドイツＷ杯前年の 11 月だった。 

普段ならかかってこないような時間に着信があったり、こちらが出られても「忙しければ、

きちんと話せる時間にかけなおすよ」と話すのを聞いて、いよいよその時が来たことを悟
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った。 
「俺が引退したら困る？」本人はこういう言い方で気持ちを切り出してきた。 
日本代表をドイツＷ杯をもって辞することは決まっていたが、現役生活そのものもこの

時点で終止符を打つというのは、自分が想像していたよりは少し早かった。 
しっかりとした話し合いをするためにイギリスに向かったが、とはいえ、そういう電話

をしてくる時点での本人の決意の固さと、彼の性格からすればこれはもう儀式に過ぎない

ものだと思った。 
体が動く以上、翻意させるのも務めだったという人もあるかもしれないが、中田ほどの

クレバーな人間がくだした結論である。 
本人もメリット、デメリットを熟考した結果である。 
不安といえば、彼が、次に何をやりたいのか、何をするのかが決まっていない状態で辞

めるということである。 
しかし、彼と話し合いを重ねた結果として、今回以外で、彼が次のステップに進む上で、

一番ベストな辞め時はいつなのかということを考えた場合、他にタイミングは考えられな

かった。 
イギリスではさまざまな話し合いをした後、決意の固さを確認した上で現実的なことに

対処するためのプログラムを組み立て始めた。 
多くのステークホルダーを抱える、中田のような選手が辞めるということは、実は簡単

なことではない。 
とにもかくにも、大きな怪我が原因でも、体力の衰えが原因でも、人気の低下が原因で

もない選手の引退プロジェクトを始動させることになった。 
 
３－７－２ 引退プログラムの始動 

 
数年前から、中田はＣＦ契約数はなるべく増やさずに、「中田英寿」という人間を理解

し、キャラクターとして何を求めるかをお互いに理解しあえる企業と、じっくりと付き合

っていく方針を立てていた。 
nakata.net を契機にデジタルアンバサダーとして白羽の矢が立って以来、長いつきあい

となったキヤノンをはじめ、新しいコミュニケーションパートナーとしてＣＦ出演を始め

ていたトヨタ。そして日本コカ・コーラとは特にオフィシャルパートナーとして、子供た

ちへの社会貢献プログラム「コカ･コーラ ジュニア親善大使」のドイツ大会派遣が進行中

だった。 
６月のドイツＷ杯をもって引退するのであれば、こうしたスポンサー関係の中枢には報

告をしておく必要があった。 
２、３月には、各スポンサーとも守秘義務契約を交わした上で、引退の決意を報告。そ

の席では併せて、中田がどういう思いで引退するのか、引退後どういう考えで何に取り組
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んでいくかも報告した。各企業とも、サッカー選手としての中田のみに注目して契約した

わけではないという出発点があったこともあり、契約時点で、彼の選手としての去就はＣ

Ｆ契約そのものに影響しないとなっていたが、あらためて各企業の理解は得られた。 
その点では、中田の歩んできた道は間違いではなかったと確信した。 
後は、日本のファンに対して、彼の引退をどう報告するかであった。前述のように中田

は、一大メディアとなった nakata.net を通じたファンをはじめ、多大な影響力を持ってい

る。 
ただし、引退プロジェクトを始動する時点で、彼の意思として確認したうちに、一切の

引退セレモニーの類を行わないということがあった。 
今回の引退プロジェクトで、キーとなる大事な装置となったのが港区南青山にオープン

させた nakata.net cafe 2006 であった。nakata.net cafe 2002 を踏襲し、ドイツまで観戦

に行けない日本人のコミュニティとして機能させることを狙った nakata.net cafe は、一等

地に仮設の施設を造っただけであるのに、多くのスポンサーを獲得し、短期間の開催にも

かかわらずビジネスとしても採算を取ることができた。 
nakata.net というブランドが、Ｗ杯に欠かせない存在感と訴求力を発揮するというイメ

ージが形成された結果である。 
彼自身が登場しての大きなセレモニーは行わないが、この施設が営業継続中に、引退の

発表を行い、我々からこれまで応援してくれたファンへの感謝の思いを伝え、「中田英寿」

というプレイヤーを見送るファンとの気持ちを分かち合う舞台になればという気持ちだっ

た。 
その後は、こうした国内での静かな準備と並行して、ドイツのＷ杯参戦のために向かっ

た中田のサポートを行いながら、その中でブレーンとともに、中田の引退発表の方法など

が話し合われていった。 
彼の思いを、彼と直接的、間接的に関わってきたすべての人々にストレートに伝えてい

くにはどうしたらよいかを、である。 
そして 2006 年６月 22 日、ドルトムントのスタジアムで、１分け１敗で迎えた日本代表

の最終戦が始まった。多くの日本人にとっては、日本代表が、ブラジルを相手に万にひと

つの予選突破の可能性しか残していない絶望的な戦いであったが、舞台裏を知る我々にと

っては、戦友の、おそらく最後の勇姿が見られる闘いだった。 
引退の事前の発表による感傷的な惜別ムーブメントや、引退セレモニーの一切を拒否し、

クールにピッチを去りたいと願った中田。 
その中田は、90 分を走りに走りぬいて、グラウンドに倒れこみ、涙を浮かべた。 
初めて見るその姿に、予想だにしなかったシナリオに、我々は本当にその時がきたこと

を悟らされた。 
開幕前の日本代表への楽観的な期待もあいまっての大きな喪失感に、日本中が静かな怒

りに打ち震えている中で、中田はプラハで、nakata.net を通じて最初に発信する引退のメ

 53



ッセージを何度も何度も綴りなおしていたが、最初にあがってきた草稿は、あまりにも長

く、しかも途中までだった。 
“10 年間の思いを１通のメールになんかできない” 
そうつぶやいた中田は、ようやく次の滞在地で 116 行のメッセージを綴った。 
７月３日、nakata.net を通じて、中田の引退メッセージが発表された。 
タイミングは日本時間の 21 時。 
あらゆる人に、できるだけ同時にニュースが伝わるタイミングを狙った結果であった。 

第一報として、中田のメッセージが nakata.net に載った。 
タイトルは「人生とは旅であり、旅とは人生である」 
直後、検索サイトのトップページにトップニュースとして掲載され、ＮＨＫが速報を伝

え、テレビ朝日が報道ステーションで特番を組み、スポーツ紙が号外を出した。 
また、アクセスが集中し、多くの人が閲覧しにくい状況になっている中で、最後のメッ

セージを多くの人に伝えたいとの思いから、通常転載禁止としている nakata.net 上の中田

のメッセージを、申請さえあれば転載可能とした。 
その結果、認可を求めてきたものだけで、2000 件以上のブログで紹介されることになっ

た。 
号外というアナログメディアから、中田がその可能性に懸け駆使したインターネット、

そしてさらに進化した個人メディアとしてのブログまで含め、あらゆるメディアが中田の

選手としての引き際を報じ続けた。 
 
３－７－３ スポーツマネジメント会社が、引き際にできること 

 
考えていたよりは少し早かった中田の引退プロジェクトを振り返り、選手の引き際に際

して、マネジメント会社に何ができるのかを考えてみると、結局は、現役でいる時代より

もはるかに長い、第二の人生のテイクオフを成功させるために何をするのがベストかを考

え、行動することだと感じる。 
つまり現役選手である間に、選手としての付加価値を上げ、多くの資産を残すサポート

も大切であるが、その現役中に培った名声、イメージを第二の人生においても生かせる資

産として活用できるようにその引き際を演出することも同じように重要だということであ

る。 
昔のプロ野球でいえば、巨人で現役を終えたほうが引退後有利であることから、トレー

ドを拒否して引退した選手もいたが、日本のスポーツ選手ではまだまだ現役中の名声やイ

メージを第二の人生に生かすことがスムーズにいってない実例が多いように思う。 
繰り返しになるが、体力の限界までやるか、余力を残し絶頂の姿で引くかは、本人の哲

学の問題である。しかしマネジメント会社の立場でいえば、第二の人生のテイクオフにと

ってどっちが望ましいかがその判断基準となる。 
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たとえばどん底から何度も這い上がり、ギリギリのところで結果を出しては喝采を浴び、

サラリーマンの希望の星と称されるような選手であれば、余力を残した引退は、第二の人

生に響くほどのイメージダウンになる。 
中田の場合でいえば、本人の考えも含め、またサッカー選手として培った名声も含め、

次にチャレンジしたい構想などもあったことから、本人が最も望ましいと思ったタイミン

グで引退をさせてあげることのほうが、第二の人生（中田の場合、スポーツ選手にありが

ちな第二の人生と表現するのも陳腐な感じすらするが）にとってプラスであった。 
これが中田の引退の意思を覆さなかった理由である。 
また同じ年、新庄選手が、開幕間もない頃に、引退を発表し、結果的に優勝までのドラ

マを演出したが、ビジネスということだけで考えれば、本当は引退を事前に発表し、ムー

ブメントをつくっていくことは定石である。 
しかしながら、これも本人の哲学を尊重し行わなかった。 
いずれにしても、本人が本人らしく生きられることと同時に、現役中に、あらゆる代償

を払い、その結果として多くの人々に感動を与えたことの利息を、引退後にもきちんと得

られるような、そんな引退後を真剣に考えていくことがマネジメント会社の使命であると

感じる。 
 
３－７－４ 新しい可能性へ 世界共通語“サッカー”を携えて 

 
できるだけ、つとめて冷静に引退プログラムを進行させてきたつもりではあったが、終

焉の時を前に、今までに見たこともない中田の姿が感情に訴えてくることもたびたびだっ

た。最終戦となったブラジル戦で、ピッチに寝転び涙を浮かべる光景もそうだが、引退メ

ッセージの中で綴ったサッカーへの真摯な思いにも、あらためて驚かされた。 
中田は決して、サッカーを、自分のネームバリューを上げていくための手段としてクー

ルにとらえているわけではないことは理解していた。 
が、引退メッセージに際して、ここまで素直に、サッカーという競技に対する愛情を表

現したことで、彼が次にやりたいと考えていることのいくつかを理解できたように思う。 
中田は、有名サッカー選手であるがゆえに封印してきた部分に好奇心を解放し、新たな

人生の新たな刺激と発見をするための世界旅行の最中である。 
そうした中で、我々が発見したのは、彼のアジアでの知名度の高さ、人気である。 
中国、台湾、韓国、ベトナムなどの滞在先で、彼は日本人としてではなく、アジア人の

代表として欧州で結果を残した人間としての尊敬を受ける。 
上海のファッションアワードでは、国際賞を受賞、日中の関係がいまだ微妙な中にあっ

て、地元メディアや関係者に歓待を受けた。 
また台湾で実施された、世界のセレブリティによる“Make a Wish”基金のチャリティ

オークションでは中田と会食する権利が、最も高値で落札されるなどといった具体的なア
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ジア各国での人気を見るにつけ、彼自身がその舞台とともに輝ける場所は、さまざまな場

所にあるのではないかとの思いを強くしている。 
彼は語学に秀で、今後もさまざまな国の言語を身につけていくと思うが、何より世界 204

ヵ国での共通言語である「サッカー」を身につけている。 
今回の旅行中でも、フィリピンの貧民街を訪れ、貧困の現実を直視しながらも、行く先々

で、草サッカーを楽しんでいた。 
それはプロの重圧から解放されての楽しいサッカーというより、サッカーを通じてでき

ることへの新しい期待を楽しんでいるように見えた。 
決してプレーヤーとして戻ることはないけれど、サッカーというスポーツの持つスケー

ル感や、それを携えていることの強さをあらためて感じたのであろう。 
我々は、中田というクライアントのために、中田というスポーツ選手の価値を高めるた

めのチャレンジを重ねてきた。そしてその次は、我々の中田という価値を利用して、パー

トナー（企業）が輝くためのチャレンジ。そしてさらには、中田と我々、そしてパートナ

ーがスクラムを組んで、社会が輝くためのチャレンジとステップアップをしてきた。 
もちろん我々は企業であり、利潤を追求することが使命である。が、我々の企業活動は

ゼロサムゲームではない。 
アイデアと意思さえあれば、新しいフィールドで新しい価値を創造し、関わった全員が

ＷＩＮ－ＷＩＮとなるスキームがあるはずである。 
そんなふうに堂々と胸を張れるビジネスをしたいとの気持ちが、中田と我々のチャレン

ジを支えてきたように思う。 
中田が引退した今年、また一人のアスリートが日本中の期待を背負って海を渡ることが

決まった。 
ボストン・レッドソックスに入団する松坂大輔投手。彼も、中田がさきがけとなった日

本コカ・コーラの「オフィシャルパートナー」契約を締結し、「企業」と「イメージキャ

ラクター」という関係を超えた強い「パートナーシップ」でスポーツ振興プログラムや次

世代育成などの社会貢献に取り組んでいくことが発表された。 
スポーツ選手が高い評価とともに海を渡ることもそうだが、そうした日本人選手が当然

のように社会貢献を考えるようになっていく土壌ができたことも喜ばしく思える。 
そんな環境づくりや意識醸成に、少しでも我々が手がけたプロジェクトが貢献できたの

ならば幸いである。 
と同時に、活躍のフィールドを、ピッチ以外の世界に転じることになった中田と何がで

きるのか。世界共通語「サッカー」の力を使って、この時代に中田しかできないことは何

かをつきつめていくのも、我々の責任であると感じるとともに楽しみでもある。 
 
第４章 考察 
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この章では、中田ビジネスの展開について、＜中田以前＞＜中田以降＞という観点でま

とめるとともに、その軌跡について考察する。 
 
４－１ マネジメント会社と選手統括団体との関係変化 

 
４－１－１＜中田以前＞ 

●選手統括団体とのデリケートな関係、および自由な活動の制約 
 
マネジメント会社は、選手のマネジメントを行うことで対価を得るため選手の社会的価

値が上がれば上がるほどビジネスチャンスが増えることになる 
しかしながら同時に選手は、競技運営を司る主体である協会やクラブの所属下にあり、

特にユニフォーム着用時の肖像はクラブがその権利を管理している。 
よって、クラブ以外の、一選手と契約を結ぶマネジメント会社が、選手個人の価値向上

を図るための活動や、ＣＦ出演契約のための営業活動は大きな制約を受けていた。 
もしくはクラブによっては、所属選手が外部の企業とマネジメント契約を結ぶことを禁

じるケースや、その経済的意味自体に理解を示さないケースなどもあり、特に日本におい

ては、マネジメント会社の活動は制限されていた。 
 
４－１－２＜中田以降＞ 

●マネジメント会社に対する価値の認知獲得（スター選手創造の意義認識） 
 
選手全員をサポートするクラブと、一選手（スター選手である場合が多い）をサポート

するマネジメント会社は立場が異なり、双方が協力することで、双方にメリットを演出す

ることができるという点をアピール。中田の存在を通じ、スターを創造していくことのビ

ジネス上のメリット（興行収益、放映権の高騰などへの直結）を認識させることができた。 
またクラブ広報がフォローしきれない、スター選手を軸とした細やかな広報活動は、メ

ディアとの良好な関係づくり、スポーツメディア以外への選手を通じた競技の魅力の啓蒙

にもつながり、本来クラブや協会が行うべき“普及”にも貢献することとなった。 
 
●クラブと協調した市場の拡大 
 
海外移籍後は、クラブと協調した形でのビジネスを展開。欧州のクラブチームにおいて

は、中田の移籍当時、選手個人の厳密なる肖像権の管理と、これをビジネスにしていくと

いう発想やノウハウに乏しく、むしろそうしたビジネスを展開してきたサニーサイドアッ

プに、そのビジネスをゆだねるといった現象も引き起こした。 
こうした従来のマネジメント会社の枠を超えた事業ドメインの変革は、陸連がスポンサ
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ーとなって、サニーサイドアップが、クライアントであるハードル選手、為末大を使った

陸上競技イベントを企画するといった事例にもつながっている。 
 
●nakata.net cafe 的ビジネス発想の確立 
 
特筆すべきは、日韓共催（2002 年）、ドイツ（2006 年）の両Ｗ杯において、一代表選手

と、それをマネジメントしているに過ぎない企業が、Ｗ杯の側面支援的ムーブメントを立

ち上げたことである。これはマネジメント会社の枠を超えたプロジェクトであるが、共感

を得られるストーリーがあれば、一アスリートを主役にしたビジネスを展開できるという

発想を確立した。その発想は、サッカー日本代表の宮本恒晴や、フィギュアスケートの浅

田真央選手が後に同様の企画を実施したことでもわかる。 
 
４－２ 事業ドメインの拡大 

 
４－２－１ 事業ドメイン拡大の軌跡 

それでは、３章・４章において言及してきた中田ビジネスの展開をピッチ内価値と、中

田の市場価値とを時系列で整理する。図表 17 は、縦軸を中田の市場価値（普及度合い）、

横軸を中田のピッチ内価値、原点をプロ入り、矢印の広がりを派生したビジネス、図と図

とを結ぶ直線を新たなステップとして表している。 
まずベルマーレ平塚在籍時の’96 年に CF に初めて出演し、初めて代表入りした 97 年に、

フランスＷ杯の最終予選の活躍で大きく注目されるようになる。 
ワールドカップ出場前の ’98 年５月には自身のオフィシャルホームページとなる

「nakata.net」を開設することになる。nakata.net 一日平均 100 万ページビューを誇る、

日本の個人サイトではトップのサイトに成長していくことになる。 
 この nakata.net では、さまざまな企画が生み出された。それは会員制のサイト「club 
nakata.net」であり、もっと身近に携帯電話でも見られるようにと生まれた「nakata.net 
mobile」などで、また、ネットに掲載された日々の中田のメッセージをベースにした書籍

など nakata.net ブランドによる出版企画、ＤＶＤや本人の写真集からネットを活用したグ

ッズ販売などのマーチャンダイジングも行っていった。 
 98 年７月には中田はペルージャに移籍した。「海外への移籍」をきっかけにさらなる展開

「移籍先ビジネス」が生まれた。海外チームの日本での放映権やユニフォームなどである。

結果的に中田は６回の移籍を行った。 
 2000 年には、映像番組「nakata.net ＴＶ」を開始した。nakata.net の映像版という形

態ではあるが、これは中田の映像の自社管理スキームを備えていた。海外にいる中田が映

像で見られるだけでなく、映像を自社管理とすることで、その映像を社が自由に扱えるよ

うにした。 
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 2002 年には日韓Ｗ杯直前に「nakata.net cafe」を東京・有楽町にオープン。Ｗ杯の側面

支援プロジェクトとしての新しいチャレンジをすることとなった。この 2002 年の経験は

2006 年に引き継がれることになる。 
 2003 年には、東ハトの企業役員（執行役員）に就任。現役選手が再生企業の経営に参画

することになる。結果として、「暴君ハバネロ」などのヒットもあり、このプロジェクトは、

東ハトの価値向上につながったと言える。 
 そして、2006 年７月に引退を発表。現役引退した今、何ができるのか。世界共通語であ

る「サッカー」を携えて、中田の市場価値はさらに上昇中である。 
 
 
 
 
では、上記の整理を、以下の図表 17 で表す。 
 

 
図表 17 中田ビジネスの変遷 

 
４－２－２ 中田前後の事業ドメイン変化の比較 

また、スポーツ選手の価値を高めるためのビジネスモデルとしては、中田のビジネス展
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開以前から以下の３点が存在した。 
(ア) CF 出演 
(イ) ファンクラブ運営＋グッズ販売 
(ウ) 自伝・手記の出版 

逆を言えば、上記の３点以外は、中田以前には存在していなかったビジネス展開である。 
図表 18は中田ビジネスの事業ドメインの拡大をスポーツビジネスのトリプルミッション

である「強化」、「普及」、「市場」という観点のもとに、ピッチ内外の活動範囲を示したも

のである。また、背景が黄色の部分は、サニーサイドアップと中田が展開してきた中田ビ

ジネスである。この整理によって、中田ビジネスは、ピッチ外での自らが直接行う普及・

市場に与えた影響および自らの移籍による市場の拡大ということが考察できる。 
結果的に、こうしたビジネス展開は、中田の市場価値（普及度合い）を飛躍的に上昇さ

せることに成功した。 
 
 
 

 

  ピッチ内 ピッチ外／ 間接 ピッチ外／ 直接 

強化 ─ ─ ─ 

普及 △（権利制限） ○（テレビ出演等） ・会員制サイト 
「club nakata.net」 

・モバイルサイト 
「nakata.net mobile」 

・映像「nakata.net TV」 
・書籍化 
・マーチャンダイジング 

市場 ○ ・移籍先ビジネス支援 ・企業役員（東ハト） 
・オフィシャルパートナー 
（日本コカ・コーラ） 

図表 18 事業ドメイン変化の比較 

 
また、図表 18 では明示しなかったが、直接選手の技術指導や競技の中身に触れるわけで

はないが、ファンとの直接的なコミュニケーションの円滑化によって、モチベーションの

アップにつながり、また、不必要な集中力阻害要因を除去できたという面で、選手のピッ

チ内における「強化」に果たした役割も少なくない。 
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４－２－３ 「中田ビジネス」の効果 

それでは、これまで述べてきた中田ビジネスの展開により、選手の市場価値とピッチ内

価値にはどのような影響が生まれたのだろうか。 
仮に中田ビジネスがなかった場合、選手の市場価値の上昇は、選手のピッチ内価値に伴

う上昇しかなかったと考えられる。それを端的に示したのが、図表 19 である。 
 

 
図表 19 「中田ビジネス」の効果 

一時的に赤色の直線を灰色の曲線が上回る時期があるが、ブレイク後露出を抑えるので、

一時的に従来型ビジネスより低めの時期がある。 
 
４－２－４ 他の選手マネジメントへの効果 

 
中田ビジネス、すなわち選手のピッチ内価値の上昇で得られる市場価値を、さらに上回

る市場価値の上昇を生むビジネスは、他の選手マネジメントにも影響を与えることとなっ

た。たとえば、先にあげた nakata.net cafe をモデルとした宮本恒靖、中村俊輔、浅田真央

（MAO リンク）などをキャラクターとした同様の例がそうである。 
今後も、サニーサイドアップとして多数のクライアント（＝選手）を抱える立場から、こ
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の事業ドメイン拡大の手法は、大きく活用していくつもりである。 
 
４－３ 事業ドメイン拡大後のビジネス 

 
４－１であげた事業ドメイン拡大後の「中田モデル」の構成要素は以下の７点である。 
１ 肖像権ビジネス 
２ 肖像権管理 
３ ＣＦ価値変革 
４ ＰＲシナジー 
５ 自己メディア 
６ 移籍先ビジネス支援 
７ 社会貢献 
 
以下、この７つのビジネスについて、中田ビジネス以前と以降と比較しながらビジネス個々

に詳細に考察する。 
 
４－３－１ 肖像権ビジネス 

選手肖像をベースとしたビジネスモデルの進化  
 
＜中田以前＞ 
●ファンクラブ運営＋グッズ販売＋本人稼動型イベントの実施  
 
スポーツ界、サッカー界におけるスター選手の価値演出や、展開されるビジネスは定番

的であった。ファンに供されるのは本人の写真やイラストの入ったキャラクターグッズで

あったり、またファンクラブを発足させ、本人の近況や写真などを綴った会報をキラーコ

ンテンツとし、また本人を含めたファンイベントの実施などを行うのが基本であった。 
ファンクラブは、ファンの囲い込みや掌握には機能するが、新しいファンの獲得には機

能しにくいという側面がある。また会報も年４回、６回というペースでは、情報のスピー

ド感にも乏しく、また内容もありきたりなものになりがちである。グッズ展開もそうだが、

ファンへの施策が、選手の個性にかかわらず画一的になってしまう傾向が大きい。 
また選手の副収入が、ファンの集いや、あるいはトークショーなどといった本人が稼動

してのイベントが中心となるため選手の立場からは、物理的な制約が存在した。 
 
＜中田以降＞ 
●nakata.net を通じた、中田英寿のブランド価値向上 
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中田は公式ファンクラブをつくらなかったが、それ以上の役割を果たしたのが

nakata.net である。個人メディアを持ちたいという切実な要望から、スタートした公式サ

イトは、結果的に中田のクレバーなイメージと融合、海外移籍にチャレンジする姿とリン

クし、クールな中田、颯爽とした新しいタイプの日本人中田を印象づけた。 
また nakata.net は人気選手のサイトとして高い注目率を誇り、新しいファンづくり、シ

ンパづくりに貢献した。 
 

●本人稼動型から、コンテンツ型へのシフト 
 
有料会員サイト、モバイルサイト、書籍、写真集、ＣＤ、ＤＶＤなど、nakata.net ブラ

ンドによる多彩なコンテンツによって肖像権ビジネスを展開したこと、本人の稼動とは関

係ない部分でビジネスが成立したことにより、ビジネスの物理的制約がなくなった。 
このコンテンツ型へのシフトは、「中田英寿」のブランドイメージが継続する限り、収益を

生んでいく可能性のあるビジネスモデルである。 
 
●ネットを軸とした流通ビジネスの成功 
 
有料会員制サイト club nakata.net や nakata.net mobile といった顧客の囲い込みにより、

ターゲットの顧客に対し、無駄の少ないコンテンツの販売が可能になった。 
インターネットを媒介とした結びつきをベースにしているため、早くから e ビジネスの

展開が可能であり、写真集の販売などにおいては、ネットを通じた事前発注によるオンデ

マンド的な生産を行うことで、流通マージンや、在庫リスクもゼロとなった。 
 
４－３－２ 肖像権管理ビジネス 

選手肖像を含むテレビ番組の映像コンテンツの自社管理スキームの確立 
 
＜中田以前＞ 
●本人の意向にかかわらず局が一元管理 
 
報道、バラエティを問わず、局が製作した番組の権利は局が保有する。出演者の権利意

識の変化と、映像の二次使用の機会増加でルールを変えようという機運は生まれてきつつ

あったものの、長い間その牙城は崩されることはなかった。中田の場合でいえば、高校時

代のインタビュー映像は、撮影した局が永遠にコンテンツとして保有しており、原則的に

その保有権や放送する権利は、本人には無関係に局が有している。それは制作に、中田と

サニーサイドアップが協力した番組であっても同様であった。 
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＜中田以降＞ 
●nakata.net ＴＶを契機に、コンテンツの自社保有を実現 
 
多メディア時代にコンテンツの価値やそのライツ（権利）が大きなビジネスになる状況

下において、選手の肖像を守り、価値を最大化する立場のマネジメント会社にとってこの

現状は切実な問題であった。それだけでなく卓越したプレーによりコンテンツの価値を高

めている張本人が、将来にわたって、自らの出演映像に権利的に関与できない状況は看過

するわけにいかない問題でもある。 
そこで nakata.net がＣＳのテレビ番組をスタートさせるのに伴い、発想を転換。以降、

地上波の番組企画における中田のインタビュー映像においても、すべて共同企画として

nakata.net ＴＶのクルーが入り撮影を行い、映像を同番組でも使用し、サニーサイドアッ

プがライツを保有。また nakata.net ＴＶがあらゆる機会に中田映像を撮影、ストックし、

それを供給するケースも生まれた。 
 
●地上波への映像提供ビジネス 
 
技術革新によりローコストで、ハイクオリティの映像をストックできる時代となったこ

ともあり、中田というキラーコンテンツを保有し、自社の意思で、その映像をストックで

きる立場となったので、その資産を背景に、地上波に対してのビジネスも発生した。 
これはイニシアチブの逆転といったことでは決してなく、地上波側としても、海外にク

ルーを派遣するコストを圧縮でき、中田に近いスタッフが撮影を行うことで番組的に期待

する映像を引き出せるというメリットもある。 
選手の肖像を守る発想から生まれた疑問を、テレビ番組のライツのあり方に広げたこと

が生んだ新しいビジネスといえる。 
現在ではイチローをはじめスポーツ選手でも、自らの撮影クルーで記録を行ったり、芸

能界でもマネージャーがハンディのデジタルビデオカメラを携帯し、映像をこまめに記録

するようなケースが多い。このことからも権利意識も含めた映像の記録、ストックへの意

識の高まりは明らかである。 
 
４－３－３ ＣＦ価値変革 

エンドースメントにおけるスポーツ選手の意味づけ、位置づけ 
 
＜中田以前＞ 
●起用キャラクターに求められるわかりやすさと、その限界 
 
スポーツ選手は、競技によって与える感動を媒介に観戦者との絆を築いている。よって

 64



その絆が太ければ太いほど、広告出演等などによって、商品のエンドースメントの役割を

負う需要が増えるわけであるが、そのキャラクターは、あくまで視聴者に親しまれている

アスリートとしてのそれである。 
フィギュアスケートの選手はＣＦでも氷上を滑り、サッカー選手は当然のようにボール

を蹴り、ゴールを決める。これは演出の限界もはらみ、既視感のある新鮮味のないＣＦが

次々と生まれたり、演出から見ればその本人が出演することの必然性が感じられない、個

性の生かされないＣＦが数多く見られた。 
またブーム的な人気の出た選手が、多くのＣＦに出ることによって市場イメージで急速

に消費されてしまったり、プレイヤーあるいは人間としての個性を演出しきれずに、キャ

ラクターとして飽きられてしまうなどで消えていくケースも多かった。 
 
＜中田以降＞ 
厳選した作品と、必然性の追求（中田出演ＣＦの一例） 

 
 

図表 20 中田出演 CF の一例１ 

 
中田英寿のＣＦ出演に関していえば、本人が特に、なぜそのＣＦに「中田英寿」の出演

が求められているかについて徹底してこだわった。極論すれば、サッカーのボールを蹴っ

て笑顔を見せるといった、中田以外のプレイヤーがやってもいいような内容のものは、や

る意味がないと結論づけていた。 
クリエィティブの面での新しさや、中田が登場することで商品にもメリットがあるとい

う“らしさ”“必然性”を求めていくことになる。 
つきつめていえば、中田が出演したＣＦは、サッカー人としての一面も持つ、人間、「中

田英寿」を起用した広告ということになる。 
クリエィティブには、本人も時間をかけてこだわり、納得して出演をする。 
こうした姿勢を理解する企業が、中田との密な関係を築いていった。 
それは引退というスポーツ選手という側面から見れば大きな転機を経ても、なお次の舞

台への期待も含めた関係が継続していることからも特徴的である。 
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●生き様の変化にＣＦも連動 
 
日本代表の顔としての期待感を担う時期、海外への飛躍に皆が夢を託した時期、プレイ

ヤーとして一個人としても国際舞台で堂々と渡り合う新しい日本人として、またＰＣもモ

バイルも颯爽と使いこなすデジタルな人間として。 
商品の推薦者としての顔を伝えていく広告という場においても、ＣＦが中田のイメージ

をつくるというよりは、その時期、その時期ごとに、中田が見せる顔にＣＦが連動してい

った感がある。 
つまり生き様の変化をＣＦが追いかけていったというわけである。 
それは 2006 年、トヨタが“願いの先へ”のコピーで、またキヤノンが、引退直前に“ネ

クストフィールド”また、引退後に“インフィニティ（無限大）果てしなき可能性へ”の

コピーでＣＦが作成されている点からも人間、中田英寿のステージの変化をストレートに

メッセージにしている。 
こうした広告出稿企業との相互理解によるキャラクターの生き様と連動したメッセージ

の打ち出しも、結果的に斬新な事例となったと感じる。 
 

 
図表 21 中田出演 CF の一例２ 

左２つがトヨタＣＦ（願いの先へ／引退前→人生は、終わりのない旅。／引退後） 
右２つがキヤノンＣＦ（Next field／引退前→INFINITY 果てしなき可能性へ／引退後） 
 
４－３－４ ＰＲシナジー 

ＰＲ的発想に基づくスポーツ選手の価値向上戦略と運用 
 
＜中田以前＞ 
●選手イメージや、ニュースの創造への直接関与は困難 
 
スポーツ選手の価値形成は、スポーツメディアが大きな鍵を握る。インターネットのな

い時代においては、メディアの報じる選手のプレーへのひたむきさや、記者が伝える素顔

などが、好感度形成のための重要なファクターであった。 
スターはまぎれもなくメディアがつくり、メディアを敵に回してはスターになれない。 
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そういう意味では、メディアは、生殺与奪の権利を握っているといっても過言ではなく、

マネジメント会社はメディアとの関係づくりに腐心してきた。 
こうした状況の中、サニーサイドアップ以前に、メディアコミュニケーションを事業ド

メインとするＰＲ会社が、スポーツ選手のマネジメントを行い、メディアコミュニケーシ

ョンのノウハウを持って、価値向上を実践した例はない。 
 
 
 
 
＜中田以降＞ 
●選手＋マネジメント＋ＰＲの三位一体による“ニュースをつくる発想”で価値形成 
 
中田ビジネスの特徴は、あらゆる局面においてニュースづくりを通じた戦略的な価値形

成が行われている点である。 
ＰＲ会社であるサニーサイドアップが、マネジメントを行っていることの持ち味を最大

限に生かしたメソッドともいえるＰＲ的発想、ニュースをつくる発想により、中田という

人物の価値や、その取り組みなどが、“どうしたら、人に、社会に注目される（喜ばれる）

ニュースとして輝くか”を考え、ニュースの第一報が報じられる時点で付加価値をつける。 
いわばＰＲ会社とマネジメント会社が、クライアント（＝選手）と一心同体となってニ

ュースの演出と発信を行ったら、どのくらいのポテンシャルを発揮するかを実証したのが、

サニーサイドアップにおける中田ビジネスであるといえる。 
 
●パブリシティにより、直接的な広告効果 
 
サニーサイドアップがマネジメントを行うことにより、この“ニュースをつくる発想に

基づくパブリシティ支援がスポンサーサービスとしてパッケージ化されているのが、中田

ビジネスの特徴である。 
そのことによって、たとえば、広告効果を目的として中田を起用した企業は、広告とし

ての直接的効果とあわせて、中田の起用自体をニュースにしたり、ＣＦの演出、内容につ

いて中田が関わったことをニュースにしたりなど、局面ごとにパブリシティ活動を行うこ

とで、スポーツ紙の一面での情報掲載が実現するなど、ＣＦの認知度アップ、商品の認知

度アップといった効果を得ることができる。 
サニーサイドアップは、露出イメージからさかのぼった仕掛けづくりにより、中田がス

ポンサー企業との活動において、そのメッセージにふさわしい形で露出を成功させるには

何をすべきかを考え行動する。 
そのため結果的に媒体換算にして、中田本人との広告契約料以上の露出を実現するケー
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スが多い。 
 
※「コカ・コーラ ジュニア親善大使」の例 
 
中田は日本コカ・コーラと、ドイツ W 杯に向けたプロジェクトを企画。全国から選抜した

中学生をドイツ W 杯に親善大使として派遣。子供たちの視野を広げるサポートを行った。 
 

 
図表 22・23 ジュニア親善大使募集ポスター／ 中田闘魂 2006 年 5 月 15 日付 サンケイ

スポーツ  

 

「コカ・コーラ ジュニア親善大使」ＰＲ広告換算 
No 番組名 媒体 オンエア／掲載 広告換算 
１ 親善大使募集告知 テレビ ７番組 ¥39,494,000
２ 〃 新聞 88 紙 ¥54,337,000
３ 〃 雑誌 19 誌 ¥2,480,000
４ 〃 Web 13 媒体 
５ 親善大使任命式露出 テレビ 48 番組 ¥275,010,000
６ 〃 ラジオ ２番組 ¥1,870,000
７ 〃 新聞 102 紙 ¥130,722,000
８ 〃 雑誌 ６誌 ¥10,111,000
９ 〃 Web 19 媒体   
10 親善大使事後露出 テレビ １番組 ¥4,607,000
11 〃 新聞 15 紙 ¥8,762,000
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        ¥527,393,000
図表 24 「コカ・コーラ ジュニア親善大使」ＰＲ広告換算 

 
※メディア・リサーチ・センター株式会社『月刊メディア・データ』による 
 
この広告換算は、あくまでも「コカ･コーラ ジュニア親善大使」のキャンペーンにお

けるひとつのＰＲ事例であり、中田の広告契約に関するすべての露出、広告換算では

ない。 
 
 
 
４－３－５ 自己メディア 

インターネット公式サイトの強力なメディア化 
 
＜中田以前＞ 
●メディアからのバッシングへ打つ手なし 
 
事実誤認に伴う記事、試合後や練習中のコメントを、前後の文脈を無視し抽出したセン

セーショナルな見出し。選手が、どんなに誠実に記者の取材に答えようとも、不可抗力で、

抑え切れない感情が表に出てしまっただけだったとしても、結果的には、商業的な判断か

ら、あるいは記者や社のその本人に対する感情やイメージで、選手の意向とは関係なく見

出しがつくられ、その結果、容赦のない洗礼（バッシング）を受けるケースもある。 
こうした場合、選手個人には何の反論手段もない。誤解をもとにした記事を発信したメ

ディアの取材にさらに誠実に応えていくしかなく、本来は詫びる必要のないケースであっ

ても、記事が大きくなったことで誤解を与えたと謝罪するような事例もあった。 
こうした危機管理的な側面だけでなく、選手がファンに対して速報性を伴った情報発信

が必要な場合でも、その大部分はメディアの力に頼るしかなく、内容や伝えるニュアンス

にコントロールが利かない歯がゆさがあった。 
 
＜中田以降＞ 
●インターネット興隆期、自身のコンテンツ価値を背景にホームページを強力メディア化 
 
インターネットそのものは、日本でも 95 年から徐々に普及し、97 年には日本企業の多く

がドメイン取得し、企業ホームページも盛んになっていったが、その機能をフルに活用し

ているケースはそう多くはなかった。 
インターネットの個人ホームページは、一個人の所有するものに過ぎなくとも、メディ
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アとして大きな力を発揮する可能性を秘めた革命的メディアである。 
そのことは、まもなく後に一ユーザーが、企業のクレーム対応の不誠実さについてネッ

トを通じて、世に問うことで大企業がついにネット世論に屈した 99 年の東芝クレーマー事

件などでも実証され、今に至っている。 
その当時も、事実、多くの個人メディアが立ち上がり始めていたが、それがメディアと

して影響力を持つには、そのサイトに価値を感じ、アクセスする数がものをいう。 
そうした意味では、このインターネットホームページは有名人が持ってこそ潜在能力を

発揮する。終始、公人であるかのように世間にさらされながらも、それに対する反論、弁

解の手段を持たない立場にならざるを得ない人間の、主体的な情報発信の場としてである。 
nakata.net はさまざまな誤解に基づく報道で、メディアへのスタンスの取り方が大きな

課題であった中田にとって、まさに理想的なメディアとなった。 
 
●重要な情報は個人サイトから発信が定着 
 
中田ほどの知名度と日々の活躍が注目される人間の個人サイトが立ち上がったことへの

期待は、すさまじいまでの顧客吸引力を生み、サイト自体の認知も上がった。 
こうした状況を受け、nakata.net が行ったことは、別記のサイトのブランド化も意識し

ながら、コンテンツとしての魅力を生み出していくことであった。 
そしてもっとも重要な施策は、中田に関する重要なニュースは、必ずこの nakata.net か

らファンに第一報を発信することをルールにしていったことである。 
これにより選手としては、ファンに対し、メディアの報道に惑わされることなく、本当

の情報が nakata.net から発信されるのを待ってほしいと言うことができる。選手とファン

の絆が、メディアの報道によって歪められるリスクが減るとともに、一般も含めて、

nakata.net 自体が注目のメディアとして存在し続けていくことにもつながる。 
事実、ペルージャ移籍から、引退発表まで、大きなニュースは一貫して nakata.net で第

一報を流し、そのたびに空前のアクセス数を記録してきた。 
また、中田が、重要な情報に関して、どのような報道につながるかわからないメディア

に対し半端に口を開くのではなく、頑なに第一報は nakata.net からを貫いたことで、メデ

ィアも nakata.net に常に注目せざるを得ず、結果的に、マスコミ報道においても

「nakata.net によれば」という形でホームページの情報を後追いするようになった。 
現在では、芸能人の婚約発表や、一部報道に対する本人の正式コメントといった形で発

信され、ニュースで、コメントを掲載したパソコンの画面映し出されるなど、ニュースソ

ースとしてすっかり定着した感のあるホームページでの情報発信。 
重大発表や、誤報への反論手段として、またマスメディアが報道において個人のホーム

ページを、公式メディアとして扱うといった今の常識をつくりだしたのも、nakata.net に

おける施策が起こしたビジネスといえるであろう。 
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移籍発表と nakata.net アクセス数 

1998 年７月 ペルージャ移籍時 ※当時は数値なし 

2000 年１月 ローマ移籍時 １日 270 万 PV 
2001 年７月 パルマ移籍 １日 300 万 PV 

2003 年 12 月 ボローニャ移籍時 １日 600 万 PV 
2004 年７月 フィオレンティーナ移籍時 １日 700 万 PV 
2005 年８月 ボルトン移籍時 １日 1400 万 PV 
2006 年７月 引退発表 ６時間 1100 万 PV 

図表 25 移籍発表と nakata.net アクセス数 
 
ローマ移籍時の「１日 270 万 PV」という数値については、当時のダイアルアップ中心

のインターネット回線では驚異的な数値であった。そして、インターネットの普及に伴い、

一度限りの隆盛ではなく、数値も回を追うごとに増えている。 
何より重要なのは、中田が大きな発表を行う際は「nakata.net が第一報」という習慣が

根付き、それに大手のメディアも追随したことである。 
 
※ブログブームにより、著名人のブログの開設が相次いでいる中、一般的に一日 5000～１

万アクセスあれば、アクセス数が多いブログだと言われている。単純な比較はできないが、

そういうことから考えても、上記のアクセス数が非常に多いことが見てとれる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
４－３－６ 移籍先支援ビジネス 

移籍を契機とした、新しいビジネスの創造 
 
＜中田以前＞ 
●本来はマネジメント会社にビジネスチャンスなし 
 
選手の移籍は、ＦＩＦＡ認定の代理人が選手の意向を汲み、チームと交渉することによ
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り、年俸と移籍金が動くビジネスである。この移籍交渉に、マネジメント会社がなすべき

役割はない。 
 
●欧州＝日本相互間のビジネス創造 
 
中田の移籍は、ビジネスのシステムがＦＩＸしている欧州間の移籍ではなく、アジア圏

から欧州圏への選手の移籍であった。 
このことを機に、サッカーの欧州市場と日本市場が直結したことで、一気の商品価値の

シフトが起きた。 
一部のコアファンだけが視聴していた欧州サッカーの放映権は高騰、また所属チームの

グッズも注目され、新たなものとして、中田の所属チームの親善試合の興行権といったビ

ジネスを創造した。 
サニーサイドアップは、こうした価値シフトを背景に、ペルージャ、ローマなどのグッ

ズの日本における販売権などを扱い、新しいビジネスを創造していった。 
中田以降、さまざまな日本人選手が欧州へ移籍しているが、日本人選手を受け入れるこ

とでの興行上のメリット、日本市場を含めたグッズ販売のメリット等を含めた移籍交渉や

ビジネス展開が、現在も行われている。 
 
４－３－７ 社会貢献ビジネス 

選手のバリューを通じた社会貢献スタイルの進化 
 
＜中田以前＞ 
●既存のチャリティへの協力など中心 
 
スポーツ選手の場合でいえば、プロ選手有志によるエキシビションマッチの収益の寄付、

あるいは病院、福祉施設などへの訪問や、本人の稼動も含めた募金活動への協力、ＰＲと

いったものが多い。特定の目的に共鳴した形でのチャリティもあったが、そうした運動の

主宰者からの依頼に応じる形での協力が主だった。 
 
＜中田以降＞ 
●サッカー選手としての立場にとらわれない、オリジナルの社会貢献 
 
本人の活躍のスケールが大きければ大きいほど、その発したメッセージの説得力、影響

力は大きくなる。同時にそういう人物こそ、社会に対し、意味のあるメッセージを発信し

ていく義務を負う。そうした発想も背景に、中田は極力オリジナルの、そして今のタイミ

ングで、自分が主導的に取り組む必然性のあるテーマでの社会貢献に取り組んだ。 
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例えば東ハトの執行役員就任は、日本経済に明るいニュースを吹き込み活性化を促すと

いう視点で行ったものであり、またコカ・コーラの親善大使プロジェクトは、中田自身が

感じた、早いうちに世界を体験することの意義を、子供に感じてほしいとの思いを集約し

たオリジナルの社会貢献であった。 
 
●「ホワイトバンド」を通じたアドボカシーの提唱 
 
スポーツ選手が直接的な寄付といった社会貢献が多い中で、世界の貧困の実情に目を向

けさせる啓発を活動の主眼とする「ホワイトバンド」プロジェクトにおいても、メッセン

ジャーとして協力。アドボカシー（提言）という新しい考え方を、日本で定着させていく

ための役割を果たした。 
 
●社会貢献を通じたトリプルＷＩＮの発想 
 
中田とサニーサイドアップは、これまでのマネジメントビジネスを通じて、クライアン

ト（＝選手）の価値向上、そして価値を有したクライアントがスポンサーのエンドースメ

ントを行うことにより、企業の価値を拡大させてきたが、ここに社会貢献の発想を加えた。

これにより中田と企業がスクラムを組んで提唱する社会貢献により、社会に価値を提供、

そのことで結果的に、中田と企業のレピュテーション（評判）も向上させるというスキー

ムを実現した。コカ・コーラのオフィシャルパートナープログラムもそれぞれが最終的に

ＷＩＮとなるこのトリプルＷＩＮの発想が生きている。 
松坂投手も、このオフィシャルパートナー契約に加わったが、選手が注目の度合いやス

テージにふさわしいだけの意識に応じ、こうした貢献プロジェクトに参加する選手は増え

ている。 
もちろん、この発想は北島康介をはじめ、サニーサイドアップのほかのクライアントに

おいても生かされており、人の才能にフォーカスして、その市場価値を最大化しつつ社会

に貢献するというビジネスの可能性は無限だと考えている。 
 
・第１段階 
クライアントの価値最大化の時代 
・第２段階 
クライアントの価値を通じ、企業（スポンサー）の価値を最大化 
（中田とサニーサイドアップは単なるＣＦ出演でなく、ＰＲも含めた仕掛けにより、これ

に応えたことが特徴） 
・第３段階 
中田（＋サニーサイドアップ）と企業（スポンサー）がパートナーとして取り組むプロジ
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ェクトが社会に貢献する。 
（これがトリプルＷＩＮの発想） 
 
 
 
 
 
 
第５章 結論 
 
本研究においては、サニーサイドアップがＰＲ的発想に基づいて手がけてきた中田のマ

ネジメント手法の登場によって、従来の選手マネジメント手法がいかに変化し、また、選

手マネジメントビジネスの役割、範囲（ドメイン）がいかに拡大したかを明らかにするこ

とを目的とし、中田以前と以降を比較することによって、検証を進めることとした。 
第１章では研究手法として、日本におけるスポーツビジネスの歴史を忠実にたどること

とし、その効果を緻密に分析することとした。 
第２章においては、中田以前の日本におけるスポーツビジネスの状況についてまとめた。

スポーツマネジメントビジネスは停滞しており、中でもスポーツ選手の価値を高めるため

のビジネスモデルは、ＣＦ出演、ファンクラブ運営＋グッズ販売、自伝・手記の出版に留

まり、その価値を最大化するというプロフェッショナリズムが、理解されずにいる状態で

あった。 
第３章においては、中田ビジネスの誕生とその進化を、中田ビジネスといわれる各施策

を整理、分析してみた。ＣＦ出演などに加え、nakata.net など、特にピッチ外におけるフ

ァンとの直接コミュニケーション手法の開発を、ＩＴを利用することによって行い、それ

により、多くの中田自身の理解者を獲得した上、結果、ビジネスとしても大きな成果を得

ていることがわかった。 
第４章においては、第３章で特定した中田ビジネスのそれぞれを、中田ビジネス以前と

以後を比較し、その意義を検証するとともに、中田ビジネスの誕生から社会貢献までの進

化の過程を分析しその軌跡を明らかにすることができた。すなわち、中田ビジネスの原点

をなすものとしていた事業ドメインの進化を考察し、そのモデルが他の選手マネジメント

にも影響を与えていることがわかった。そして、中田モデルの構成要素として、肖像権ビ

ジネス、肖像権管理ビジネス、ＣＦ価値変革、ＰＲシナジー、自己メディア、移籍先ビジ

ネス支援、社会貢献ビジネスの７つをあげた。また、選手マネジメントビジネスの領域を

俯瞰し、中田ビジネスの生み出した独特の新たな領域を明らかにできた。さらに、その効

果の有用性を高めることができた。 
以上のような研究によって、中田のマネジメントの実践により、「中田英寿」という人間
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の市場価値を高めることができたということ。また、同時に、スポーツ選手のマネジメン

トという新たなビジネス領域の創造が検証されたこと。かつ、そのモデル形成のプロセス

が明らかとなった。 
また、本研究により、選手を取り巻くマネジメント、またそれによって派生するビジネ

スという観点から研究を行ったことで、スポーツ産業学という新興の学術領域をより高め、

さらに、日本において未発達といえるスポーツビジネスの経済的評価測定での学術面の新

たな領域の創造と発展に寄与することに直結する、学術的にも意義のある研究となったと

言えよう。 
 
 
 
 
 
 
 
謝辞 
初めて中田に出会ったのは彼が 19 歳の時だった。大学進学とＪリーグの二つの選択肢の

生涯賃金をそれぞれ計算した結果、Ｊリーガーを選んだ、とさらっと言ってのけた青年に

ユニークなビジネスセンスを見出したのがすべての始まりだった。その後、そのベルマー

レ平塚の一選手は、ブルーのユニフォームに身を包む日本代表「中田英寿」になり、満員

のセリエ A のスタジアムの歓声の呼び水に、そして欧州人が日本人を見ると挨拶がわりに

発する一般名詞にもなった世界の“ナカタ”へと進化していった。そんなプロセスを、も

っともそばにいられる仕事人として見続けてこられたことを幸福に感じる。中田と、今日

まで我々を支えてくれたすべての人々に感謝したい。 
 経済的ポテンシャルを持った新興国が続々と成長を続けていく中で、資源にも乏しい日

本が生きていくために重要なファクターは“人”であり、新たな付加価値を生むことので

きる“才能”であると考える。その才能が埋もれることなく次々とこの国から生まれ、世

界で活躍していくために、中田と歩んだ 11 年間の経験がこの論文を通じて少しでも役に立

つのであれば、こんなに嬉しいことはない。  
 以前、サニーサイドアップがマネジメントを手がけた選手の一人に、飯島夏樹というプ

ロウィンドサーファーがいた。W 杯に参戦するために世界中を転戦していたが、海を舞台

に新しいことにチャレンジしたいという次の夢のために、’94 年現役を退いた。飯島はグア

ムにウィンドサーフィンの拠点をつくり、その魅力を広めるために、サニーサイドアップ・

グアムという会社を米国に設立。彼とはビジネスパートナーとしての新たな関係が始まっ

た。中田も、自主トレの場所としてグアムを訪れては、飯島の教えでマリンスポーツを楽

しんだりもしていた。 
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 2002 年、海と家族に囲まれ、夢を叶えつつあった彼を突然病魔が襲った。そして、2005
年２月、彼は 37 歳という若さでこの世を去った。 
彼は余命宣告を受けてから、小説を書き始めた。これが、彼の生前に我々がサポートで

きた最後の仕事になった。この小説『天国で君に逢えたら』は出版され、大ベストセラー

となり、彼を描いたドキュメンタリー番組は大きな反響を呼んで、ついに彼の半生は、2007
年に映画化されることとなった。90 年、彼が我々のクライアントなった時には、彼の数奇

な運命や、ましてその生き様自体もが映画になることなど、我々には想像もつかなかった。

彼の最期を看取ったことで、文字通りクライアントの一生を見届けることになってしまっ

たが、単なる選手とマネジメント会社としてのドライな付き合いであれば決して経験でき

なかったことを、時間を、彼と共有できたことを幸せに感じる。 
 引退後も含めて、関わり続けることをマネジメントポリシーとしていくことは、これか

らマネジメントビジネスに関わる人すべてに勧められることでもなく、また正解だとも思

わない。 
それは仕事をしていく上での個人個人の哲学の問題だと思う。ただ、自らが手がけてき

たビジネスの総括の締めくくりに、自らがもっとも信じられる拠り所をあげるとすれば、

このマネジメントマインドであるように思う。 
 道なき道を歩む中田を、そしてその才能をすべて預け、身を寄せてくれる才能ある人た

ちを、 
この論文で記した自らの歩みを心の糧にしながら、これから先もずっと支えていきたい。 
 
 
 本研究は、平田竹男教授のご指導の下に実施されました。平田竹男教授には、中田の現

役時代も、これまでにさまざまな局面でアドバイスをいただいてきました。私たちのこれ

までの闘いをご理解くださっている平田竹男教授の下であったからこそ、本研究を実現す

ることができたのだとあらためて感じています。 
たった一度も立ち止まることなく、中田とともに無我夢中で駆け抜けたこの１１年を振

り返り、それを検証し、学術的にまとめる機会を今、こうしていただけたことに、深い喜

びとその意義を感じています。この場を借りて、平田竹男教授、中村好男教授の筆舌に尽

くしがたいご尽力に、心の底から感謝致します。  
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