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はじめに 

 

「オタク」という言葉が普及すると同時に、「オタク」による経済効果がまたたく間に注目を集めてき

ました。コミック・アニメなどの主要分野のオタク人口は約300万人、そしてその分野の市場規模は2

兆 3,000 億円、その中の 11％がオタクの消費割合であると推計されています。また、「メイド喫茶」を

はじめとしてオタク向けのサービスが次々と誕生し、多くのベンチャー企業が秋葉原など「オタクの聖

地」での成功を目指しています。そこで、オタク市場の可能性を求め、オタクに最適なビジネスを探っ

ていくことにしました。 

 

 

分析を進めていき、オタク系に特化した SNS(ソーシャル・ネットワーキング・サービス)「Otaba」を自

社と設定したのですが、自社が定まるまでの、最適なビジネス形態を探るために行ったオタクの分析

の中で、“オタクは、オタクではない人が作った（または造った）ものに対して懐疑的である”という事実

が明らかになり、単に「オタクっぽい」ということだけでは成功は望めないということを認識しました。 

オタクの分析の結果から、製造・出版・店舗を持つサービスなどの１方向的な形のビジネスではなく、

また、先の 3要素を 1 つビジネスに組み込むことができるものが最適であると考えた（具体的には、オ

タク同士の交流を中心に、創造・収集を行える場の提供）。よって、それが実現可能であるものとして

「otaba」が挙がったのです。otaba はオタクと SNS という旬を取り入れた、非常に興味深いマーケティ

ング対象であると考えられます。 

 

  

 次ページのフローチャートから始まる、「オタク」と「SNS」の両方を取り込んだオタク系 SNSotaba のマ

ーケティング論文をご覧いただければ幸いです。 
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Ⅰ．オタク(顧客)の分析 

 私たちは、オタクと言われる人々について興味を持った。しかし、その興味は漠然としていたため、ま

ず、オタクの特性を理解し、自社設定をするために、オタクの分析を行う。 

 

1. オタクの定義 
野村総合研究所は、同研究所が2004年に行った「趣味やこだわりに関する生活調査」よりオタク

は消費性オタクと心理性オタクに区別することができるとしている。また、調査によると消費性オタク、

心理性オタクはそれぞれ人口の 11％、31%の割合で存在しており、その 2 つの性質を兼ね備えた

“オタク”は全人口の 3.6%に上るとしている。 

 

 

 

 

J 消費性オタク 
消費性オタクとは、趣味や余暇に使える金額（時間）のほとんどを自分がこだわりのある分野へ費

やす傾向が強く見られるオタクのことである。理想へ近づくため、その分野についてのこだわりが続く限

り「金に糸目をつけない」のである。近年、多くの商品サービスの価格が下落しているが、この傾向が

あるため、オタクが強く関連している市場では価格が下がらず、高単価の商品やサービスが求められ

さえもしている。実際、オタク層による購買が多いとされるアニメのＤＶＤは、洋画に比べて単価が下

落していない。 

消費性オタク
11％

心理性オタク
31％

オタク3.6％
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J 心理性オタク 
  心理性オタクとは、以下に挙げる「オタク因子」を強く示すオタクのことである。「オタク因子」は先に

述べた「趣味やこだわりに関する生活者調査」より明らかになった、どの分野においてもあらわれてい

るオタク的特徴のことである。 

 

 

 

J 収集欲求 

対象に関する情報や商品を全て揃えることにより満足感、優越感を得るという心理。理想像へ

の気持ちの強さを表す。 

 

J 共感欲求 

対象に関して、その良さを他人に知ってもらいたい、仲間を増やしたいという心理。また、自分自

身を理解してもらいたいという心理も含む。 
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J 自律欲求 

対象に関して、自分なりの評価の基準や解釈を持っており、他人に左右されずに、自分の考え

に基づいて物事を判断するという心理。知識欲にもつながる心理である。 

 

J 帰属欲求 

対象に関しての価値を共有できる集団を形成し、そこへ帰属することを強く求める心理。また、

対象に関して、多くの人から理解されなくても気の合った仲間さえわかれば良いという、世間と趣

味の世界の間に距離をとる、内向的な心理も含まれる。 

 

J 顕示欲求 

対象に関しての情報や解釈、批評を発信したいという心理。 

 

J 創作欲求 

対象に関して、自分の解釈に基づいたカバー作品、オリジナル作品を創作したり、改造を加える

などの活動を行う心理。 
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2. こだわりに対する各属性の出現率 

 

 

上の調査結果と、NRI が発表しているオタクの人口より、各分野、属性におけるオタク人口を推計する

ことができた。 

 

 

 

各分野におけるオタク人口の推計（単位：万人） 

分野 消費性オタク 心理性オタク オタク 

コミック 17.5 140 35 

アニメ 3.7 62.3 11 

ゲーム 8 104 16 
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3. オタク用マーケティングフレーム 3C 
オタクの消費的、心理的特徴をふまえた上で以下のマーケティングフレームを考えることができる。 

 

Collection(収集) 

消費性オタクに代表される特徴である。強い興味を持つ対象に関連するアイテムを可能な限り購入

して収集することである。先に述べたように、可処分所得のほとんどを絶対数のすくない「レア物」の収

集につぎこむオタクも存在する。ある収集における評価は、「数量」はもちろん「質」も重視される。また、

収集の達成が簡単なほど良いというわけではない。困難さが、達成の喜びを増幅させるからである。

多くの場合では、投入した資金や収集したアイテム数が増えるほど収集への愛着が強くなり、打ち切

ることが難しくなる。 

これらの傾向から、商品やサービスに収集可能性を持たせることは、大きな意味を持つと考える。そ

の上で、アイテム追加による収集の困難さの調整が重要になってくる。 

 

Creation(創造) 

心理性オタクは消費だけではなく、こだわりのある分野について、自分なりの解釈や考えを積極的に

表現する傾向がある。流れとしては、第一に対象の解釈があり、その理論化や補完、創造による創作

活動にまで及ぶ。そのために、対象物にはオタクたちからの情報提供やオタクによる創作活動によっ

て新たな価値が付加される。つまり、対象の創作の一端に加わることに、強い魅力を感じるのである。 

よって、商品・サービスは未完成なものや、創造と想像の余地を残したものであることが重要なポイン

トとなってくる。また、創造の過程で理論や補完の共有、情報の交換収集が必要となり、完成した際

には披露し、評価を受ける場が必要となるため、Communication へとつながる求心力にもなり得る。 

 

Communication(コミュニケーション) 

心理性オタクの大部分の因子が関わってくる要素である。オタクの行動は、単独で完結するものでは

なく、多くの場合にいずれかの段階で Communication を必要とする。ネット上でコミュニティを形成す

るようになったオタクは、幅広く情報収集や情報交換を行っている。結果として、オタクのコミュニティ

では、様々な情報・評価などが、集積、更新されている。また、多くの情報が集積されることによって、

より質の高い情報を提供しようとする意識も生まれるため、対象の精鋭化が進む。 

これより、Communication の要素は、どのような商品サービスを投入する上でもその活動を活発化す

るものであり、対象をより次元の高いものに仕上げるものであるから、必要不可欠であると考える。 
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4. オタクの覚醒時期 
 

 

 

 オタクには覚醒時期というものがある。覚醒時期とは、オタクに目覚め、オタク的な行動・活動を始

めた時期である。オタク系 SNS“otaba”の調査によると、覚醒時期は中学生が最も多いことが分かっ

た。 

 

 

5. その他の特性 
野村総合研究所は、ITmedia ニュースの取材で、次のことを明らかにしている。 

・オタクの中でも人口の増えている分野は、ゲームやアニメ、PC といった、ネットに親和性のあ

る分野である。ここで親和性があるとは、ユーザーが共通しているということである。 

・オタクには、オタク以外が作ったモノやサービスに対して懐疑的な性質があるということがい

える。 

 

6．自社の設定 

オタクの分析の結果、オタクが、オタク以外が作ったモノやサービスに対して懐疑的であること、ネット

に親和性のある分野を中心に人口が増えていること、収集・創造(情報も含む)・コミュニケーションの

意欲が旺盛であることがわかったため、オタクをターゲットにしたビジネスとして SNS が有効であるとい

う結論に達した。しかし、オタク系SNS“otaba”は他の SNS と自らを差別化できず、確固たる地位を確

立するまでには到っていない。そこで、その原因と改善策を考えたいと思い、自社として設定すること

にした。なお、otaba がターゲットとしているオタクとは、ゲーム、コミック、アニメなどのインターネットと

の親和性が強い分野のオタクである。 
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Ⅱ．現状分析 

   

SNS（Social Network Service）とは・・・ 

   人と人とのつながりを促進・サポートする、コミュニティ型の Webサイト。友人・知人間のコミュ

ニケーションを円滑にする手段や場を提供したり、趣味や嗜好、居住地域、出身校、あるいは「友人

の友人」といったつながりを通じて新たな人間関係を構築する場を提供する、会員制のサービスのこ

と。人のつながりを重視して「既存の参加者からの招待がないと参加できない」というシステムになっ

ているサービスも多いが、最近では誰も自由に登録できるサービスも増えている。 

   SNS には、自分のプロフィールや写真を会員に公開する機能や、互いにメールアドレスを知られ

ること無く別の会員にメッセージを送る機能、新しくできた「友人」を登録するアドレス帳、友人に別の

友人を紹介する機能、会員や友人のみに公開範囲を制限できる日記帳、趣味や地域などテーマを

決めて掲示板などで交流できるコミュニティ機能、予定や友人の誕生日などを書き込めるカレンダー

などの機能で構成される。有料のサービスもあるが、多くは無料のサービスとなっており、サイト内に掲

載される広告や、友人に本や CD などの商品を推薦する機能を設け、そこから上がる売上の一部を

紹介料として徴収するという収益モデル（アフィリエイト.etc）になっている。  

   SNS は 2003 年頃アメリカで相次いで誕生し、検索エンジン大手の Google 社が「Orkut」という

SNS を開設したことで話題になった。草分け的存在の「Friendster」や、登録資格を大学生に絞り人

気を博した(現在では一般にも開放)「Facebook」、世界最大の SNS に成長した「MySpace」などが有

名。日本でも 2004 年頃からサービスが始まり、「GREE」や、会員数 1000 万人を超え社会現象とも

なった「mixi」が有名である。登録資格を絞った特定分野限定の SNS なども数多くあり、最近では自

分で SNS を開設できるソフトウェアなども公開されている。 
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1．SNS 市場の分析 

 

現在、SNS・blog市場は急速に拡大中である。特に SNS市場は勢いがあり、野村総合研究所（NRI）

の発表によると、2004年から2006年で13倍以上の成長を実現した現在もなお成長を続け、2011

年には 2006年の 15倍以上となる 1241 億円にまで達することが予想されており、将来に対して、

大きな期待を持たれている市場である。 

 
 

(国内) 

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

全体 11 87 222 484 824 1186 1522 1706 

SNS 6 49 82 246 487 787 1081 1241 

Blog 5 38 140 238 337 399 411 465 

:NRI の発表による 
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2．自社の分析 

 

J otaba とは・・・ 
世界初オタク系ＳＮＳ「オタバ」とは、オタクのオタクによるオタクのための社交場である。 

オタバはオタクの作り上げる「交流の場」「議論の場」「創作の場」を意識しており、オタクに役立つよう

な情報を得たり、 オタク仲間を増やせたりできるような社交場を作ることを目標としている。 もちろん、

オタクに限らず、自分にオタク気質があると思う人なら誰でも無料で利用できる。 

 

会員数：３万６２９１人 (11 月 13日時点) 

 

サービス内容：足跡、社交場、日記、メッセージなど、SNS において一般的である機能に加えて、アン

ケートやソーシャルブックマーク、ゲーム(無料)、メイド（メイド喫茶の一覧）といった機能

が用意されているものの、他の SNS との差別化ができているとは言い難い。 

 

会員の性質：ほとんどのユーザーが、自らをある程度オタクであると認識していると考えられる。一見

したところ、サイト内での会員の動きは活発ではない。 

 

入会までの手続き：招待制ではなく、メールアドレスを入力し、そこに送られてくる招待状から登録を

するシステム。 

 

 

 

J otaba の SWOT分析 
SWOT分析（SWOT analysis）とは、目標を達成するために意思決定を必要としている組織や個人

の、プロジェクトやビジネスなどにおける、強み (Strengths)、弱み (Weaknesses)、機会 

(Opportunities)、脅威 (Threats) を評価し、組織や個人の内部環境・外部環境を監視、分析する

ために用いられる戦略計画ツールの１つ。1960年代から70年代にスタンフォード大学でアルバート・

ハンフリーにより構築された。 

 




