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はじめに

2024年シーズンのＪリーグは、Ｊ１、Ｊ２、Ｊ３のクラブ数が各20クラブ
に統一され、Ｊ１に2クラブが追加されたことに加え、Ｊ２への自動降格
枠が2から3に増加したことで競争が激化しました。ルヴァンカップもＪ
１からＪ３までの全60クラブが参加するノックアウト方式となったこと
で、ジャイアントキリングで盛り上がったシーズンでもありました。Ｊ
リーグ以外でも、パリで行われた国際的スポーツの祭典では若い日本
代表が男女そろって決勝トーナメントに進出し、日本サッカーの競技レ
ベルの底上げが着実に進んできていることを証明する結果となりまし
た。

競技面では、Ｊ１に昇格したばかりの町田が序盤から中盤まで大旋
風を起こし、Ｊ１とＪ２の実力が均衡してきたことを証明するとともに、
大きな話題を呼びました。またビジネス面では、ルヴァンカップにて下
位ディビジョンのクラブを優先的にホーム扱いとしたことで、下位ディ
ビジョンのホームゲームで普段はあまり見られない上位ディビジョン
との対決が実現し、多くの地元客の集客効果が生まれ、地域活性化の
コンテンツとしてのＪリーグの可能性を感じさせたシーズンでした。

デロイト トーマツのスポーツビジネスグループは、これまでＪリーグ
が積み重ねてきた経験を、将来の持続可能な成長につなげる一助とし
て、Ｊリーグ全クラブを対象としたビジネスランキング「Ｊリーグ マネジ
メントカップ2024」をお届けします。今回で10年目となりました。

ＪリーグやＪクラブが実施した具体的な取り組みの成果を客観的に
定点観測できる「Ｊリーグ マネジメントカップ」が、Ｊリーグはもちろん、
その他のスポーツビジネスに関わる多くの方々の間で話題となり、ス
ポーツビジネスの在り方も含めた議論の土台となることを願ってやみ
ません。

デロイト トーマツ グループは、多くのビジネスアドバイザーを擁す
る、日本最大級のビジネスプロフェッショナルグループの一つです。

2015年4月にスポーツビジネスグループを立ち上げ、日本およびア
ジアのスポーツビジネスマーケットの拡大に寄与すべく、グループ全体
で活動を続けています。グローバルでも、私たちのメンバーファームで
あるデロイトUKは、30年以上前からスポーツビジネスグループを設
け、英・プレミアリーグを中心としたスポーツビジネスマーケットの発
展に貢献してきた実績を持っています。

私たちの活動が、スポーツビジネスマーケットに新たな視点を提供
し、さらなるビジネスの活性化につながることを信じています。

デロイト トーマツ
ファイナンシャルアドバイザリー合同会社

代表執行役
福島和宏
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Introduction
日本スポーツ界発展への期待を込めて

AFC チャンピオンズリーグ エリートでの
活躍

AFC チャンピオンズリーグ エリート（ACLE）
2024にて、川崎Fが並みいるアジアの強豪を
撃破し決勝進出を果たしました。決勝では惜
しくもサウジアラビアの強豪アル・アハリに敗
れましたが、Ｊリーグ勢としては昨年の横浜
FMに続き2年連続の決勝進出を成し遂げてお
り、Ｊクラブの競技レベルの高さが示されたと
言って差し支えないでしょう。

サウジアラビアのクラブは外国人選手出場
枠の緩和（最大10人。Ｊ１は5人）および豊富な
資金力を背景に、ワールドクラスの選手を
次々と獲得しています。例えば川崎Fが準決勝
で対戦したアル・ナスルはポルトガル代表ロ
ナウド選手、セネガル代表マネ選手、スペイン
代表ラポルテ選手、クロアチア代表ブロゾ
ヴィッチ選手など、欧州のビッグクラブと見紛
うような面々を擁しています。このような強敵
を相手に日本人選手主体のＪクラブが2年連
続で決勝まで勝ち上がったことは、Ｊリーグに
関与し応援する方々は誇らしく思ってよいの
ではないでしょうか。とはいえ、数年前までは
東アジアのクラブが同大会の前身であるACL
で優勢に立つことが多かったことを踏まえる
と、最近の中東勢の躍進はＪクラブにとっては
脅威で、今後一層水をあけられてしまうので
はないかという懸念も浮かびます。

金満は悪なのか
さて、ACLEなどで中東クラブが話題に上る

際、枕詞のように使 われるのが「オイルマ
ネー」や「金満」という言葉です。この枕詞には

「Ｊクラブが地道に育成した自国選手を主体と
しているのに対して、資金力と大きな外国人
選手枠にものを言わせて、外から連れてきた
ワールドクラスの選手だらけのチームで戦う
などけしからん」という含意があると考えられ
ます。確かに、地道な選手の育成と緻密なコ
ンビネーションの組み立てといったコツコツと
した積み上げをもって戦うＪクラブに対して、
積み上げはあまり眼中になくワールドクラス
の選手の個の力で襲いかかってくる中東クラ
ブは、物事をショートカットしているようでアン
フェアな気がしてしまいます。

しかし、資金力をもってワールドクラスの選
手を揃えることは本当にアンフェアなのでしょ
うか（なお、資金力を背景にACLEのレギュ
レーションや大会日程を自国クラブ優位に操
作する行為はアンフェアと考えます）。同じア
ジアの舞台で急速に変化している中東のクラ
ブを見るとついついそう感じてはしまうもの
の、欧州ではビッグクラブを含めて従来から

同様のことが行われています。例えば、プレミ
アリーグ（英）やリーグ・アン（仏）は外国人選
手規制が緩く、ゆえにクラブが外国から優れ
た選手を獲得して強化を進めてきた事実があ
ります。その中でも、例えばマンチェスター・シ
ティ（英）やパリ・サンジェルマン（仏）は海外か
らの投資受け入れを梃子にビッグクラブへと
成長を遂げましたが、投資元はそれぞれUAE
とカタールのまさにオイルマネーを背景に持
つファンドであり、その意味においてサウジア
ラビアのクラブと本質的な違いはありません。

外国人選手出場枠についても、その設定は
各国リーグに委ねられているのであり、中東
と日本とでは異なる選択をしたという以上の
ものではありません。枠を抑えて自国選手の
育成を図っているのは、理念の一つとして

「（代表チームを中心とする）日本サッカーの
強化と発展」を掲げているＪリーグ自身の選
択なのです。そしてその選択は、Ｊリーグ創設
以来の日本代表の躍進を踏まえると、決して
間違っていないことは明白です。一方、中東各
国は、ACLEでは好成績を挙げられています
が、各クラブにおいて外国人選手に押されて
自国選手の出場機会が限られることから育成
が進まず、代表チームの強化においては苦戦
しています。ただ、それもまた彼らの選択です。

どう伍していくのか
では、Ｊクラブは中東クラブより少ない外国

人選手出場枠と資金力を踏まえると、今後も
アジアの戦いでは現在と同等あるいはそれ以
上の苦境に立たされるのでしょうか。必ずしも
そういえません。そのヒントはＪクラブが育て
る選手のレベルの高さです。今回のACLEでロ
ナウド選手とマッチアップして完封するなど大
活躍した川崎Fの若き日本代表・高井幸大選
手は、そのパフォーマンスが話題となり、大会
後、イングランドの名門トッテナム・ホットス
パーへ移籍しました。従来はベルギーやオラ
ンダなどのいわゆるセカンドティアリーグへ移
籍し、そこを足がかりに5大リーグへ移籍する
のが日本代表選手の典型的な出世コースで
したが、最近は5大リーグのクラブに直接移籍
して活躍するケースも増えています。また、5大
リーグの名門クラブで主力として活躍する日
本人選手も増えており、Ｊクラブで育成される
選手の実力が以前に増して高まってきたこと
の証明ともいえます。残念なのは、せっかく育
てても実力の高い選手は欧州クラブに短期間
で移籍してしまい、Ｊリーグでは日本代表選手
の姿がほぼ見られない状況が続いていること
です。クラブの戦力ダウンにも顕著につながっ
ていることから、Ｊクラブにはある程度有力選

手を引き留めるための手立てを持つことが求
められます。

グローバルサッカー界において欧州5大
リーグを頂点としたエコシステムが確立して
いる以上、限られた選手生命の中で高みを目
指したい選手が移籍を望む側面もあるとはい
え、選手に対するクラブの評価を端的に示す
年俸の水準が欧州と日本では大きく差が開い
ているのも事実で、Ｊクラブも相応の年俸を支
払うことができれば、より長くクラブで活躍し
てもらい続けることも可能でしょう。日本代表
クラスの選手を安定的にある程度揃えること
ができれば、ACLEでも中東の強豪を相手に
引けを取らない戦いができる可能性がありま
す。

適正水準の移籍金
ではその原資はどうしたら良いのでしょう

か。スタジアムを満員にして入場料収入やグッ
ズ収入を得ると同時にスポンサー収入を増や
すのがＪクラブの収益力向上の王道ですが、
既に多くのＪクラブが経営努力を日々重ねて
いるところです。さらなる取り組み余地がある
とすれば、適正な水準の移籍金の獲得が挙げ
られるでしょう。トッテナムへ移籍した高井選
手の移籍金は約10億円と見られており、数百
〜数千万円での欧州移籍が珍しくない状況下
において大きな進歩と話題を呼びました。確
かに、日本人選手の従来のケースと比べれば
然りではありますが、同タイミングでトッテナ
ムへ移籍した選手の中でも18歳のクロアチア
代表・ヴシュコヴィッチ選手は、倍近い約19億
円、24歳のガーナ代表・クドュス選手に至って
は約110億円と推定されており、他国選手と
比べると依然「バーゲン価格」に留まっている
現実があります。この点、他国と同等水準の
移籍金を獲得し、それを他の選手の「賃上げ」
や、未来への成長投資等の原資として用いる
ことができれば、クラブ財政と競技力向上に
つながるのではないでしょうか。Ｊリーグとして
も移籍金には着目しており、今回のクラブ決
算発表から、公開されるデータに移籍金収入
ならびに費用が追加されました。早速、本誌
でもその項目をKPIとして分析しているので、
ご覧いただければと思います。

Ｊリーグでは2026年から27年にかけてシー
ズンを現状の春秋制から、欧州と同様の秋春
制へ移行します。シーズンオフの時期が重な
ることから、Ｊリーグと各国リーグとの間の移
籍が活発化するものと想定されます。Ｊクラブ
が、シーズン移行を機により多くの移籍金を
獲得し、経営・競技両面で飛躍することを願っ
て止みません。
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上記の4つの視点を、実際のリーグになぞらえて「ステー
ジ」と呼ぶことにしました。また、評価対象はＪ１のみなら
ず、Ｊ２、Ｊ３も含めた全てのＪクラブとなっています。

評価方法は、ステージごとにデロイト トーマツが設定し
たKPI（Key Performance Indicator：重要業績評価指標）
に基づいてディビジョン別にランク付けを行い、そのランキ
ングに応じたビジネスマネジメントポイント（BMポイント）
を付与していきます。

例えば、あるKPIについてＪ１の1位であった場合は
20BMポイントの獲得となります。同様にＪ２の1位も20BM
ポイント、Ｊ３の1位も20BMポイントとなります。そして順
位が一つ下がるごとに1ポイントずつ減らしたBMポイント
を付与するルールとしました。

このような評価方法に基づき、最終的に4つのステージ
の累計BMポイントが最も多かったクラブがCup Winnerと
なります。

なお、BMポイントが同率の場合、1stステージの順位が
上のクラブが上位クラブとなります。（以下、2ndステージ、
3rdステージ、4thステージの順に同様の判定をします。）

ＪＭＣ2024においては、Ｊリーグから公表されている各クラブの財務情報を中心に、
ビジネスマネジメント（BM）において最も重要なテーマである
●マーケティング　●経営効率　●経営戦略　●財務状況
という4つの視点からBMレベルを総合評価します。

Overview
Ｊリーグ マネジメントカップ（ＪＭＣ）2024   
4つの視点

評価（BMポイント）
Ｊ１：1位20点 ～ 20位1点
Ｊ２：1位20点 ～ 20位1点
Ｊ３：1位20点 ～ 20位1点

1stステージ
マーケティング
平均入場者数
スタジアム集客率
客単価

3rdステージ
経営戦略
売上高・チーム人件費率
SNSフォロワー数
グッズ関連利益額

2ndステージ
経営効率
勝点1あたりチーム人件費
勝点1あたり入場料収入
退団者1人あたり
移籍金収入

4thステージ
財務状況
売上高
売上高成長率
自己資本比率

4つのステージ
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1stステージ：マーケティング
ここでは主に集客に着目し、いかに「満員の

スタジアム」の実現に向けた取り組みが成果
を挙げているか、という点を評価します。マー
ケティングの視点は一般のビジネスでは基本
的な視点の一つですが、各クラブにおける取
り組みは、まだまだ多くのポテンシャルを秘め
ている分野といえます。近年はコロナ禍を経て
ファン・サポーターのマインドセットや行動様
式の変化が見られるため、クラブだけでなく、
リーグ自体もC R M（Customer Relationship 
Management）への取り組みの重要性を再認
識しており、クラブ経営のパフォーマンスを図
る代表的な視点となるはずです。

具体的なKPIは以下となります。

●平均入場者数 
●スタジアム集客率 
●客単価

2ndステージ：経営効率
ここでは主に勝点と経営成績に着目し、い

かに効率的に「勝点」を獲得したか、というクラ
ブパフォーマンスを評価します。この視点はFM

（フィールドマネジメント）とBMの連携を示す
ものであり、クラブ経営の両輪がバランス良く
回っているかどうかを考察するうえで有意義な
視点です。各クラブがこの分野への意識をより
高めていくことで、FMとBMの正のスパイラル
がより多く生み出されることになるはずです。

なお、2024年度のクラブ経営情報より、移籍
金に関する情報が公表されたことを受け、新
たに「退団者1人あたり移籍金収入」を評価対
象として追加しています。

具体的なKPIは以下となります。

●勝点1あたりチーム人件費 
●勝点1あたり入場料収入 
●退団者1人あたり移籍金収入

3rdステージ：経営戦略
ここでは主に経営資源に着目し、限られた

経営資源をどこに投入して「利益」を獲得した
か、というクラブパフォーマンスを評価します。

スポーツ興行における主な「利益」は、スポ
ンサー収入、入場料収入、放映権収入、グッズ
関連収入を源泉とするものが中心となりま
す。それらの収入を獲得するために、カネだけ
でなくヒトや情報といった経営資源をどこに
投下したかを分析することで、クラブのビジネ
スへの取り組み方針が浮かび上がってきます。

具体的なKPIは以下となります。

●売上高・チーム人件費率 
●SNSフォロワー数＊ 
●グッズ関連利益額

4thステージ：財務状況
ここでは主に財政状態に着目し、「ビジネス

規模や安定性、成長性」に関するクラブパ
フォーマンスを評価します。財務情報は会計と
いうツールを通し、あらゆる業種の法人単位
のパフォーマンスを可視化することのできる重
要な情報です。これらの情報を積極的に活用
することで、ビジネスのヒントが見えてきます。

具体的なKPIは以下となります。

●売上高 
●売上高成長率 
●自己資本比率

以上の4つの視点から各クラブのBMへの取
り組みを可視化しますが、クラブの優劣を評
価することが狙いではなく、あくまでも共通の
モノサシで比較・検討することが狙いです。普
段は見えにくい各クラブのBMをクラブ間で比
較することで、ビジネスにおける取り組みにも
注目していただければと思います。

なお、ＪＭＣ2024では、データとして公開さ
れている情報のみを使って分析しているため、
活動は実施していてもデータとして公開され
ていない情報は基本的に分析の範囲に含ま
れていません。したがって現状では、例えば各
クラブが実施しているホームタウン活動など
の成果が、本ランキングに反映されにくい状
況となっている点にご留意ください。

最近では、非財務的な価値に関する情報
を、SROI（Social Return On Investment：社
会的投資収益率）などの指標で可視化する取
り組みも始まってきており、今後リーグもしく
は各クラブが、積極的にデータを含めた情報
開示を促進していくことで、よりクラブの経営
実態が正確に把握でき、同時にそれらから学
べる環境になっていくことを期待しています。

＊ Facebook、X（旧Twitter）、Instagram、TikTokの合計

07

Ｊリーグ マネジメントカップ 2024 | Overview  Ｊリーグ マネジメントカップ（ＪＭＣ）2024  4つの視点



平均入場者数
平均入場者数は、全ディビジョンで前年か

ら増加し、コロナ禍で底を打った2020年と比
較するとＪ１は3倍超、Ｊ２とＪ３も3倍近くに迫
る水準となりました。

ディビジョン別に見ると、前年比で最も高い
増加率を記録したのはＪ１で、+15.3%（+2,651
人）、次いでＪ３（+13.6%、+408人）、Ｊ２

（+9.7%、+676人）となりました。ディビジョン
間の集客力の差に着目すると、Ｊ１とＪ２は約
2.6倍、Ｊ２とＪ３は約2.2倍となっており、Ｊ１と
Ｊ２の差は0.1ポイント拡大した一方、Ｊ２とＪ３
の差は0.1ポイント縮小しました。

スタジアム集客率
各ディビジョンでスタジアム集客率は増加

し、遂にコロナ禍前の2019年シーズンの水準
を全ディビジョンで上回りました。過去10年の
集客率の推移を見ると、Ｊ２、Ｊ３は最高値を
記録し、Ｊ１も60%を超え、最高値に迫る水準
となっています。

集客率の成長は、主に各ディビジョンにお
ける入場者数の増加に連動するものですが、
2024年2月開業の「エディオンピースウイング
広島」（広島）、「金沢ゴーゴーカレースタジア
ム」（金沢）といった、これまでのホームスタジ
アムより収容人数がコンパクトな新スタジア
ムの整備の進展も寄与しています。

客単価
客単価は、Ｊ１ではほぼ横ばいでしたが、Ｊ

２とＪ３においてそれぞれ+7.5%、+11.3%と上
昇しました。

客単価の構成要素は、チケット単価とグッ
ズ単価に分けられます。この内訳を見るとＪ１
のグッズ単価のみ前年比で減少しています
が、それ以外はいずれも単価が上昇していま
す。また、チケット単価、グッズ単価ともに下位
ディビジョンのほうが上昇幅が大きくなる傾
向にあり、その結果、ディビジョン間の客単価
の差は、Ｊ１とＪ２は約1.5倍、Ｊ２とＪ３は約1.4
倍となり、Ｊ１とＪ２の差は0.1ポイント縮小、Ｊ
２とＪ３の差は横ばいでした。

客単価　
ディビジョン別の状況� （円）

客単価 チケット単価 グッズ単価

Ｊ１ 平均 4,084
（⬆1.6%）

2,711
（⬆2.8%）

1,374
（▲0.9%）

Ｊ２ 平均 2,728
（⬆7.5%）

1,611
（⬆7.2%）

1,118
（⬆7.8%）

Ｊ３ 平均 2,014
（⬆11.3%）

1,051
（⬆17.3%）

963
（⬆5.4%）

全体 平均 2,942
（⬆5.4%）

1,791
（⬆6.7%）

1,152
（⬆3.6%）

*カッコ内は前年比

「満員のスタジアム」を創り出すことは、非日常的な雰囲気を醸成し、入場者の観戦体験の満足度とスポンサー
シップの価値を高めます。それにより、入場者数・客単価・スポンサー収入などが間接的に増加する効果が見込ま
れます。
コロナ禍を経て変化した人々の価値観や行動を的確に捉え、リアルなスタジアム観戦体験の付加価値をどのよう
に創出するかが、BMの手腕として問われることになります。

ディビジョン間比較分析
1st ステージ：マーケティング
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勝点1あたりチーム人件費
ディビジョン別の平均値を見ると、Ｊ１が

50.2百万円、Ｊ２が13.7百万円、Ｊ３が5.4百万
円となりました。Ｊ１とＪ２では約3.7倍、Ｊ２とＪ
３では約2.5倍の開きがあり、各ディビジョン間
の差は前年から縮小しました。

各ディビジョンにおける優勝クラブの勝点
と、本KPIから計算した優勝に必要なチーム人
件費の理論値（以下、理論値）は下図の通りで
す。特にＪ３においては、本KPI平均値および
理論値が昨シーズンより増加していることが
分かります。一般的に上位ディビジョンよりも
売上の増加や財務基盤の安定が難しいとさ
れるＪ３クラブにとって、2024年シーズンはBM
とFMの両立を図るうえで難しい判断を迫られ
たシーズンであったといえます。

勝点1あたり入場料収入
勝点1の商業的価値を示す本KPIの平均は、

Ｊ１が21.1百万円、Ｊ２が4.8百万円、Ｊ３が1.6
百万円となり、Ｊ１とＪ２およびＪ３の差は縮ま
りましたが、昨シーズンに引き続き差が大きい
ままとなりました。

本KPIは各クラブのFM面でのパフォーマン
ス、ならびに各クラブの入場料収入や入場者
数といったBM面でのパフォーマンスの両方に
相関しています。

ファン・サポーターを取り巻く環境は近年大
きく変化しました。リーグやクラブは、ファン・
サポーターの行動変容が起こっていることを
真摯に受け止め、今後も安心・安全に配慮し
つつ、新たな顧客体験価値を提供していくこ
とが重要です。

退団者1人あたり移籍金収入
2024年シーズンの退団者1人あたり移籍金

収入は、Ｊ１が20.8百万円、Ｊ２が8.1百万円、Ｊ
３が0.8百万円で、ディビジョン間の差はＪ１が
Ｊ２の2.6倍、Ｊ２がＪ３の10.1倍でした。

クラブの売上高に占める移籍補償金等収
入の割合は、Ｊ１が6.7%、Ｊ２が7.7%、Ｊ３が
1.6%となっており、全体としてクラブの財政に
占める当該収入の影響は限定的となっていま
す。しかし、ディビジョンごとに見ると、Ｊ１の移
籍金水準が突出しており、対照的にＪ３では契
約満了や無償移籍による退団が中心であるこ
とがうかがえます。

「勝点1あたりチーム人件費」「勝点1あたり入場料収入」というKPIは、相対比較が重要であり、クラブやディビジョ
ン間でのベンチマークにおいて意味を持つ点に留意が必要です。また、今回から新設した「退団者1人あたり移籍
金収入」は、昨今重要性が高まりつつある移籍金の各ディビジョンへの影響度合いを示す指標となっています。

2nd ステージ：経営効率
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売上高・チーム人件費率
2024年シーズンの平均は、Ｊ１が44.9%、Ｊ

２が36.4%、Ｊ３が32.9%でした。売上高・予算
規模が大きいＪ１は、チーム人件費への投資
額がＪ２・Ｊ３と比べて大きくなる傾向にありま
す。

本KPIは、短期的な結果を出すために即戦
力を補強すると値が高くなり、中長期的な視
点から戦力の内製化を目指すと値が低くなる
傾向にあります。また、安定的な経営のため
には一定水準以下に抑えることが理想です。
ただし、必ずしも本KPIの高低でリーグ順位が
決まるわけではないところがクラブ経営の面
白さであり、各クラブが置かれた状況を踏ま
え、BM・FM双方の最適なバランスを考慮した
投資戦略が求められるという点で、クラブに
おける経営手腕の発揮のしどころとなってい
ます。

SNSフォロワー数
本KPIは、スタジアムに来場していない人々

も含めたクラブの社会的影響力を示す一つの
指標といえます。

各ディビジョンの平均フォロワー数を見る
と、Ｊ２平均はＪ３平均のおよそ1.8倍、Ｊ１平均
はＪ２平均の4.3倍（Ｊ３平均の7.7倍）で、所属
するディビジョンによってクラブの社会的影響
力が大きく変化することが把握できます。一
方、増減率に着目すると全ディビジョン合計で
のフォロワー数は前年比+7.6%で、Ｊリーグ全
体の底上げが進んでいることがわかります。
ただし、効果的なSNS戦略を実行するために
は、フォロワーの数だけでなく、獲得したフォ
ロワーとの接点を維持し、密なコミュニケー
ションを構築することが肝心であり、そのため
の体制作りが重要であるといえます。

グッズ関連利益額
全ディビジョンで物販収入が増加し、グッズ

関連利益額はＪ１とＪ３が増加、Ｊ２では減少
しました。本KPIでは、Ｊ１がＪ２の約3.7倍、Ｊ２
がＪ３の約1.9倍となり、昨シーズンと比較する
と、Ｊ１とＪ２の差は拡大し、Ｊ２とＪ３の差は縮
まりました。

総入場者数を見ると、グッズ関連利益額が
減少したＪ２の成長率（+0.3%）がＪ１（+11.8%）、
Ｊ３（+24.8%）と比べて低くなっており、スタジ
アムに足を運ぶサポーターの存在が、本KPI
にとって重要な要素の一つであるといえます。

他方、グッズに特化した公式SNSの運営に
力を入れるクラブもみられ、今後は来場有無
を問わず、サポーターとの接点を増やし、購買
意欲を高める取り組みも重要となりそうです。

「売上高・チーム人件費率」は、クラブのリソースをどれだけ選手・チームに投下したかを表します。また、SNSは
来場者以外のファンともつながるための有効な手段であり、ディビジョンに関わらず、「SNSフォロワー数」はクラ
ブや選手の貴重な財産であり重要な指標です。「グッズ関連利益額」は、クラブへの愛着を促進するツールへの投
資と考えられます。

3rd ステージ：経営戦略
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売上高
2024年の各ディビジョン平均売上高は、Ｊ１

とＪ３で増収となった一方、Ｊ２では減収とな
りました。ディビジョン間格差はＪ１とＪ２で2.5
倍から3.0倍へ拡大しましたが、Ｊ２とＪ３は3.1
倍から2.2倍へ縮小しました。

売上高の内訳を見ると、スポンサー収入は
Ｊ２のみ減収となったものの、入場料収入と物
販収入は全ディビジョンで前年を上回りまし
た。特に入場料収入は、Ｊ１が前年比+13.0%、
Ｊ２が+8.9%、Ｊ３が+53.6%と、前年度に引き
続き大幅な伸びを維持しています。今シーズ
ンから実施された「THE国立DAY」と銘打った
国立競技場での試合拡大や、新スタジアムの
開業、各クラブの集客戦略が奏功したといえ
ます。

売上高成長率
売 上 高 成 長 率 の平 均 は 、Ｊ１が 1 8 . 7 %

（+7.9P）、Ｊ２が10.6%（▲6.6P）、Ｊ３が25.5%
（+19.5P）となり、全ディビジョンで引き続き成

長トレンドを維持するとともに、Ｊ３は大幅な
成長を見せました。 

内訳を見ると、入場料収入と物販収入はい
ずれも全ディビジョンで前年比プラスとなり、
ファンマーケティングの成果が一定程度確認
できます。特にＪ３は入場料収入の増加率が
前年比+53.6%と最も高く、リーグ全体の成長
を牽引する要因となりました。ルヴァンカップ
の大会方式変更により、2024年からＪ３クラブ
が出場可能となったことが大きく影響してい
るものと考えられます。

自己資本比率
Ｊリーグでは、原則としてＪ３を除き債務超

過の場合クラブライセンスが交付されない
ルールとなっていますが、2024年のクラブライ
センス判定では、債務超過でもライセンス交
付の対象とする特例措置の猶予期間が適用
されていました。しかし、当該措置は2025年
度に廃止されることになり、状況が改善され
なければライセンスが取り消される可能性も
あります。

本KPIをプラスに保つことはマネジメントと
して最低限目指すべき目標です。クラブが自立
して持続可能な成長を遂げるためには、毎期
の利益を積み重ねつつ、一定の内部留保を確
保するBM施策が必要であると考えられます。

売上高や自己資本比率は、クラブの財務的安定性を図る最も重要な指標の一つです。Ｊリーグのクラブライセン
ス制度において、債務超過は特に厳しい処分の対象となります。コロナ禍による特例措置および猶予期間が2024
年に終了し、2025年から通常運転に戻るため、安定した売上高と健全な内部留保をどのように確保していくか
が、より重要になります。

4th ステージ：財務状況
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Ｊリーグ マネジメントカップ 2024

新スタジアムから大きなインパクトを生み出した広島が 
初優勝！！

Ｊリーグ マネジメントカップ2024のＪ１優勝クラブは広島となりました。
広島はマーケティング分野、財務状況分野で1位、経営効率分野で2位となり、前

年の14位から大きな飛躍を遂げて初優勝を飾りました。

2024年2月からホームスタジアムを「エディオンピースウイング広島」に移し、平
均入場者数が約1.7倍（14,705→25,024人）、スタジアム集客率が約2.4倍

（36.4%→87.7%）、さらに売上高成長率も91.4%（4,198百万円→8,035百万円）と
いずれも驚異的な伸びを記録しました。クラブが創り込んだ新スタジアムにより、
常に「満員のスタジアム」を生み出すことに成功しており、それがさらなる集客効果
を生み、新規のパートナーシップにもつながるという好循環を体現しています。100
億円クラブを目指す広島の今後の動向にも注目です。

©2025 S.FC

BM point 2024
1stステージ：マーケティング 2ndステージ：経営効率 3rdステージ：経営戦略 4thステージ：財務状況

Ｊ１ 順位 （参考）
2023順位

BM point
総計

平均
入場者数

スタジアム
集客率 客単価 合計 勝点1あたり

チーム人件費
勝点1あたり
入場料収入

退団者 
1人あたり 

移籍金収入
合計 売上高・チーム

人件費率
SNS

フォロワー数
グッズ 

関連利益額 合計 売上高 売上高
成長率

自己
資本比率 合計

サンフレッチェ 
広島 1 ⬆ 14 180 16 20 14 ★ 50 12 17 15 44 14 10 9 33 17 20 16 ★ 53

浦和レッズ 2 ⬇ 1 173 20 10 16 46 1 20 19 40 16 16 20 ★ 52 20 1 14 35
FC東京 3 ⬆ 8 165 19 8 8 35 8 16 14 38 17 13 14 44 13 15 20 48
鹿島アントラーズ 4 ⬆ 6 165 14 7 13 34 15 11 20 ★ 46 18 17 16 51 14 11 9 34
ヴィッセル神戸 5 ⬇ 3 161 12 14 18 44 13 10 1 24 13 15 18 46 18 14 15 47
横浜F・マリノス 6 ⬇ 5 150 15 4 19 38 7 19 2 28 15 18 19 ★ 52 16 12 4 32
川崎フロンターレ 7 ⬇ 2 148 11 18 20 49 2 14 7 23 7 19 15 41 19 4 12 35
名古屋グランパス 8 ⬇ 7 142 18 9 7 34 5 15 16 36 12 14 17 43 12 6 11 29
アルビレックス新潟 9 ⬇ 4 140 13 6 6 25 19 13 9 41 20 8 12 40 6 10 18 34
セレッソ大阪 10 ⬇ 9 137 9 15 9 33 10 12 13 35 9 20 11 40 10 9 10 29
ガンバ大阪 11 ⬇ 10 130 17 13 10 40 9 9 6 24 11 12 13 36 15 8 7 30
北海道コンサドーレ札幌 12 ⬇ 11 121 8 2 15 25 4 18 18 40 5 9 11 25 9 16 6 31
ジュビロ磐田 13 － 1※ 113 6 19 11 36 6 7 5 18 10 7 8 25 8 13 13 34
東京ヴェルディ 14 － 9※ 100 10 3 1 14 20 3 3 26 19 11 3 33 4 18 5 27
サガン鳥栖 15 ➡ 15 93 1 1 12 14 16 8 12 36 8 5 7 20 3 17 3 23
FC町田ゼルビア 16 － 6※ 91 7 11 3 21 11 1 4 16 2 1 4 7 11 19 17 47
京都サンガF.C. 17 ⬇ 13 88 5 12 4 21 14 4 8 26 3 2 5 10 5 7 19 31
アビスパ福岡 18 ⬇ 17 79 2 5 17 24 17 5 11 33 4 4 6 14 2 5 1 8
湘南ベルマーレ 19 ⬇ 12 74 4 16 5 25 18 2 10 30 6 6 2 14 1 2 2 5
柏レイソル 20 ⬇ 18 71 3 17 2 22 3 6 17 26 1 3 1 5 7 3 8 18

※2023年シーズンのディビジョンにおける順位を記載しています。

Ｊ１

Ｊ１Ranking
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Ｊリーグ マネジメントカップ 2024 | Ranking

BM point 2024
1stステージ：マーケティング 2ndステージ：経営効率 3rdステージ：経営戦略 4thステージ：財務状況

Ｊ１ 順位 （参考）
2023順位

BM point
総計

平均
入場者数

スタジアム
集客率 客単価 合計 勝点1あたり

チーム人件費
勝点1あたり
入場料収入

退団者 
1人あたり 

移籍金収入
合計 売上高・チーム

人件費率
SNS

フォロワー数
グッズ 

関連利益額 合計 売上高 売上高
成長率

自己
資本比率 合計

サンフレッチェ 
広島 1 ⬆ 14 180 16 20 14 ★ 50 12 17 15 44 14 10 9 33 17 20 16 ★ 53

浦和レッズ 2 ⬇ 1 173 20 10 16 46 1 20 19 40 16 16 20 ★ 52 20 1 14 35
FC東京 3 ⬆ 8 165 19 8 8 35 8 16 14 38 17 13 14 44 13 15 20 48
鹿島アントラーズ 4 ⬆ 6 165 14 7 13 34 15 11 20 ★ 46 18 17 16 51 14 11 9 34
ヴィッセル神戸 5 ⬇ 3 161 12 14 18 44 13 10 1 24 13 15 18 46 18 14 15 47
横浜F・マリノス 6 ⬇ 5 150 15 4 19 38 7 19 2 28 15 18 19 ★ 52 16 12 4 32
川崎フロンターレ 7 ⬇ 2 148 11 18 20 49 2 14 7 23 7 19 15 41 19 4 12 35
名古屋グランパス 8 ⬇ 7 142 18 9 7 34 5 15 16 36 12 14 17 43 12 6 11 29
アルビレックス新潟 9 ⬇ 4 140 13 6 6 25 19 13 9 41 20 8 12 40 6 10 18 34
セレッソ大阪 10 ⬇ 9 137 9 15 9 33 10 12 13 35 9 20 11 40 10 9 10 29
ガンバ大阪 11 ⬇ 10 130 17 13 10 40 9 9 6 24 11 12 13 36 15 8 7 30
北海道コンサドーレ札幌 12 ⬇ 11 121 8 2 15 25 4 18 18 40 5 9 11 25 9 16 6 31
ジュビロ磐田 13 － 1※ 113 6 19 11 36 6 7 5 18 10 7 8 25 8 13 13 34
東京ヴェルディ 14 － 9※ 100 10 3 1 14 20 3 3 26 19 11 3 33 4 18 5 27
サガン鳥栖 15 ➡ 15 93 1 1 12 14 16 8 12 36 8 5 7 20 3 17 3 23
FC町田ゼルビア 16 － 6※ 91 7 11 3 21 11 1 4 16 2 1 4 7 11 19 17 47
京都サンガF.C. 17 ⬇ 13 88 5 12 4 21 14 4 8 26 3 2 5 10 5 7 19 31
アビスパ福岡 18 ⬇ 17 79 2 5 17 24 17 5 11 33 4 4 6 14 2 5 1 8
湘南ベルマーレ 19 ⬇ 12 74 4 16 5 25 18 2 10 30 6 6 2 14 1 2 2 5
柏レイソル 20 ⬇ 18 71 3 17 2 22 3 6 17 26 1 3 1 5 7 3 8 18

※2023年シーズンのディビジョンにおける順位を記載しています。
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平均入場者数
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比+2,651人（+15.3%）の19,940人でした。全
20クラブ中、17クラブで平均入場者数が増
加、さらに12クラブで10％以上の増加率と
なっており、各クラブの集客施策の成果が現
れています。

増加率トップ3は町田、東京V、広島で、それ
ぞれ+114.9%（+8,533人）、+89.2%（+9,538
人）、+70.2%（+10,319人）でした。この中で町
田と東京VはＪ２からの昇格組であることに加
え、両クラブとも国立競技場での主催試合で4
～5万人程の入場者数を記録したことが入場

スタジアム集客率
2024年シーズンのＪ１の平均は前年比+8.2P

（+15.8%）の60.6%と、コロナ禍前の2019年
シーズンの59.3%を初めて上回りました。集
客率が70%を上回るクラブは、前年の川崎F

（71.9%）1クラブから、広島（87.7%）、磐田
（77.9%）、川崎F（77.5%）、柏（74.9%）、湘南
（73.6%）、C大阪（70.5%）と一気に6クラブま
で増加しました。多くの試合で満員に近い、熱
気に包まれた試合を興行するクラブが着実に
増えてきたことがうかがえます。

トップ は 広 島 の 8 7 . 7 % と、2 位 の 磐 田
（77.9％）を10P近く上回るとともに、前年比

者数の増加を後押ししました。
また、3位の広島は2024年シーズンから新

本拠地である「エディオンピースウイング広
島」での試合が始まり、多くのサポーターや地
元市民の関心を集めました。同じ広島では、
Ｂリーグの広島ドラゴンフライズが2026年か
ら広島グリーンアリーナをメインに使用する
予定で、エディオンピースウイング広島と隣り
合う立地です。昼にバスケ、夜にサッカーと、
ファンが「ハシゴ観戦」してくれるようになれ
ば、さらなる入場者数の上積みが期待できる
でしょう。

「満員のスタジアム」を実現することは、スポーツ興行において最も基本的な目標です。コロナ禍の影響でファン・
サポーターのマインドチェンジや行動変容が起こったことを踏まえ、スタジアムでしか得られないリアルな観戦体
験に加え、今まで以上の付加価値をどのように創出するかが、BM施策の重要性として一層求められています。

Ｊ１分析
1st ステージ：マーケティング

スタジアム集客率（%）平均入場者数（人）

鳥栖
札幌

東京V
横浜FM

福岡
新潟
鹿島

FC東京
名古屋

浦和
町田
京都

G大阪
神戸

C大阪
湘南

柏
川崎F

磐田
広島

鳥栖
福岡

柏
湘南
京都
磐田
町田
札幌

C大阪
東京V
川崎F

神戸
新潟
鹿島

横浜FM
広島

G大阪
名古屋
FC東京

浦和

Ｊ１平均は

60.6%
 （⬆8.3P、⬆15.8%）

平均入場者数（人） スタジアム集客率（%）

 Ｊ１平均は

19,940人
 （⬆2,651人、⬆15.3%）

87.7
77.9
77.5

74.9
73.6

70.5
67.6

65.2
62.6
62.4

61.6
61.6
60.0
54.7

50.8
45.0

41.8
40.5

38.5
37.8

平均値
37,519 

31,927 
27,825 

26,096 
25,024 

23,359 
23,027 

22,506 
21,811 

20,784 
20,235 
17,377 
16,213 
15,959 

平均値

13,817 
13,535 

11,315 
11,312 

9,698 
9,453 

平均入場者数 スタジアム集客率

チケット単価
が大幅増

チケットが
プレミア化

1クラブ1クラブ 6クラブ6クラブ

20242023

71.9% 70.5% 73.6%
74.9% 77.5% 77.9%

87.7%

川崎F C大阪 湘南 柏 川崎F 磐田 広島THE 国立DAYＪ１

平均入場者数
約5万人

国立競技場で
Ｊ１公式戦

12試合

客単価

チケット単価

グッズ単価

Ｊ１
平均

⬆1.6%

2023 2024

広島

⬆30.8%

2023 2024

2,636円

1,386円 1,374円
（▲0.9%）

2,711 円
（⬆2.8%） 2,146円

1,397円 822円
（▲41.2%）

3,814円
（⬆77.7%）

客単価 
4,022円

客単価 
4,084円 客単価 

3,543円

客単価 
4,636円

集客率が70%を上回るクラブ

ほぼ毎試合「満員のスタジアム」を実現平均入場者数の増加に寄与

新スタジアムが常に満員
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+51.3Pと驚異的な成長を記録しました。2024
年2月に開業した日本初の都心交流型スタジ
アムパーク「エディオンピースウイング広島」を
通じてほぼ毎試合「満員のスタジアム」を創り
出すことに成功しています。席数が前ホームス
タジアムの約3.5万人から約2.8万人へとコン
パクト化したことで、より満員感を生み出しや
すくなったことも見逃せないポイントです。

客単価
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比+62円（+1.6%）の4,084円でした。内訳
は、チケット単価が+75円（+2.8%）の2,711円、
グッズ単価が▲12円（▲0.9%）の1,374円であ
り、全体では微増となりました。 

本KPIが最も高かったのは川崎Fの5,843円
で、最も低かった東京Vの2,649円と3,194円も
の開きとなっています。川崎Fは2021年シーズ
ン以降4年連続で本KPIのトップとなっており、
高いスタジアム集客率を原動力にチケット単
価も高い水準を維持できるとともに、グッズ
単価もＪ１トップの2,798円を記録しており、好

循環を生み出せていることがうかがえます。
チケット単価が最も高かったのは広島の

3,814円で、前年からの増加率（+77.7%）もトッ
プとなっています。2024年2月に開場した新ス
タジアム「エディオンピースウイング広島」にて
スタジアム集客率87.7%と全試合ほぼ満員の
状態を実現していることによるチケットのプレ
ミア化、またニーズに応じた多様な席種を設
けたことなどにより、チケット単価も驚異的な
伸びを記録しました。

Management Cup Ｊ１

客単価（円）

東京V
柏

町田
京都
湘南
新潟

名古屋
FC東京

C大阪
G大阪

磐田
鳥栖
鹿島
広島
札幌
浦和
福岡
神戸

横浜FM
川崎F

新規観戦者割合（%） 客単価（円）

 Ｊ１平均は

4,084円
 （⬆62円、⬆1.6%）

5,843 
5,806 

5,480 
5,112 
5,059 

4,896 
4,636 

4,475 
4,369 

4,125 
3,919 
3,651 
3,474 
3,335 
3,303 

3,116 
2,916 
2,871 

2,652 
2,649 

平均値

平均入場者数 スタジアム集客率

チケット単価
が大幅増

チケットが
プレミア化

1クラブ1クラブ 6クラブ6クラブ

20242023

71.9% 70.5% 73.6%
74.9% 77.5% 77.9%

87.7%

川崎F C大阪 湘南 柏 川崎F 磐田 広島THE 国立DAYＪ１

平均入場者数
約5万人

国立競技場で
Ｊ１公式戦

12試合

客単価

チケット単価

グッズ単価

Ｊ１
平均

⬆1.6%

2023 2024

広島

⬆30.8%

2023 2024

2,636円

1,386円 1,374円
（▲0.9%）

2,711 円
（⬆2.8%） 2,146円

1,397円 822円
（▲41.2%）

3,814円
（⬆77.7%）

客単価 
4,022円

客単価 
4,084円 客単価 

3,543円

客単価 
4,636円

集客率が70%を上回るクラブ

ほぼ毎試合「満員のスタジアム」を実現平均入場者数の増加に寄与

新スタジアムが常に満員
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2nd ステージ：経営効率
BMとFMの関係に焦点を当てた「勝点1あたりチーム人件費」と「勝点1あたり入場料収入」。BM側は、「勝点」とい
うFM的要素を前提としながらも、いかに効率性を追求しつつ顧客満足度を高めるかというトレードオフの課題に
常に直面しています。また、今回から選手育成の効率性を示す指標として「退団者1人あたり移籍金収入」を新設
しています。

勝点1あたりチーム人件費
本KPIは、各クラブにおけるコストの中で最

も大きな比率を占めるチーム人件費が、いか
に効率的にFM面の結果へ結びつけられたか
を可視化する指標です。2024年シーズンのＪ
１の平均は、前年比▲0.8百万円（▲1.7%）の
50.2百万円でした。

最も効率的に勝点を獲得したのはＪ１昇格
初年度の東京Vで、勝点1を18.1百万円で獲
得しました。一方、最下位の浦和は勝点1を
獲得するのに82.7百万円を費やしており、そ
の差は4倍以上となっています。一般的に昇
格直後のクラブは、前年から勝点が減少する
ことで、本KPIが大幅に増加しやすくなる傾向

勝点1あたり入場料収入
本KPIは、①勝点1がいくらで売れたのかと

いうクラブ側の視点と、②勝点1をいくらで
買ったのかというファン・サポーター側の視点
があるため、クラブ側はこのKPIをできるだけ
高くしたいと考える一方、ファン・サポーター
側はこのKPIをできるだけ低くしたいという、ト
レードオフの関係を内包する指標といえます。

2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前
年比+0.8百万円（+3.9%）の21.1百万円でし
た。

トップは昨シーズンに引き続き浦和で、前
年比+4.3百万円（+11.4%）の41.9百万円とな
り、他のクラブを大きく引き離し、Ｊ１平均の約

にありますが、東京Vは前年から僅か+7.7
百万円の増加にとどめました。

本KPIにおいて、前年比で最も大きな改善
を見せたのは、競技順位で16位から4位へと
復活を遂げたG大阪（前年比▲31.7百万円、
▲39.0%）でした。捲土重来を目指したG大阪
は、人件費を▲215百万円削減しつつ、勝点
を+32増やすことに成功し、効率的な人件費
配分をFM面での成果に直結させたことがこ
のKPIからも明らかになっています。

2nd ステージ：経営効率
Ｊ１分析

〈参考〉チーム人件費（百万円）勝点1あたりチーム人件費（百万円）

浦和
神戸

川崎F
名古屋

広島
G大阪

町田
鹿島

横浜FM
FC東京

札幌
柏

磐田
C大阪

京都
福岡
湘南
鳥栖
新潟

東京V

浦和
川崎F

柏
札幌

名古屋
磐田

横浜FM
FC東京

G大阪
C大阪

町田
広島
神戸
京都
鹿島
鳥栖
福岡
湘南
新潟

東京V

 Ｊ１平均は

50.2百万円
 （⬇0.8百万円、⬇1.7%）

勝点1あたりチーム人件費（百万円） 〈参考〉チーム人件費（百万円）

平均値

 Ｊ１平均は

2,086百万円
 （⬇261百万円、⬇11.1%）

902 
970 

1,081 
1,245 

1,424 
1,680 
1,825 
1,948 
2,121 
2,176 

2,334 
2,366 

2,475 
2,478 
2,548 

2,682 
2,719 
2,744 
2,810 

3,186 

18.1 
25.8 

32.1 
32.6 

41.9 
42.9 
42.9 
45.5 
47.8 
48.9 
49.1 
49.6 
50.2 

55.9 
60.3 
61.7 

68.2 
69.6 

78.1 
82.7 

平均値

勝点1あたりチーム人件費 勝点1あたり入場料収入 退団者1人あたり移籍金収入

4.6倍

浦和浦和

82.7百万円

Ｊ１
平均東京V

18.1百万円

クラブの売上高に占める移籍補償金等収入の割合が10%超のクラブ

移籍補償金等収入（百万円）

売上高に占める
移籍補償金等収入の割合

売上高（百万円）

浦和

11.7%
1,192
10,211

湘南

11.7%
339
2,896

札幌

13.1%
657
5,000

鹿島

13.4%
964
7,200

柏

14.1%
658
4,658

鳥栖

20.6%
630
3,058

Ｊ１
平均

6.7%
390
5,824

入場料収入

勝点1あたり
入場料収入

勝点

2,145百万円
57

2,012百万円
48

50.2百万円 10%

41.9百万円37.6百万円

2023 2024

（⬆4.3百万円）

（▲133百万円）

（▲9）

勝点を減少させたが、
入場料収入はＪリーグ
トップを維持し、FM面
の課題をBM面で
カバー
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2倍となっています。勝点を前年の57から48へ
と9ポイント減らしたことが本KPIを押し上げ
る結果となっており、FM面では望ましくない状
況といえます。一方で、入場料収入は減少は
したものの、引き続きＪリーグトップの地位を
維持しており、FM面の課題をBM面で一定程
度カバーできているという見方もできます。

退団者1人あたり移籍金収入
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、

20.8百万円でした。内訳は、移籍補償金等収
入の平均390百万円に対して、退団者数が1ク
ラブあたり19.3人という状況です。退団者数
は、最少の福岡の8人から最大の鳥栖の28人
までクラブごとに幅があります。一方、移籍補
償金等収入は、最大が浦和の1,192百万円、
最少が神戸の11百万円と10億円を超える開
きが生じています。

クラブの売上高に占める移籍補償金等収
入の割合は、Ｊ１平均では6.7%と影響は限定
的となっていますが、10%超の水準となってい
るクラブも6クラブ存在し、移籍金を重要な収

入源の一つとして据え、戦略的に主力選手の
市場価値を活かした経営を行っていることも
うかがえます。

本KPIのトップ3は、鹿島（64.3百万円）、浦和
（45.8百万円）、札幌（38.6百万円）となってお
り、いずれも選手1人の退団に対し、平均で30
百万円を超える移籍金を獲得しています。

Management Cup Ｊ１

勝点1あたり入場料収入（百万円） 退団者1人あたり移籍金収入（百万円）

町田
湘南

東京V
京都
福岡

柏
磐田
鳥栖

G大阪
神戸
鹿島

C大阪
新潟

川崎F
名古屋
FC東京

広島
札幌

横浜FM
浦和

神戸
横浜FM

東京V
町田
磐田

G大阪
川崎F

京都
新潟
湘南
福岡
鳥栖

C大阪
FC東京

広島
名古屋

柏
札幌
浦和
鹿島

勝点1あたり入場料収入（百万円）

Ｊ１平均は

21.1百万円
 （⬆0.8百万円、⬆3.9%）

退団者1人あたり移籍金収入（百万円）

Ｊ１平均は

20.8百万円
 （－、－）

41.9 
33.5 

30.5 
29.5 

26.9 
26.2 

25.6 
24.0 

19.2 
19.0 
18.2 
18.0 

17.3 
16.2 

15.2 
13.4 

13.0 
13.0 

10.6 
10.4 

平均値
64.3 

45.8 
38.6 

36.6 
30.9 

27.8 
25.2 

23.5 
22.5 
22.1 

21.2 
12.8 

10.8 
10.2 

8.1 
7.8 

3.1 
3.0 

1.2 
0.6 

平均値

勝点1あたりチーム人件費 勝点1あたり入場料収入 退団者1人あたり移籍金収入

4.6倍

浦和浦和

82.7百万円

Ｊ１
平均東京V

18.1百万円

クラブの売上高に占める移籍補償金等収入の割合が10%超のクラブ

移籍補償金等収入（百万円）

売上高に占める
移籍補償金等収入の割合

売上高（百万円）

浦和

11.7%
1,192
10,211

湘南

11.7%
339
2,896

札幌

13.1%
657
5,000

鹿島

13.4%
964
7,200

柏

14.1%
658
4,658

鳥栖

20.6%
630
3,058

Ｊ１
平均

6.7%
390
5,824

入場料収入

勝点1あたり
入場料収入

勝点

2,145百万円
57

2,012百万円
48

50.2百万円 10%

41.9百万円37.6百万円

2023 2024

（⬆4.3百万円）

（▲133百万円）

（▲9）

勝点を減少させたが、
入場料収入はＪリーグ
トップを維持し、FM面
の課題をBM面で
カバー
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3rd ステージ：経営戦略
クラブの資産（アセット）をどこに割り当てるかというBM施策は重要です。FM面への投資となる「売上高・チーム
人件費率」、社会的影響力への投資となる「SNSフォロワー数」、ブランディングやクラブ財源確保への投資となる

「グッズ関連利益額」。興行以外のビジネスにどのようにリソースを割いてクラブ経営に役立てているかが読み取
れる指標です。

売上高・チーム人件費率
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比▲1.1Pの44.9%でした。
売上高・チーム人件費率の値は50%を超え

ない範囲にとどめるのが望ましいとされてい
ますが、2024年シーズンのＪ１では、全20クラ
ブ中5クラブが50%を超えました。

2年連続Ｊ１優勝を飾った神戸は、▲13.4P
の40.6%でした。昨シーズンは▲22.0Pの
54.0%で優勝し、2シーズン連続で大きく本KPI
を減少させながらもFM面で成果を挙げてい
ます。元スペイン代表のイニエスタ選手など
世界的スター選手が数多く在籍した時期を経
て、チーム人件費への投資戦略の在り方が定

SNSフォロワー数
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比+14,200人（+2.8%）の517,976人となりま
した。昨年に続きトップのC大阪（1,551,737
人）と2位の川崎F（1,069,653人）の2クラブが、
フォロワー数100万人の大台を超えています。

フォロワー数の増加に注目すると、C大阪
（+109,783人）、町田（+59,499人）、G大阪
（+51,052人）の3クラブが、新たに5万人以上

のフォロワーを獲得しました。特に町田はＪ１
初 昇 格とリーグ3 位という好 成 績 もあり、
+63.8%と最大の増加率を記録しました。

Ｊ１全 体 で の 媒 体 別 の 内 訳 を見 ると、
Facebookは▲8,839人（▲6.9%）、Xは▲

まってきた結果と考えられます。また、町田は
昨シーズン同様に本KPIが50%を超える投資
戦略のもと、チーム戦力の強化を図り、Ｊ１初
挑戦ながら見事に3位という結果を残しまし
た。

本KPIの経営戦略は、Ｊ１優勝を狙えるクラ
ブ、Ｊ２から昇格したクラブなど各クラブの状
況によって異なります。また、コロナ禍を経て
売上高が増加傾向にある中、人件費への投
資には今後ますますクラブごとの戦略による
差が表れるのではないかと考えられます。

Ｊ１分析

売上高・チーム人件費率（%）

柏
町田
京都
福岡
札幌
湘南

川崎F
鳥栖

C大阪
磐田

G大阪
名古屋

神戸
広島

横浜FM
浦和

FC東京
鹿島

東京V
新潟

 Ｊ１平均は

44.9%
 （⬇1.1P、⬇2.5%）

売上高・チーム人件費率（%）

26.6
27.5

38.7
38.8
38.9
39.7
40.4
40.6
44.9
45.3

47.2
47.3
47.9
48.3

49.9
50.4

53.3
54.2

56.0
61.2

平均値

SNSフォロワー数

Ｊ１
平均

神戸

（人）
■Facebook  ■X（旧Twitter）  ■Instagram  ■TikTok

2022 2023 2024

76.0%

4,839

6,365

3,800

7,037

3,275

8,067

KPIを
減少させながら、
2年連続Ｊ１優勝

479,881 503,776

93,667

244,815

128,556

103,500

247,019

128,889

517,976

125,000

242,135

120,050

12,843 24,367 30,791

減少

成長

減少

増加

増加
2023年 2024年

グッズ関連利益額

Ｊ１
平均 平均物販収入、グッズ関連利益額は、ともに昨シーズンから上昇

売上高・チーム人件費率

売上高（百万円）

人件費（百万円）
（移籍関連費用含む）

リーグ順位

2022 2023 2024

売上高・
チーム人件費率

 13位  1位  1位 

54.0%
（▲22.0P）

40.6%
（▲13.4P） 物販収入

グッズ関連
利益額

556百万円556百万円

⬆4百万円

⬆37百万円

160百万円160百万円

593百万円593百万円

164百万円164百万円
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4,884人（▲2.0%）と減少した一方、Instagram
は+21,500人（+20.8%）、TikTokは+6,424人

（+26.4%）と大きく増加しました。また、TikTok
は新たにC大阪、鳥栖の2クラブがアカウント
を開設しており、メインとなる媒体のシフトの
傾 向 が より 色 濃 くな り つ つ あ り ま す 。
InstagramやTikTokの利用年代は10代～20
代が中心となっており、各クラブとしても若年
層との接点拡大を課題として認識し、マーケ
ティング活動を強化していることがうかがえま
す。

グッズ関連利益額
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比+4百万円（+2.6%）の164百万円、同利益
率は前年比▲1.1P（▲3.4%）の27.7%となりま
した。利益率は微減したものの、リーグの平
均物販収入は前年比+37百万円（+6.7%）と、
グッズ関連利益額とともに昨シーズンから増
加しており、Ｊ１全体としてグッズ関連事業は
安定して推移しています。

クラブ別では、426百万円の浦和が2019年
シーズン以来5年ぶりの1位となりました。ま
た、前年比の成長が大きいクラブを見ると、
311百万円の名古屋（+67百万円）、164百万円
のG大阪（+64百万円）が、ともに本KPIを大き

く増やしています。2クラブとも過去最多の入
場者数を記録したほか、名古屋ではグッズ担
当の公式SNSが運用されており、様々な要素
や施策が成果につながったことがうかがえま
す。

来シーズンもグッズ販売のさらなる拡大の
ため、グッズ公式アカウントの運用や、限定
グッズの販売、特別企画の実施など、各クラブ
の施策に注目したいです。

Management Cup Ｊ１

SNSフォロワー数（人） グッズ関連利益額（百万円）

■ Facebook
■ X（旧Twitter）
■ Instagram
■ TikTok

町田
京都

柏
福岡
鳥栖
湘南
磐田
新潟
札幌
広島

東京V
G大阪

FC東京
名古屋

神戸
浦和
鹿島

横浜FM
川崎F
C大阪

柏
湘南

東京V
町田
京都
福岡
鳥栖
磐田
広島

C大阪
札幌
新潟

G大阪
FC東京

川崎F
鹿島

名古屋
神戸

横浜FM
浦和

物販利益額（百万円）

Ｊ１平均は

164百万円
 （⬆4百万円、⬆2.6%）

Ｊ１平均は

517,976 人
 （⬆14,200人、⬆2.8%）

SNSフォロワー数（人）

平均値
426 

420 
326 

311 
227 

195 
173 

164 
153 

116 
116 
115 
112 

89 
81 

72 
68 
67 

43 
7

1,551,737 
1,069,653 

814,235 
790,792 

746,869 
662,092 
661,585 

561,240 
494,506 
463,191 
440,595 
362,789 

283,055 
276,343 

258,143 
222,438 
214,378 

174,801 
158,245 
152,829 

平均値

SNSフォロワー数

Ｊ１
平均

神戸

（人）
■Facebook  ■X（旧Twitter）  ■Instagram  ■TikTok

2022 2023 2024

76.0%

4,839

6,365

3,800

7,037

3,275

8,067

KPIを
減少させながら、
2年連続Ｊ１優勝

479,881 503,776

93,667

244,815

128,556

103,500

247,019

128,889

517,976

125,000

242,135

120,050

12,843 24,367 30,791

減少

成長

減少

増加

増加
2023年 2024年

グッズ関連利益額

Ｊ１
平均 平均物販収入、グッズ関連利益額は、ともに昨シーズンから上昇

売上高・チーム人件費率

売上高（百万円）

人件費（百万円）
（移籍関連費用含む）

リーグ順位

2022 2023 2024

売上高・
チーム人件費率

 13位  1位  1位 

54.0%
（▲22.0P）

40.6%
（▲13.4P） 物販収入

グッズ関連
利益額

556百万円556百万円

⬆4百万円

⬆37百万円

160百万円160百万円

593百万円593百万円

164百万円164百万円
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4th ステージ：財務状況
Ｊリーグのクラブライセンス制度において「財務基準」は、クラブの安定的な財務体質の確保を求める重要な基準
です。コロナ禍の経験から、持続可能なクラブ経営にはしっかりとした財務基盤が必要であることが再確認され
ました。守りだけでなく攻めのクラブ経営にも、安定的な財務基盤が必要不可欠であり、経営層の意識変革が求
められています。

売上高
2024年シーズンのＪ１の平均は5,824百万

円となり、前年比で+623百万円（+12.0%）の
増加を記録しました。その他収入を除く項目
で増収を達成しており、クラブ数が18から20
へ増加したことによる試合数増加が大きく寄
与しました 。入 場 料 収 入 は + 1 2 5 百 万 円

（+13.0%）、物販収入は+37百万円（+6.7%）と
ともに増加し、昨シーズン減収だったスポン
サー収入も+219百万円（+9.8%）とプラスに転
じています。

クラブ別では、浦和が10,211百万円（▲173
百万円、▲1.7%）で昨シーズンに続きトップを
維持しました。売上高100億円超を2年連続で

売上高成長率
2024年シーズンのＪ１平均は前年比+7.9Pの

18.7%と、前年を上回る高い伸びを示しました。
プラス成長を達成したのは全20クラブ中19ク
ラブで、唯一マイナス成長となった浦和は、前
年のACL出場による反動や天皇杯不参加によ
る試合数減が主な要因と考えられます。

本KPIの1位は広島で、前年比+86.9 Pの
91.4%を記録しました。念願の専用スタジアム
が市街地に開業し、売上高は過去最高の8,035
百万円（+3,837百万円）に到達しました。特に
入場料収入は2,004百万円で前年比+1,373
百万円（+217.6%）となり、Ｊリーグ全60クラブ
中トップの増加額となりました。広島は指定管

達成したのは、Ｊリーグ史上初の快挙です。
リーグ順位を4位から13位へと大きく下げた
一方で、平均入場者数を28,914人から37,519
人と大きく伸ばしました。この入場者数増加
により、売上高の減少を最小限に抑えること
ができたと考えられます。2位は川崎Fの8,403
百万円（+440百万円、+5.5%）で、コロナ禍の
影響により横ばいだった売上高が大きく上昇
し、初めて80億円を突破しました。売上高80
億円超のクラブは浦和、川崎F、神戸、広島の
4クラブとなり、ディビジョン全体で売上高規
模の拡大傾向が進んでいます。

Ｊ１分析
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理者としてスタジアム運営にも携わり、試合日
以外にも多様なイベントを開催して地域経済
の活性化に寄与しています。今後は、この利益
をいかに配分・投資してさらなる成長につなげ
るかが一層重要になるでしょう。2位は町田で
+68.8%でした。Ｊ１初昇格となった今シーズン
は、FM面での好調さも影響し、スポンサー収
入が前年比+1,387百万円の4,043百万円、入場
料収入が+485百万円の687百万円となりまし
た。

自己資本比率
2024年シーズンにおけるＪ１の平均は、前

年比+5.4P（+24.9%）の27.0%でした。トップは
FC東京の63.4%、最下位は福岡の▲31.7%で
す。なお、利益剰余金がプラスのクラブは10ク
ラブ、マイナスのクラブも10クラブとなってい
ます。

債務超過のクラブは、昨シーズンの３クラブ
から２クラブ減少し、福岡のみとなりました。
福岡は、昨シーズンの時点で既に本KPIがマイ
ナスであり、2024年シーズンは当期利益の計
上に加え、増資が行われたことにより+19.6P
改善しましたが、債務超過の解消には至りま
せんでした。一方、昨シーズンに債務超過だっ

た鳥栖は、債務超過を解消しています。
債務超過のクラブは、コロナ禍の特例措置

によりクラブライセンスを維持されていまし
た。しかし、2025年度から当該措置が廃止さ
れるため、状況が改善しなければライセンス
が取り消される可能性もあります。債務超過
を解消するために、さらなる収益の確保と資
本の増強が急務となっています。

Management Cup Ｊ１
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クラブが創り込んだ新スタジアムの 
インパクト

近年のＪリーグを振り返れば、新スタジアム
の運用によって大きなビジネスインパクトが
生まれることは、過去の実績からも明らかで
す。

まず集客の観点から平均入場者数と入場
料収入に対するインパクトを数字で見ると、
2024年2月にこけら落としをした金沢ゴー
ゴーカレースタジアムでは、前年比でそれぞ
れ 約 1 . 3 倍（4 , 2 2 5 → 5 , 4 3 5 人）、約 2 . 1 倍

（80→170百万円）、また、2023年1月にこけら
落としをしたアシックス里山スタジアムでは、
同様にそれぞれの値は約1.6倍（2,320→3,711
人）、約2.3倍（34→78百万円）となっており、い
ずれも大きなインパクトを生んでいることが
分かります。そして、エディオンピースウイング
広 島 は 、同 様 の 数 字でそれ ぞれ 約 1 . 7 倍

（14,705→25,024人）、約3.2倍（631→2,004
百万円）となっており、トップディビジョンのＪ１
であることから、そのインパクトの大きさが突
出していることが分かります。

この成果を生み出している最も大きな要素
は、突出したスタジアム集客率といえます。

年平均で見ると、2023年シーズンの36.4%
から2024年シーズンは87.7%と驚異的な伸び
を記録しています。なお、この集客率の水準
は、過去のＪＭＣにおける計測史上最も高い
値となっており（2017年シーズンに磐田が記
録した84.7%がこれまでの最高値）、着券率の
関係から90%を超えれば満員といわれる状況
の中、全ての試合でほぼ満員の状況を創り出
せていたということになります。

その要因について久保氏に伺ったところ、
スタジアム建設の段階から綿密に情報を集
め、建設地にもこだわり、戦略的に「満員のス
タジアム」を創り出すためのBM施策を積み上
げてきた成果であることが分かりました。

まず一つは、立地の面で、最寄りの駅が複
数あることです。

以前のエディオンスタジアム広島（現・ホッ
トスタッフフィールド広島）では、最寄りの駅が
一つ（広域公園前駅）であり、シャトルバスも
渋滞に巻き込まれることも多く、試合終了後
にスタジアムエリアから出るだけで1～2時間
以上かかってしまうこともあり、クラブ側の頭
痛の種でした。それが新スタジアムとなってか
らは、最寄りの駅が県庁前、紙屋町西、原爆

ドーム前、新白島など複数存在する上に広島
バスセンターも利用できる立地となっていま
す。非常にアクセスが良く、満員の試合後で
あっても30分程度でほぼ全員が退場できるほ
ど便利になったことで、これまで足が向かな
かったファンの方々が気軽にストレスなく来場
いただけるようになりました。

もう一つは、観戦環境の面で、豊富な席種
を用意したことです。

一般席に加え、ペアシート、テラスシート、
カウンターシート等、13種類にも及ぶバラエ
ティ席を用意し、ファンの多様なニーズに応え
られるような工夫をしています。このような工
夫はMAZDA Zoom-Zoomスタジアム広島で
成果を挙げていた手法でもあり、柱の少ない
構造や、周辺住宅地への防音を兼ねた特殊
構造の屋根による場内歓声の増強効果もあ
り、記憶に残る体験を提供できるようになりま
した。

さらに、体験の面で座席数をこれまでの約
3.5万人規模から約2.8万人規模へコンパクト
化したことも奏功しています。

小さすぎず、大きすぎずの規模としたこと
で、ある程度の集客ができれば満員感を演出

Ｊリーグ マネジメントカップ2024におけるＪ１ディビジョンの優勝クラブはサンフレッチェ広島（以下、広島）となりました。
Ｊリーグ開幕からの歴史あるオリジナル10の一角で、競技面ではＪ１リーグ連覇を含むタイトルも有し、また、育成型クラブとしても高
い評価のある名門クラブが、満を持してＪＭＣ初タイトル獲得となりました。
広島は2024年2月からホームスタジアムをエディオンピースウイング広島に移し、新たなスタートを切ったところでしたが、早くもその
効果が随所に現れているようです。
10年以上にわたりクラブの発展と共に歩み、2025年に代表取締役社長に就任された久保雅義氏に、広島躍進の舞台裏について、デ
ロイト トーマツ独自の視点でお話を伺いました。

Ｊ１優勝クラブ分析
サンフレッチェ広島
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線上にＪリーグも課題としている移籍金ビジ
ネスの拡大に対するソリューションとなる可
能性もあり、広島にとってもＪリーグにとって
も、東南アジア各国にとっても有意義な施策
であると思われ、三方良しの取り組みとなる
ことが期待できます。

さらにその発展形として興味深いのが、
2025年からスタートしたHIROSHIMA SPORTS 
BRIDGEです。この取り組みは、スポーツビジ
ネスに興味・関心のある社会人を対象に、特
別講義や実践的なワークショップを通じて、ス
ポーツ業界の発展や地域創生に貢献すること
を目的としたプログラムです。

クラブが有するアセットを活用して、スタジ
アムの収益化、観客動員、地域活性化といっ
た様々な観点から、新たな価値を創出するこ
とを目指すプログラムですが、選手だけでなく
スポーツビジネス人材も育成するという意味
で、育成型クラブの広島の本領発揮といった
イメージがぴったりくるチャレンジです。

クラブ内のリソースだけでなく、外部の効果
的なリソースも活用する共創型のBM施策は、
パートナー企業や自治体とのアクティベー
ション施策も含め、今後のスポーツコンテン
ツホルダーのスタンダードな施策スタイルに
なっていくものと思われます。

このようなチャレンジの積み重ねが、久保
氏の掲げた目標にクラブを確実に近づけるこ
とになると考えられるため、今後の動向にも
引き続き注目です。

着手しています。
加えて、新スタジアムに直接関係しないと

思われる移籍金収入に関しても、従来からの
「育成型クラブ」としての強みは継続して発揮
し、退団者1人あたりの平均移籍金収入は全
体の6位と安定した結果を残しています。

久保氏は社長就任会見の際、2030年まで
に100億円クラブを目指す、という高い目標を
掲げています。2024年1月期のクラブ売上規
模が約42億円であったのに対し、2025年1月
期は約80億円と、たった1年でほぼ倍増させ
ることに成功しています。そのため、この勢い
であれば100億円クラブ達成は目の前かとも
思われますが、今回の数字は新スタジアムの
追い風が多分にあったことも踏まえると、ここ
からが本当のBM手腕の見せどころということ
もできます。今回の追い風を一時的なものと
せず、クラブ経営の土台としてしっかりと固め
ることができれば、久保氏の目標達成は夢物
語ではなくなり、浦和、神戸に次ぐ3番目の
100億円クラブ誕生も現実味を帯びてくるよう
に思われます。

100億円クラブとなるために
久保氏はこれまでクラブとして大事にして

きた「育成型クラブ」というスタイルを突き詰
め、ブラッシュアップすることで、100億円クラ
ブを目指す様々なBM施策に既に着手されて
います。

その一つが、広島の育成型クラブとしての
強みをマネタイズするための施策として、東南
アジア各国向けアカデミーノウハウの展開ビ
ジネスの検討です。このBM施策は、その延長

することができる上に、実際に満員となれば
その臨場感は非日常的な体験に昇華される
ため、また来たくなる、誰かに伝えたくなる、
といったファンのリピーター化やインフルエン
サー化につながっていきます。その結果、現状
ではチケットがなかなか手に入りにくい状況
が生まれており、それがさらなる集客効果を
生むという好循環が起きている状況といえま
す。

「満員のスタジアム」が生み出す派生効果
今期の広島はスポンサー収入において

2023年シーズンの1,864百万円から2,719
百万円と大きく金額を伸ばしており、こちらも
大きな成功を収めています。

スポンサー収入の増加も、新スタジアムに
絡めた一連の取り組みが寄与しており、スタ
ジアム建設のタイミングから戦略的に先行情
報の発信を行うなどして話題性を喚起してい
たことも大きな成果を生んでいます。スタジア
ムの完成に合わせて既存パートナー企業へさ
らなる協賛金の協力を呼び掛けた結果、多く
のパートナーがそれに賛同してくれた上に、地
元企業を中心にこれまで接点のなかった企業
もパートナーとして加わってくれました。

また、クラブ自身の収益力強化の観点で
も、新スタジアムの指定管理業務を請け負う
ことで、自治体から管理委託料収入を獲得し
つつ、より付加価値の高い試合興行運営を実
施できる体制を組んでいます。また、他クラブ
ではあまり例のないスタジアムビジネス部と
いう部署を設け、試合の無い日のスタジアム
稼働や収益化に向けた本気の取り組みにも
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海外向けSNS活動の現状
Ｊリーグは2012年に英語版Facebookアカ

ウント、2015年に X（当時はTwitter）公式アカ
ウント（@J_League_En）を開設しました。現
在は英語に加えてタイ語やインドネシア語で
のInstagramアカウントやYouTubeチャンネル
を運営し、海外サポーター向けの発信を拡大
しています。図1は、X公式英語アカウントの
フォロワー数と投稿1件あたりの平均Like数
を、2020年から2024年の範囲で示したもので
す。フォロワーは2020年末の約4万人から
2024年末には約10万人と約2.5倍に増加し、
投稿1件あたりの平均Like数は、フォロワー数
に対して指数関数的に伸びています。

さらに、サポーターの議論や関心の広がり
を測るためには、フォロワー数やLike数に加え
て、サポーターが各クラブに言及した投稿件
数そのものを把握することが必要です。そこ
で、Ｊリーグと2024年のＪ１クラブに言及した
投稿を収集し、件数を地域別に集計しました。
図2は、Ｊリーグと2024年のＪ１クラブについて
言及した日本国外からの投稿数の推移です。 
ＪリーグやＪ１各クラブに関する投稿数は、
2019年から2024年にかけて増加傾向にあり
ます。2024年における地域別では、ヨーロッ
パ、東南アジア、南アメリカの順に投稿数が多
くなっています。特に2022年以降は、近年Ｊ

リーグが広報活動に力を入れてきた東南アジ
ア地域からの投稿数が、南アメリカからの投
稿数を上回るようになりました。

以上のフォロワー数や平均Like数に加え、
投稿数の地域別分析によって、Ｊリーグの国際
的な露出拡大が確認できました。特に、東南
アジアにおける活動の成果として、現地から
の情報発信が増加したことは注目すべきで
す。今後も活動を継続することで、Ｊリーグの
認知は一層拡大する余地があると推察されま
す。

Ｊ１クラブ別投稿の発信元地域
Ｊ１クラブは、Ｊリーグ全体の海外戦略に加

えて独自の海外戦略を展開しているため、海
外からの発信元地域に違いがあると想定され
ます。そこで、2024年のＪ１クラブを対象に、各
クラブに対する海外からの投稿の地域別割合
を調査しました。図3は、Ｊリーグがサポーター
獲得に力を入れている東南アジアからの投稿
割合順に並べた結果です。東南アジアからの
投稿が占める割合の大きい上位３クラブは、C
大阪、新潟、札幌となりました。

東南アジアからの投稿割合がＪ１クラブで
最も高かったC大阪は、2012年にタイのBGパ
トゥム・ユナイテッドFCと提携しました。両クラ
ブは共同でアカデミーの選手選考会を開き、

若いサポーターの関心を集める基盤を整えて
きました。また、スポンサーであるヤンマーと
ともに東南アジアでのサポーター、知名度向
上に取り組んでいます。スポンサー企業がC大
阪と連携して海外戦略を推進することは、現
地企業との業務提携やスポンサー企業の知
名度、事業展開の後押しにもつながっていま
す。

新潟は、海外からの投稿数はＪ１クラブの
中で13位ですが、東南アジアに限ればその投
稿数は2位で、強い存在感を示していることが
わかります。新潟は2004年からシンガポール
プレミアリーグに参戦し、2024年までに17個
のタイトルを獲得しました。

名古屋はヨーロッパからの投稿割合が高く
なっています。イングランドの伝説的な選手で
あるゲーリー・リネカー氏や、プレミアリーグ
強豪で監督を20年務めたアーセン・ベンゲル
氏が1990年代に在籍しており、現在も様々な
メディアで活躍していることが一因と考えられ
ます。

これらの事例から、クラブ独自の海外戦略
や歴史的背景が特定地域のサポーター獲得
に影響していることが明らかになりました。今
後も、クラブとスポンサー企業が地域の特性
を踏まえた取り組みを実施することで、サポー
ターの拡大と新たなビジネス機会の創出が

Ｊリーグは地域に根差したクラブ運営を基盤としつつ、市場価値と競技レベルの面で欧州に並ぶことを目標としています。しかし、地域に
依拠した収益構造には拡大余地が限られ、壁に直面し始めたクラブもあります。こうした背景を踏まえると、海外からの資本やサポー
ター獲得が重要な成長戦略になると考えられます。
これまでＪリーグは、国際戦略の中でアジア地域を戦略の要に据え、タイの人気選手の獲得や現地での親善試合を積極的に実施してき
ました。その結果、Ｊリーグ全体の海外サポーターは着実に増加しており、各クラブ単位でも海外戦略を展開しています。一方で、クラブ
ごとに取り組み方や熱量は異なり、海外サポーター獲得の状況には差が生じています。
こうした状況を把握するには、従来の売上指標だけでなく、注目度や話題性を測定できる指標が必要とされます。投稿の即時性や参加
ハードルの低さを備えたSNSは、よりリアルな関心を評価する有力な情報源として注目されています。
そこで本コラムでは、Ｊリーグや各クラブに関する海外からのSNS投稿を分析し、クラブごとの海外戦略とサポーター獲得状況との関係
性を探りました。

COLUMN①
データ分析から考える海外サポーター獲得戦略と
その現状
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図1　�Ｊリーグ公式海外SNSのフォロワー数（12月31日時点）
と投稿あたりのLike数の推移

図2　�Ｊリーグ関連投稿数の地域別推移
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愛着を高める戦略をセットで考える必要があ
ります。

最後に
本コラムでは、Xの投稿やフォロワー数の

データを用いて、Ｊリーグの海外展開の状況に
ついて分析しました。結果として、海外有名選
手を獲得することで、海外サポーターのエン
ゲージメントが高まることが明らかになりまし
た。また、2024年の投稿数の傾向からは、Ｊ
リーグが強みを発揮できるアジアからの反応
よりも、ヨーロッパからの反応の方が多いこと
が確認されており、アジアにおける伸びしろ
は依然として大きいと考えられます。一方で、
海外有名選手の他クラブへの移籍により、サ
ポーターも一緒に離脱する傾向も確認できま
した。

これらの分析を踏まえて、クラブとしては、
サポーター向けとスポンサー向けの両面での
施策が想定できます。サポーター向けには、
海外有名選手を獲得した際に高まるエンゲー
ジメントを観戦ツアーやクラブの魅力に紐づ
け、選手移籍後のサポーター離脱率を下げる
ためのビジネス施策を打つことが重要です。
インバウンド需要を鑑みると、ヨーロッパより
も需要が見込みやすいアジア圏へのアプロー
チが引き続き重要となります。また、スポン
サー向けには、日本企業が海外の市場での認
知拡大にＪクラブを活用してもらえるように、
SNSフォロワー属性をクラブとして把握してお
く体制整備も重要であるといえます。

これらのビジネスマネジメント施策を実践
できているクラブはまだ少なく、Ｊクラブの大
きな伸びしろとして期待できます。

投稿数は大幅に減少しています（図4-③）。川
崎Fは2022年のチャナティップ選手獲得をきっ
かけにタイからの関心を集めました（図4-
④）。チャナティップ選手は加入後、年々出場
数が減少したものの、川崎Fに対する注目度
は維持されています。これは、チャナティップ
選手が活躍できなかった時期にもタイでのイ
ベントを行い、選手とクラブの露出を維持した
ことが一因であると考えられます。横浜FMの
事例と同様に、チャナティップ選手の退団翌
年は入団前と同水準まで川崎Fに対する投稿
数が減少しており（図4-⑤）、有名選手を獲得
するだけでは関心の維持が難しいことが読み
取れます。札幌は、選手の退団に合わせて、新
たな選手を獲得する戦略を行ってきました。

（図 4-⑥⑦）。また、パートナー企業とともに
獲得したタイ選手のCMやPR活動を行い、クラ
ブや企業の知名度向上を図ってきました。これ
らの戦略がタイからの投稿数の維持につな
がったと考えられます。

投稿数の推移から、海外選手の獲得により
一時的に関心を獲得できることが明らかにな
りました。しかし、関心を持続させるために
は、試合以外で獲得選手の露出を増やすこと
や定期的に選手を獲得するなど、クラブへの

期待されます。

海外選手の移籍がクラブへの関心にもたら
す効果

海外出身選手の獲得は、海外サポーター獲
得のために有効です。実際に、タイの有名選
手が移籍した際には、クラブの練習場に多く
の観光客が詰めかけました。ただし、海外サ
ポーターの関心がクラブではなく特定の選手
に集中している場合、その選手の入退団や活
躍がクラブへの関心に影響すると考えられま
す。そこで、近年人気有名選手がＪリーグに移
籍してきたタイに絞り、タイ人選手が在籍した
横浜FM、川崎F、札幌の3クラブに対するタイ
からの投稿数の推移を分析し、海外選手獲得
と海外からのクラブへの関心の関係について
確認しました。

図4は、横浜FM、川崎F、札幌について、
2019年から2024年までのタイからの投稿数
推移を示したものです。横浜FMは2019年に
ティーラトン選手を獲得しました。1月の加入
直後と、同年のＪ1優勝争いにおいてティーラ
トン選手が活躍した12月に投稿数が多くなっ
ています（図4-①②）。2020、2021年における
同選手の出場数は2019年と同水準ながら、
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図3　クラブ別、地域別の投稿割合

図4　�横浜FM、川崎F、札幌に関連するタイからの投稿
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Ｊリーグ マネジメントカップ 2024

Ｊ２
千葉が僅差の勝負を制し、初優勝！！

Ｊリーグ マネジメントカップ2024のＪ２優勝クラブは千葉となりました。
千葉はマーケティング分野が2位、経営効率分野が5位、経営戦略分野が4位タ

イ、財務状況分野で4位と全分野で好成績を収め、2位の清水と2ポイントという僅
差の勝負を制し、初優勝を飾りました。

FM面では好調を維持し、近年は昇格プレーオフに絡む成績を安定して残してい
る千葉ですが、BM面でも、平均入場者数が+22.4%（8,523人→10,431人）、売上高
成長率が+20.7%（2,649百万円→3,197百万円）と着実に成長しており、第2期目と
なるクラブの舵取り役を担う社長の島田亮氏のもとクラブの経営体制が確実に強
化されていることがうかがえます。満を持して、2009年以来となるＪ１復帰を目指す
千葉の今後にも期待したいです。

©JEFUNITED

BM point 2024
1stステージ：マーケティング 2ndステージ：経営効率 3rdステージ：経営戦略 4thステージ：財務状況

Ｊ２ 順位 （参考）
2023順位

BM point
総計

平均
入場者数

スタジアム
集客率 客単価 合計 勝点1あたり

チーム人件費
勝点1あたり
入場料収入

退団者 
1人あたり 

移籍金収入
合計 売上高・チーム

人件費率
SNS

フォロワー数
グッズ 

関連利益額 合計 売上高 売上高
成長率

自己
資本比率 合計

ジェフユナイテッド
千葉 1 ⬆ 8 170 17 17 16 50 6 15 17 38 9 17 16 42 18 15 7 40

清水エスパルス 2 ⬆ 3 168 20 20 18 ★ 58 1 20 18 39 2 20 20 42 20 5 4 29
モンテディオ山形 3 ⬆ 4 155 18 16 14 48 10 13 7 30 12 16 18 ★ 46 16 7 8 31
いわきFC 4 ⬆ 7 154 3 18 19 40 17 3 14 34 19 7 19 45 10 20 5 35
ヴァンフォーレ甲府 5 ⬇ 2 145 13 15 17 45 8 17 15 40 8 12 13 33 11 1 15 27
ベガルタ仙台 6 ⬆ 15 132 19 19 2 40 9 16 5 30 10 13 9 32 15 6 9 30
大分トリニータ 7 ⬆ 10 132 16 5 9 30 7 19 19 ★ 45 7 14 8 29 12 4 12 28
横浜FC 8 － 16※ 131 12 12 20 44 4 10 16 30 3 18 4 25 19 2 11 32
レノファ山口FC 9 ⬆ 19 131 9 9 11 29 15 5 10 30 6 10 15 31 9 14 18 41
水戸ホーリーホック 10 ⬆ 16 128 5 10 13 28 14 7 12 33 14 15 10 39 8 10 10 28
鹿児島ユナイテッドFC 11 － 1※ 128 11 11 5 27 11 9 11 31 13 5 14 32 5 17 16 38
栃木SC 12 ⬆ 13 126 10 6 7 23 13 12 2 27 18 8 17 43 7 9 17 33
V・ファーレン長崎 13 ⬆ 17 122 15 14 15 44 3 18 3 24 1 19 7 27 14 12 1 27
徳島ヴォルティス 14 ⬆ 18 122 7 7 10 24 2 4 20 26 4 9 3 16 17 19 20 ★ 56
ファジアーノ岡山 15 ⬇ 11 113 14 13 12 39 12 11 1 24 5 6 12 23 13 8 6 27
ロアッソ熊本 16 ⬇ 14 113 8 1 4 13 19 8 13 40 20 11 7 38 6 3 13 22
愛媛FC 17 － 4※ 109 6 4 3 13 16 2 6 24 17 3 11 31 4 18 19 41
藤枝MYFC 18 ⬇ 12 99 4 8 6 18 18 6 8 32 15 4 2 21 1 13 14 28
ザスパ群馬 19 ⬆ 20 81 1 3 8 12 5 14 9 28 11 2 7 20 3 16 2 21
ブラウブリッツ秋田 20 ⬆ 22 65 2 2 1 5 20 1 4 25 16 1 1 18 3 11 3 17

※2023年シーズンのディビジョンにおける順位を記載しています。
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1st ステージ：マーケティング
Ｊ２にはＪ１とＪ３両方のディビジョンから入れ替えの影響があります。特にこの1stステージは、昇降格クラブの特徴がＪ
２のビジネス環境にストレートに反映されるという特徴があります。一方で、クラブ間格差が最も大きいという特徴を持
つＪ２では、BM施策次第で大きく成長する余地があるクラブも多数あり、BM施策と各KPIの関係も興味深いところです。

1st ステージ：マーケティング
Ｊ２分析

平均入場者数
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比+676人（+9.7%）の7,628人でした。
20クラブ中13クラブが前年比+10%以上の

増加を達成しており、増加率トップ3は山口、
藤枝、長崎で、それぞれ+38.2%（+1,682人）、
+35.9%（+1,129人）、+33.1%（+2,414人）とな
りました。

山口と長崎は終盤までＪ１昇格争いに食い
込んでおり、特に長崎はホームに仙台を迎え
たＪ１昇格プレーオフ準決勝で、2万人の大台
を記録しました。

このようにFM面での好調さが結果に結び
ついたクラブもある一方、藤枝は前年から順

スタジアム集客率
2024年シーズンのＪ２の平均は前年比+5.5P

（+15.8%）の40.6%となり、本ランキングを開
始した2014年シーズン以降の最高値を記録し
ました。

本KPIのトップ3は、清水（77.3%）、仙台
（68.3%）、いわき（66.5%）であり、この3クラブ

はＪ１平均（60.6%）をも上回る水準となってい
ます。また、昨シーズンからの増加幅のトップ
も清水（+16.9P）であり、Ｊ２優勝・Ｊ１昇格と
いうFM面での好成績もあり、ホームゲーム19
試合中10試合で80%を超える集客率を記録
しました（前年は25試合中3試合）。また、増加
幅で2位となった長崎（集客率48.1%、+12.1P）

位を1つ下げたにもかかわらず、入場者数の
大幅増を実現しています。藤枝はクラブが入
場者数増加に注力する方針を明確に示してお
り、「2024年シーズン後半11試合で55,000人
集客」というように定量目標を掲げたり（目標
を達成）、地域で応援の輪を広げる活動をす
るサポーターを「伝播隊」として組織化したり
するなどの取り組みを行っています。クラブ初
のＪ１昇格に向けて、2025年以降に昇格圏内
の常連となれば、サポーター増加に向けた地
道な活動もさらに加速することが期待できま
す。

スタジアム集客率（%）平均入場者数（人）

熊本
秋田
群馬
愛媛
大分

栃木SC
徳島
藤枝
山口
水戸

鹿児島
横浜FC

岡山
長崎
甲府
山形
千葉

いわき
仙台
清水

群馬
秋田

いわき
藤枝
水戸
愛媛
徳島
熊本
山口

栃木SC
鹿児島
横浜FC

甲府
岡山
長崎
大分
千葉
山形
仙台
清水

 Ｊ２平均は

40.6%
 （⬆5.5P、⬆15.8 %）

 Ｊ２平均は

7,628人
 （⬆676人、⬆9.7%）

平均入場者数（人） スタジアム集客率（%）

17,750 
13,331 

10,652 
10,431 
10,360 

9,714 
9,146 

8,374 
6,786 
6,345 
6,238 
6,089 
6,074 
6,054 

4,556 
4,406 
4,274 
4,257 

3,932 
3,783 

77.3
68.3

66.5
53.6

50.3
48.5
48.1

45.7
43.9

41.8
36.7

33.7
32.9

31.0
26.2
25.9

21.8
21.1

19.8
19.0

平均値 平均値

客単価

チケット単価

グッズ単価

平均入場者数

Ｊ２
平均

⬆7.5%

2023 2024

長崎

⬆25.1%

2023 20242024
前半19試合 終盤4試合

スタジアム集客率

1,502円

1,036円 1,118円
（⬆7.8%）

1,611円
（⬆7.2%） 1,187円

1,318円
680円

（▲48.4%）

2,453円
（⬆106.6%）

山口

藤枝 長崎

長崎

終盤まで
昇格プレーオフ争いを

演出

サポーターの輪を広げる
地道な活動

昇格プレーオフ
準決勝まで進出

客単価 
2,539円

客単価 
2,728円 客単価 

2,505円

客単価 
3,133円

チケット単価
が倍以上に

客単価
3,000円以上

を達成

新スタジアムの
インパクト大

PEACE STADIUM

本拠地を移転
新スタジアム完成

38.2%
（⬆1,682人）35.9%

（⬆1,129人） 33.1%
（⬆2,414人）12 3

増加率TOP3 ホームゲーム集客率

伝播隊

38.1%
平均

（⬆57.9P）
96.0%

平均
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は、Ｊ１昇格プレーオフを含む終盤の4試合を
新スタジアム「PEACE STADIUM Connected 
by SoftBank」で開催し、平均96.0％という驚
異的な集客率を達成しました。年間を通じて
新スタジアムを使用する2025年シーズンの動
向にも大きな注目が集まります。

客単価
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は前年

比+190円（+7.5%）の2,728円でした。内訳を
見ると、チケット単価は+108円（+7.2%）、グッ
ズ単価は+81円（+7.8%）と、それぞれ増加して
います。

本KPIのトップ3は、横浜FC（3,883円）、いわ
き（3,547円）、清水（3,481円）でした。横浜FC
の客単価は、Ｊ１に所属していた前年比▲729
円（▲15.8%）と大幅減となっており、平均入
場者数だけでなく、チケット単価も減少（▲
775円）し、降格による影響の大きさが分かる
結果でした。一方、2位のいわきの客単価は前
年比+26.2%と増加率ではトップとなっており、

平均入場者数の増加とあわせて着実にクラブ
の経営基盤が強化されていることがうかがえ
ます。

また、クラブ別の内訳を見ると、長崎のチ
ケット単価が2,453円（+1,265円、+106.6%）と
Ｊリーグの全60クラブの中で唯一倍増を超え
る成長を達成しました。2024年10月に新スタ
ジアム「PEACE STADIUM Connected by 
SoftBank」の開業以降、毎試合ほぼ満員の状
態となっており、新スタジアムが集客だけでな
く、客単価の増加にも大きく寄与していること
が分かります。

Management Cup Ｊ２

客単価（円）

秋田
仙台
愛媛
熊本

鹿児島
藤枝

栃木SC
群馬
大分
徳島
山口
岡山
水戸
山形
長崎
千葉
甲府
清水

いわき
横浜FC

客単価（円） 客単価（円）

3,883 
3,547 

3,481 
3,326 
3,320 

3,133 
2,924 

2,795 
2,759 
2,749 
2,704 
2,682 
2,631 
2,523 
2,500 
2,259 
2,256 

1,877 
1,800 

1,417 

平均値

 Ｊ２平均は

2,728円
 （⬆189円、⬆7.5%）

客単価

チケット単価

グッズ単価

平均入場者数

Ｊ２
平均

⬆7.5%

2023 2024

長崎

⬆25.1%

2023 20242024
前半19試合 終盤4試合

スタジアム集客率

1,502円

1,036円 1,118円
（⬆7.8%）

1,611円
（⬆7.2%） 1,187円

1,318円
680円

（▲48.4%）

2,453円
（⬆106.6%）

山口

藤枝 長崎

長崎

終盤まで
昇格プレーオフ争いを

演出

サポーターの輪を広げる
地道な活動

昇格プレーオフ
準決勝まで進出

客単価 
2,539円

客単価 
2,728円 客単価 

2,505円

客単価 
3,133円

チケット単価
が倍以上に

客単価
3,000円以上

を達成

新スタジアムの
インパクト大

PEACE STADIUM

本拠地を移転
新スタジアム完成

38.2%
（⬆1,682人）35.9%

（⬆1,129人） 33.1%
（⬆2,414人）12 3

増加率TOP3 ホームゲーム集客率

伝播隊

38.1%
平均

（⬆57.9P）
96.0%

平均

29

Ｊリーグ マネジメントカップ 2024 | Ｊ２分析  1st ステージ：マーケティング

29



2nd ステージ：経営効率
Ｊクラブのビジネス構造上、チーム人件費は年度当初の売上見込額から逆算して設定される傾向にあります。
そのため、予算規模が小さいＪ２においては、降格のリスクを抱えながら、限られた予算でFM側の成果に結び
つけられるか、BM側とのクラブ内連携が問われる分野です。

勝点1あたりチーム人件費
2024年シーズンのＪ２の平均は、前年比

+0.3百万円（+2.0%）の13.7百万円でした。
トップは秋田で、勝点1を5.5百万円で獲得

しました。一方、最下位の清水は勝点1を獲
得するために31.1百万円を費やしており、秋
田と比較すると6倍程度の開きがありました。
清水は2年連続で本KPIが最も高い金額とな
りましたが、2023年シーズンからほぼ同水準

（+0.8P）であるにもかかわらずＪ１復帰を果た
したことを踏まえると、効率的なクラブ経営
ができたといえそうです。

本KPIの減少幅が大きかったクラブは、横
浜FC（前年比▲50.7P）、仙台（同▲8.1P）、長

勝点1あたり入場料収入
本KPIは、①勝点1がいくらで売れたのか、

というクラブ側の視点と、②勝点1をいくらで
買ったのか、というファン・サポーター側の視
点があるため、クラブ側はこのKPIをできるだ
け高くしたいと考える一方、ファン・サポー
ター側はこのKPIをできるだけ低くしたいとい
う、トレードオフの関係を内包する指標といえ
ます。

2024年シーズンにおけるＪ２の平均は前年
比+0.7百万円（+17.0%）の4.8百万円でした。

トップは清水の11.5百万円で、前年比+0.2
百万円（+1.7%）でした。清水は、入場料収入
を前年比+106百万円（+12.7%）の941百万円

崎（同▲6.4P）の順となり、Ｊ１昇格またはＪ１
昇格プレーオフへの出場を果たしている点が
共通しています。本KPIの構造上、勝点が増加
すると本KPIが改善されやすい傾向がありま
すが、いずれのクラブも人件費が減少したに
もかかわらず、勝点が増加しており、BMとFM
の双方で効率的なクラブ経営が行われたこ
とが本KPI改善に寄与したと考えられます。

2nd ステージ：経営効率
Ｊ２分析

〈参考〉チーム人件費（百万円）勝点1あたりチーム人件費（百万円）

清水
徳島
長崎

横浜FC
群馬
千葉
大分
甲府
仙台
山形

鹿児島
岡山

栃木SC
水戸
山口
愛媛

いわき
藤枝
熊本
秋田

清水
長崎

横浜FC
徳島
千葉
仙台
山形
岡山
大分
甲府
山口
水戸

いわき
鹿児島

栃木SC
群馬
愛媛
秋田
熊本
藤枝

勝点1あたりチーム人件費（百万円） 〈参考〉チーム人件費（百万円）

Ｊ２平均は

13.7百万円
 （⬆0.3百万円、⬆2.0%）

 Ｊ２平均は

674百万円
 （⬇132百万円、⬇16.3%）

5.5 
5.9 
6.2 

6.9 
8.1 
8.6 
8.8 

10.1 
11.4 
11.9 
12.9 
13.7 
13.7 

15.0 
18.5 

19.3 
21.3 
21.3 

23.3 
31.1 

平均値
270 
273 
296 
316 
326 
339 
342 
367 
372 

447 
476 

548 
668 

725 
734 

889 
1,010 

1,407 
1,519 

2,157 

平均値

⬆8

勝点1あたりチーム人件費 勝点1あたり入場料収入 退団者1人あたり移籍金収入

清水Ｊ１
復帰!

両輪を
引き続きうまく
回すことが重要

BM面 FM面

⬆12.7%
（⬆106百万円）

入場料収入 勝点

13.7百万円

秋田 Ｊ２
平均 清水 秋田 清水

31.1百万円

5.5百万円

5.5百万円 31.1百万円
約6倍

コストとしては比較的重いが
FM面で躍進を実現

最も効率的に勝点を獲得

2024

82

2023

74

2023 2024

835
百万円

941
百万円

⬆10

長崎

BM面 FM面

⬆201.1%
（⬆366百万円）

入場料収入 勝点
2024

75

2023

65

2023 2024

182
百万円 548

百万円

バランス良好 バランス良好

岡山 栃木SC Ｊ２
平均

7.7%
149
1,935

清水

10.3%
514
5,003

徳島

26.0%
711
2,731

売上高（百万円）
移籍補償金等収入（百万円） 売上高に占める

移籍補償金等収入の割合=

クラブの売上高に占める移籍補償金等収入の割合

Ｊ２はクラブ間の差が顕著

0.2%
2
1,199

—
0
2,036
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に増加させた一方で、勝点を82まで積み上げ
てＪ２優勝を果たしており、クラブ、ファン・サ
ポーター双方にとって満足度の高い結果がも
たらされたものと考えられます。

また、長崎は惜しくもＪ１昇格は逃したもの
の、入場料収入を548百万円（+366百万円、
+201.1%）と大幅増収を達成しながら、勝点
も75（+10）まで上乗せし、本KPIを前年比+4.5
百万円（+161.0%）の7.3百万円と上昇させま
した。

退団者1人あたり移籍金収入
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、8.1

百万円でした。内訳は、移籍補償金等収入の
平均149百万円に対して、退団者数が1クラブ
あたり18.0人という状況です。

Ｊ２はクラブ間の移籍補償金等収入の水準
に顕著な差が表れており、岡山（0百万円）や
栃木SC（2百万円）のようにほぼゼロのクラブ
もある一方で、徳島（711百万円）や清水（514
百万円）のように5億円を超える移籍金を獲
得しているクラブも存在します。移籍補償金
等収入の多寡で一概に良し悪しは語れず、
2024年シーズンは当該収入がほぼゼロで
あった岡山が初のＪ１昇格を達成した一方、

栃木SCはＪ３降格と明暗が分かれる結果とな
りましたが、本KPIを経年で見ていくことでク
ラブごとの選手育成・売却等の移籍にかかる
経営戦略や戦略の成否等もうかがい知るこ
とができるものと考えられます。

本KPIのトップ3は、徳島（30.9百万円）、大分
（23.4百万円）、清水（22.3百万円）となってお
り、いずれも選手1人の退団に対し、平均で20
百万円を超える移籍金を獲得しています。

Management Cup Ｊ２

勝点1あたり入場料収入（百万円） 退団者1人あたり移籍金収入（百万円）

秋田
愛媛

いわき
徳島
山口
藤枝
水戸
熊本

鹿児島
横浜FC

岡山
栃木SC

山形
群馬
千葉
仙台
甲府
長崎
大分
清水

岡山
栃木SC

長崎
秋田
仙台
愛媛
山形
藤枝
群馬
山口

鹿児島
水戸
熊本

いわき
甲府

横浜FC
千葉
清水
大分
徳島

勝点1あたり入場料収入（百万円）

 Ｊ２平均は

4.8百万円
 （⬆0.7百万円、⬆17.0%）

退団者1人あたり移籍金収入（百万円）

Ｊ２平均は

8.1百万円
 （－、－）

11.5 
8.4 

7.3 
7.0 

6.8 
6.3 

5.6 
5.5 

4.8 
4.5 
4.3 
4.3 

3.7 
3.1 

3.0 
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2.8 

2.4 
2.0 

1.0 

平均値
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23.4 
22.3 

19.6 
15.2 

7.9 
7.5 
5.9 
5.2 
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4.2 

3.2 
3.1 
2.7 
2.2 
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1.2 
1.0 

0.1 
0 

平均値

⬆8
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31.1百万円

5.5百万円

5.5百万円 31.1百万円
約6倍

コストとしては比較的重いが
FM面で躍進を実現

最も効率的に勝点を獲得

2024
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2023 2024
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百万円
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2024
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2023
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2023 2024

182
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百万円

バランス良好 バランス良好

岡山 栃木SC Ｊ２
平均

7.7%
149
1,935

清水

10.3%
514
5,003

徳島

26.0%
711
2,731

売上高（百万円）
移籍補償金等収入（百万円） 売上高に占める

移籍補償金等収入の割合=

クラブの売上高に占める移籍補償金等収入の割合

Ｊ２はクラブ間の差が顕著
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2
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—
0
2,036
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3rd ステージ：経営戦略
事業規模においてはＪ１との差がいまだに埋まらないＪ２において、限られたクラブの資産（アセット）をどこに割り
当てるかは重要な課題です。その意味では、BM施策の重要性や難度はＪ１よりも高いと考えられますが、一方で、
Ｊ２でも工夫次第で結果を出せる点が興味深いポイントです。

売上高・チーム人件費率
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比▲1.7Pの36.4%でした。
長崎、清水を除く18クラブが50%以下に抑

えられており、概ね健全な状態であると捉え
ることができます。

昨シーズン惜しくもＪ１復帰を逃した清水
は、本KPIを前年から7.0P増加させ、Ｊ２優勝
を飾りました。短期的な結果を出すための戦
力補強が功を奏しました。一方、降格組の横
浜FCは、前年から8.8P減少させながらも1年
でのＪ１復帰を決めました。予算縮小が考えら
れる中、効率的なチーム人件費への投資に成
功しました。また、岡山は前年とほぼ同水準

SNSフォロワー数
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比▲11,292人（▲8.6%）の119,956人と減少
しました。2024年シーズンからＪ２のクラブ数
が22から20に再編され、上位クラブがＪ１に
昇格したことによるものであり、今シーズンＪ
２に所属した20クラブはいずれも前年から
フォロワー数を増加させています。

本KPIのトップ3は、清水（320,795人）、長崎
（165,397人）、横浜FC（161,067人）となってお
り、清水がＪ２で唯一30万人を突破しました。
フォロワーの増加数では、長崎が+28,464人

（+20.8%）でトップとなっており、Ｊ１昇格プ
レーオフへの出場、2024年10月に開業した新

でしたが、初のＪ１昇格をつかみ取り、安定し
た戦力の内製化を目指していた結果が出る
形となりました。このように、Ｊ１昇格クラブの
三者三様の経営戦略が特徴的なシーズンで
した。

本KPIの水準を低くすることで経営の安定
化には寄与すると考えられますが、2024年
シーズンにおけるＪ１昇格クラブの本KPIはい
ずれも相対的に高い水準となっています。目
標となるＪ１昇格とチーム人件費への投資の
バランスのかじ取りは、難しい経営戦略の一
つとなっています。
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スタジアムを契機に、新規フォロワーの獲得
につなげることができたものと推察されます。

Ｊ２クラブ数の再編の影響により、フォロ
ワー数が10万人を超えるクラブは前年の12ク
ラブから11クラブに減少したものの、全20クラ
ブの増加率は12.9%となっており、Ｊ２全体で
の底上げが進んでいることが読み取れます。

グッズ関連利益額
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比▲5百万円（▲10.4%）の44百万円、同利
益率は前年比▲4.5P（▲13.6%）の28.4%とな
りました 。物 販 収 入 は 前 年 比 + 5 百 万 円

（+3.3%）の156百万円となり、僅かに増加して
います。

2024年シーズンは、グッズ関連利益額が10
クラブで増加、10クラブで減少し、明暗が分か
れる結果となりました。クラブ別では清水

（197百万円）が突出して高く、2位のいわき
（88百万円）に2倍以上の差をつけています。
また、前年比を見ると、千葉（76百万円、前年
比+204.0%）が躍進しています。清水と千葉

は、いずれもグッズ担当の公式SNSに力を入
れており、フォロワー参加型企画の実施、限定
グッズや多彩な商品の周知などが成果につな
がったと考えられます。

2024年シーズンはグッズ関連利益額が伸
び悩んだクラブも多く、来シーズンは各クラブ
がグッズ関連施策により一層注力することが
期待されます。スタジアム来場者以外のファン
へのアプローチも含めた、各クラブの取り組
みに注目です。

Management Cup Ｊ２
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4th ステージ：財務状況
Ｊリーグのクラブライセンス制度において「財務基準」はクラブの安定的な財務体質の確保を求める基準であり、
コロナ禍の特例により「財務基準」は一時的に緩和されていますが、原則としてＪ２でも債務超過でないことが
必須条件となっています。今後はこれまで以上に、クラブとしての収益力を向上させ、財務体質を強化するための
BMの舵取りがより重要となります。

売上高
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比▲113百万円（▲5.5%）の1,935百万円で
した。内訳は、スポンサー収入が▲139百万円

（▲12.9%）、Ｊリーグ配分金が▲23百万円
（▲17.0%）とマイナス、入場料収入が+22

百 万 円（+ 8 . 9 %）、物 販 収 入 が + 5 百 万 円
（+3.3%）とプラスとなりました。特に長崎は、

2024年10月に新スタジアムが開業し、入場
料収入が548百万円（+366百万円）と昨シー
ズンの約3倍に伸ばし、Ｊ2の平均を押し上げ
ました。

本KPIのトップは、Ｊ２優勝とＪ１復帰を決め

売上高成長率
2024年シーズンにおけるＪ２平均は、10.6%

（▲6.6P）でした。全20クラブ中14クラブがプラ
ス成長となり、昨シーズンからは下がったもの
の、ディビジョン全体としては二桁台のプラス
成長を維持しています。今シーズン最も高い
成長率を記録したのはＪ２昇格2年目のいわ
きで、30.7%（▲9.2P）でした。過去最多の平均
入場者数を記録し、入場料収入129百万円

（+39百万円）、物販収入173百万円（+57百万
円）と増加し、大半の項目で増収となりまし
た。2位は徳島の30.5%（+36.4P）で、クラブ設
立20周年の節目でエンブレムを刷新し、物販

た清水の5,003百万円（▲98百万円）でした。
過去最高の売上高を記録した昨シーズンに
は及ばないものの、2位の横浜FC（3,314百万
円）に1,689百万円の差をつけ、Ｊ２平均の約
2.6倍となりました。清水の売上高を項目別
に見ると、スポンサー収入は▲400百万円の
2,510百万円と減少したものの、入場料収入
がＪ２平均の約3.5倍となる+106百万円の941
百万円、物販収入が+13百万円の233百万円
と好調でした。長年にわたるクラブの地道な
地域活動に加えて、FM面の好成績が増収に
寄与したものと推察されます。

4th ステージ：財務状況
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収入が+50百万円の157百万円と過去最高を
記録しました。また、移籍金収入の711百万円
は、リーグ全体でも浦和、鹿島に次ぐ規模とな
り、高成長率の要因となりました。

一方で、降格組の横浜FCを除くと仙台、甲
府、清水、熊本、大分の5クラブがマイナス成
長となりました。特に、仙台、甲府、清水の3ク
ラブはスポンサー収入の減少が大きく、いず
れも前年比6%以上のマイナスとなっていま
す。また、甲府は昨シーズンのACL出場による
一時的な需要増の反動により、減収となった
と推察されます。

自己資本比率
2024年シーズンにおけるＪ２の平均は、前

年比+7.0P（+29.8%）の30.4%でした。トップは
徳島の76.7%、最下位は長崎の1.2%となって
います。

Ｊ２における自己資本比率を①10%未満、
②10%以上50%未満、③50%超の3つに区分
すると、①は長崎を含む3クラブ、②は14クラ
ブ、③は徳島を含む3クラブとなっています。

Ｊ２では、どのクラブも昇格を目指し、また
降格を回避するために、内部留保よりもチー
ムの強化（FM面）に優先的に資金を割り当て
る傾向があります。しかし、特に①のグループ

に属するクラブにとっては、現在のような不確
定要素の多い経営環境において、平常時より
も一層、クラブの財務的安定（BM面）の強化
を意識することが重要です。

クラブライセンス判定における猶予期間お
よび特例措置により、債務超過によるライセン
ス不交付の基準は緩和されていましたが、
2025年度から特例措置が廃止されることとな
り、柔軟なクラブ経営を実現するために、収益
の確保と資本の増強が多くのクラブにとって
急務となっています。

Management Cup Ｊ２
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Ｊ２優勝クラブ分析
ジェフユナイテッド千葉
Ｊリーグ マネジメントカップ2024におけるＪ２ディビジョンの優勝クラブはジェフユナイテッド千葉（以下、千葉）となりました。
現在はFM面でＪ２から虎視眈々とＪ１昇格を狙っている状況ですが、その準備がいよいよ整ってきたかのように、BM面では2024年シーズ
ンにおいて、Ｊ２ディビジョンでの優勝を果たしました。
歴史とポテンシャルを持つクラブの舵取り役を担う社長の島田亮氏にクラブ運営の舞台裏について、デロイト トーマツ独自の視点でお
話を伺いました。

クラブとともに歩む経営者の誕生
千葉は多くの方がご存じの通り、古河電気

工業サッカー部を母体としつつ、JR東日本と
の共同出資で設立された運営会社にて運営
されているクラブで、Ｊリーグ発足から参戦し
ているオリジナル10の一角を担うクラブです。
島田氏はJR東日本の社員であった縁で、千葉
の経営には古くから接点がありました。実は
千葉のマネジメントへの関与は現在、2回目
の舵取りとなっています。

現在の島田氏のマネジメント手法の本質を
理解するには、島田氏がマネジメントを担うよ
うになるまでの歴史を紐解く必要があります。

島田氏は中学までサッカーを経験していた
こともあり、サッカー観戦にはよく足を運んで
いました。そのため、若手社員のころからJRの
サッカー関係者との接点が多く、その中に千
葉のＪリーグ参入に深く関わっていた方々も
多数いたことや、当時から広告宣伝の業務を
中心に活動していた縁もあり、自然と千葉の
幹部の方々との接点が生まれました。当時の
千葉は故・イビチャ・オシム氏（元日本代表監
督）がチームの指揮を執っていた頃で、少ない
予算の中で選手に「考えながら走るサッカー」
という概念を浸透させ、クラブ初タイトルとな
るナビスコカップ優勝と連覇も達成し、大き
な予算で戦うＪ１クラブと互角以上の立ち回り

を見せていた時期でした。その姿を目の当た
りにしたことで一気にクラブへの興味が増幅
し、クラブの営業メンバーの一員として活動し
ていくことを決めました。

日本を代表する大企業の営業から、規模で
いえば中小企業ですが、Ｊクラブの営業に活
躍の場が移ったことで、島田氏は普通の会社
員では経験することができなかった様々な経
験を積むことになります。オシム氏が日本代
表監督となりクラブを去った後、クラブは残留
争いを強いられる苦しい状況が続くようにな
りました。2009年シーズンに活動拠点を千葉
市に移して運営会社の商号も「株式会社東日
本ジェイアール古河サッカークラブ」から「ジェ
フユナイテッド株式会社」に変更し、心機一転
巻き返しを図ったものの、結果はクラブ史上
初の下位ディビジョンへの降格という厳しい
ものとなってしまいます。

島田氏はその時はクラブの営業部長として
の立場でした。クラブは1年でのＪ１復帰が叶
わず、サポーター、地元行政、パートナー企業
といった、全てのステークホルダーとの関係
が辛く、厳しい状況となっていったことをはっ
きり覚えています。しかし、そのような状況だ
からこそ、当時社長を務めていた故・三木博
計氏と二人三脚でもがき苦しみながらもクラ
ブの将来について、自分がクラブのためにで

きることは何なのかを真正面から真摯に考え
抜く機会にもなったと感じています。そのさな
か、京都パープルサンガの経営に関連して偶
然にもご縁をいただいた京セラの故・稲盛和
夫氏からの一言が今でも心に残っています。

「誰かに経営してもらうのではなく、なぜ自
分でやろうと思わないのか」

自分事としてクラブ経営に取り組む者がマ
ネジメントに就くべきでは、との問いかけは深
く心に刺さりました。三木氏が粉骨砕身クラブ
の将来に向けたチャレンジをしている姿を間
近で見ていた島田氏が、三木氏の後任として
2011年シーズン末に社長に就任したのは、あ
る意味必然の流れだったのかもしれません。

第1期目のマネジメント経験の蓄積
かくして40代半ばで島田氏の第１期目はス

タートしました。当時は何が何でもＪ１復帰と
いう目標に向け、がむしゃらに取り組みまし
た。自らクラブの課題を洗い出し、対策を考
え、積極的に指示を出し、目標達成に向け最
大限の努力をしましたが、結果として、なかな
か成果は上がりませんでした。

「今振り返ると、じっくりやらなければなら
ないことを見失ってしまっていた時期でもあっ
た」と当時の自分を振り返る島田氏ですが、利
害が相反しやすい多くのステークホルダーの
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い、目線を合わせたうえで各部署に持ち帰っ
て実践する、という活動が浸透しつつありま
す。島田氏は自らの役割を目標数値の目安を
示すことのみにとどめ、具体的な戦術につい
ては集客PTに任せるというマネジメントを実
践しています。この成果が、直近の集客数の
増加に直結しています。さらに、その派生効果
として、地域企業を巻き込むパートナーシップ
の開拓にも成果が表れ始めているようです。
千葉は東京に近く、まだまだ接点を持ててい
ない企業が多く存在することを再確認し、営
業メンバーも増員して関係創りを強化してい
ます。

チームビルディングの重要性
このインタビューを通じて、島田氏の意識

改革がクラブ全体の意識改革を引き出し、大
きな可能性が生まれ始めている流れを感じま
した。バックグラウンドの異なるステークホル
ダー間で、しっかりと相互理解を深め、互いの
良いところを引き出すマネジメントスタイル
は、全てのチームビルディングの基本ともいえ
るスタイルであり、株主チーム、フロントチー
ム、競技チームといったどのチームにも有効
なマネジメントアプローチといえます。そのマ
ネジメントスタイルとクラブへの情熱を持ち
合わせた島田氏のリーダーシップが、千葉のＪ
１復帰の重要なピースとなることは間違いな
いでしょう。

期目の後、島田氏から経営を引き継いだ歴代
の社長やスタッフは試行錯誤の中、GMや監督
の交代や、クラブ関係者間の意識のすり合わ
せ等、暗中模索の状況ながら様々なチャレン
ジを継続する期間が続きました。そしてそのよ
うな苦しい時期を経て、2020年にはクラブ発
足当初からクラブ関係者間で共有されてきた
クラブフィロソフィーである「WIN BY ALL!」を
分かりやすく全面に押し出す形にクラブス
ローガンを変更・統一し、クラブスタッフがと
もに知恵を出し合いながらチャレンジしていく
風土が醸成されるという化学反応が生まれま
した。

そこに2023年になって第2期目となる島田
氏が復帰しますが、島田氏はそのクラブの変
化を柔軟に受け入れつつ、日本のインフラを
支えるJR東日本と世界を舞台に闘う古河の
強みを活かした取り組みにもチャレンジする
等、第1期目とは異なり、各人の主体性を最大
限に活かすマネジメントスタイルにシフトして
います。

その結果、競技成績も好調を維持し、近年
は昇格プレーオフに絡む成績を安定して残し
ています。

中でもBM面で特徴的な活動として、「集客
プロジェクトチーム（以下、集客PT）」の取り組
みがあります。この集客PTは、部門横断的な
チームとなっていて、各部署から希望を募って
集めた7～8名ほどのメンバーで構成されてい
ます。そのメンバーがボトムアップ型で課題の
抽出から対応アイデアまでを主体的に話し合

最大公約数を目指す必要があるスポーツビジ
ネスにおいて、この経験は必要だったといえ
ます。なぜなら、その時のがむしゃらなチャレ
ンジから得られた教訓が、後の第2期目のマ
ネジメントに反映されることになるからです。

社長が全部決めて進めるスタイルには限
界があることに加え、社長が代わってしまうと
そのスタイルは維持できず、クラブのフィロソ
フィーも育ちません。そのため、クラブスタッフ
全員が、自分たちのクラブと思える環境を作
ることが、社長としてやるべき責務であるとい
う気付きを得られました。インタビューを通じ
て、これらの教訓が現在の千葉のクラブ経営
の土台になっていると感じました。

また、第1期目を終えてJR東日本に戻った
島田氏が、激動のクラブ経営を経験した後に
外から冷静にクラブを見る機会を得たことも、
貴重な経験だったのだと思います。島田氏は
この時期に、サッカークラブのように喜怒哀楽
をストレートに実感できる職場が普通は無い
ものだということを改めて実感し、サッカーを
生業として暮らしていける環境がとても貴重
であったことを痛感することになります。結果
的に、2023年シーズンに再登板の機会が回っ
てきた際には、中立的な立場で第1期目の経
験を余すことなくクラブに還元すべく、JR東日
本の社員の立場を自ら辞して千葉の社長に
就任しました。

第2期目のマネジメントでの還元
島田氏ががむしゃらに取り組んできた第1
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毎年Ｊリーグや欧州の主要リーグが移籍期間に入ると、有力選手の移籍に関する噂や公式発表等が様々なニュース媒体を賑わせ、サ
ポーターや関係者は応援しているクラブの選手獲得や退団に一喜一憂しています。
選手の移籍に関する報道で必ずと言っていいほど目にする言葉が「移籍金」です。移籍金とはその名の通り、選手が現在の所属クラブか
ら新たなクラブに移籍する際に発生する金銭です。これまで、選手個人の移籍金の大きさがニュースになることはありましたが、Ｊリーグ
の各クラブがどの程度の移籍金に関する収入を手にしているのかは開示されていませんでした。その移籍金に関する収支が2024年シー
ズンより新たに開示され、各クラブが選手の移籍でどの程度の収益を獲得し、費用を支払っているのかを分析できるようになりました。
本コラムでは、海外クラブとの比較等を通じて、Ｊクラブが目指すべき移籍金収支のあり方について考察します。

COLUMN②
移籍金から考えるＪリーグのクラブ経営

Ｊクラブの移籍金収入の現状
2024年シーズンより開示が始まった移籍補

償金等収入とは、所属選手が契約期間を残し
て別のクラブに移籍する際、移籍先クラブか
ら支払われる金銭であり、一般的に有力な選
手であるほどその金額は高くなります。

この移籍補償金等収入には、連帯貢献金
や育成補償金等、これまで当該選手の育成に
携わってきた団体に支払われる金銭も含まれ
ているものと推察されます（図１）。

Ｊクラブの主要な収入源は、大きいものか
ら順に、①スポンサー収入、②入場料収入、③
物販収入、④Ｊリーグ配分金の4つです。これ
ら収入のＪ１クラブにおける構成比率は、①
42％、②19％、③10%、④7%となっており、売
上高の8割弱を占めています。Ｊ１クラブの売
上高に占める移籍補償金等収入の割合は
6.7％であり、Ｊリーグ配分金に相当する収入
源です。

現在のＪクラブの事業規模は、それぞれが
地盤としている地域の経済規模やスポンサー
企業の大きさに一定程度比例しており、将来
的に目指す事業規模は区々であると考えられ
ますが、リーグとしても各クラブの売上を拡大
させ、Ｊリーグを世界水準にしていくことを目
指しています。

Ｊリーグは2023年12月の理事会において
「Ｊリーグの次の10年で目指す姿」を決議して

おり、その中では、経営規模200億円のクラブ
の実現や、全Ｊクラブの経営規模を1.5倍～2
倍とすることも掲げており、この目標達成の

一つの手段として、移籍補償金等収入の増加
も重要な要素になると思われます。

今回開示された移籍補償金等収入を見て
みると、最大額は浦和の1,192百万円です。こ
の内訳として、酒井宏樹選手（移籍先：オーク
ランドFC） 、伊藤敦樹選手（同：KAAヘント） 、
鈴木彩艶選手（同：シント＝トロイデンVV） と
いった日本代表クラスの選手の海外クラブへ
の移籍が大きく貢献しているものと見られま
す。

Ｊリーグ発足以来の国内クラブ間での移籍
による移籍金は過去最高でも600百万円強と
いわれている中では、国内移籍で移籍金収入
を大幅に増やしていくことは難しいものと考
えられるため、今後は特に欧州への移籍でい
かに移籍金を獲得できるかが重要になると考
えられます。

海外クラブとの比較
Ｊクラブと比較するため、海外クラブの中で

もＪリーグが目指す経営規模200億円と同程
度の規模を持ち、かつ、選手の育成や売却に
定評のあるクラブとして、アヤックス（蘭）とセ
ルティック（蘇）の2クラブの決算を見てみま
す。両クラブともリーグを代表するクラブとし
て選手を世界中から買う側である一方、オラ
ンダとスコットランドというステップアップリー
グのクラブとして、5大リーグに選手を売る側
でもあります。そんな両クラブの決算を見る
と、Ｊリーグの今後に対する示唆が浮かび上
がってきます。

23/24シーズンの決算の概要は図2の通り
です。

両クラブとも決算上、移籍損益は事業収支
とは区別して計上されており、Ｊクラブと比較
しやすくするため、疑似的に移籍補償金等収
入に相当する選手登録権の売却益を事業収
入に含め、事業収入に占める選手登録権の
売却益の割合を計算すると、過去3期平均は
アヤックス31％、セルティック13%となります。

対して、Ｊリーグにおいて売上高や移籍補償
金等収入が最大規模である浦和は12％と
なっています。

割合ではセルティックと似た水準ではあり
ますが、絶対値で見ると、アヤックス、セル
ティックの選手登録権の売却益は3期平均で
それぞれ79百万ユーロ（約117億円*）、20
百万ユーロ（約28億円*）であるのに対し、浦
和は1,192百万円（約12億円）と大きく差が開
いています。

これは、Ｊクラブの移籍補償金等収入に伸
びしろがあることを示している一方、両クラブ
は5大リーグの有力クラブに選手を移籍させ
られる立場にあるからこそ得られている収入
水準であるともいえます。

Ｊクラブが同水準の収入を実現するのは並
大抵のことではなく、200億円クラブを誕生さ
せるためには、移籍補償金等収入以外の収
入もあわせて拡大していくことが肝要である
と考えられます。

*�各期の為替レートの平均に選手登録権の売却利益／損失を乗じて算出

図1　連帯貢献金と育成補償金

連帯貢献金

育成補償金
●FIFAの規定により、23歳以下の選手が移籍する場合に、移籍先から支払われる補償金であり、12歳～21歳までの
　間に所属したクラブの在籍年数に応じて支払われる制度
●国別にカテゴリーに分けて支払い額が規定されている

●FIFAの規定により、海外クラブに移籍をした場合に、移籍金の一部をその選手を育てたクラブに還元する制度
●12歳～23歳までに所属したクラブに対して移籍金の5%が分配される

※日本サッカー協会が定めるトレーニング補償金制度というローカルルールも存在する
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最後に
改めて、経営目線で移籍補償金等収入の

位置付けを見ると、高いに越したことはない
一方で、選手の成長や活躍、その時々の移籍
市場の環境といったコントロールが難しい要
素が多分に含まれています。収入の性質とし
ては株式の売却益に近いと思われ、安定した
収入源と見なすのは難しく、これに依拠しな
い経営を心掛ける必要があると考えられま
す。

一方、Ｊクラブには日本人選手全体として
の価値向上や、秋春制への移行、セルオン条
項の活用等で移籍補償金等収入を伸ばす余
地は依然あると見られるため、Ｊクラブの経営
規模拡大に向け、リーグ・クラブが一体となっ
た取り組みが期待されます。

間に有力選手を放出した場合でも、春秋制と
は異なりシーズン開始前に代替選手の獲得
に動けるため、相応の移籍金が提示されるの
であれば主力選手を放出しやすくなり、移籍
補償金等収入の向上という面では、秋春制へ
の移行は追い風になると考えられます。

移籍補償金等収入を引き上げていくには、
新たに契約する若手選手の移籍金を高く設定
することも選択肢ではありますが、有力な若
手選手との契約においては、それ自体が交渉
上のネックとなることも想定されるため、高
額な移籍金設定が難しい場合には、セルオン
条項*の設定も有効な手段になると考えられ
ます。

セルオン条項はＪクラブ・代理人・移籍先ク
ラブ間の交渉で設定できるものであり、Ｊリー
グとしても、Ｊクラブが交渉時に同条項を設定
し易くなるよう、設定事例や押さえるべきポイ
ント等、Ｊクラブの収入最大化に寄与する情報
発信が期待されます。

Ｊクラブが移籍金収入を引き上げていく
には

これまで、世界の中で日本サッカーの地位
が高いとはいえなかったことや、Ｊクラブ・代
理人・海外クラブ間での力関係等の観点か
ら、Ｊクラブから欧州クラブへの移籍金は高い
水準ではありませんでした。しかし、国際大会
での日本代表の活躍や欧州主要リーグでの
日本人選手の活躍等を通じて、日本人選手の
見られ方が変わりつつあることは、海外移籍
している多くの選手らが語っている通りであ
り、川崎Fに所属していた高井幸大選手のトッ
テナム（英）への移籍金推定500万ポンド（約
10億円）といった事例のように、Ｊリーグで目
立った活躍を見せた選手は相当の評価がな
されるようになってきています。

今後は、Ｊリーグが2026年シーズンから秋
春制に移行して欧州の主要リーグとシーズン
が重なることで、特に夏の移籍期間において、
欧州クラブとの移籍交渉が活発になることが
予想されます。Ｊクラブとしては、夏の移籍期

*�ある選手が、育ったAクラブからBクラブに移籍後、更にCクラブに移籍した場合、Cクラブへの移籍金の一部がAクラブにも支払われる仕組み

Ajax

Celtic

（百万ユーロ）

* “選手登録権の売却による収入”と“無形資産としての選手の登録権の簿価”の差額

Total operating revenue （事業収入）
Total operating expenses （事業費用）
Profit/loss before player trading（移籍損益前利益／損失）
Total player trading（移籍損益）
　Profit/loss on disposal of players' registrations*（選手登録権の売却利益／損失） 
　Amortisation of players' registrations （選手登録権の償却）
　Impairment of players' registrations （選手登録権の減損）
Earnings before interest and tax （利払前・税引前利益）
Profit/loss after tax （税引後利益／損失）

事業収入＋選手の登録権売却利益
選手の登録権売却利益÷（事業収入＋選手の登録権売却利益）

189
197
▲8
▲19
38
▲57
0

▲27
▲24

227
17%

22/23 23/2421/22 3期平均
196
203
▲6
68
117
▲49
0
62
39

314
37%

152
191
▲39
31
82
▲50
0
▲8
▲10

233
35%

179
197
▲18
27
79
▲52
0
9
2

258
31%

（百万ユーロ）

Total operating revenue （事業収入）
Total operating expenses （事業費用）
Profit/loss before player trading（移籍損益前利益／損失）
Total player trading（移籍損益）
　Profit/loss on disposal of players' registrations*（選手登録権の売却利益／損失） 
　Amortisation of players' registrations （選手登録権の償却）
　Impairment of players' registrations （選手登録権の減損）
Earnings before interest and tax （利払前・税引前利益）
Profit/loss after tax （税引後利益／損失）

事業収入＋選手の登録権売却利益
選手の登録権売却利益÷（事業収入＋選手の登録権売却利益）

104
108
▲4
12
34
▲15
▲7
7
7

138
25%

22/23 23/2421/22 3期平均
138
110
28
3
17
▲14
0
31
38

154
11%

145
123
22
▲5
8

▲13
0
17
16

153
5%

129
114
15
3
20
▲14
▲2
18
20

148
13%

図2　アヤックス（蘭）とセルティック（蘇）の21/22～23/24決算概要
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Ｊリーグ マネジメントカップ 2024

金沢が新スタジアムを原動力に、初優勝！！
Ｊリーグ マネジメントカップ2024のＪ３優勝クラブは金沢となりました。
金沢はマーケティング分野で2位、経営効率分野で5位、経営戦略分野で6位、財

務状況分野で3位タイとなり、見事初優勝を飾りました。

Ｊ２から降格となった初年度、FM面では残念ながら1年でのＪ２復帰は果たせま
せんでしたが、BM面では平均入場者数は+28.6%（4,225人→5,435人）、売上高成
長率が+46.3%（871百万円→1,274百万円）とFM面の逆風を跳ね返す成長となりま
した。2024年2月に開業した新スタジアム「金沢ゴーゴーカレースタジアム」の話題
性による新規の来場者に対し、サッカーそのものにとどまらない、多様な楽しみ方
を提供するような施策を多く仕掛けることにより、高いリピート率を生み出すことに
成功しています。

©ZWEIGEN KANAZAWA

BM point 2024
1stステージ：マーケティング 2ndステージ：経営効率 3rdステージ：経営戦略 4thステージ：財務状況

Ｊ３ 順位 （参考）
2023順位

BM point
総計

平均
入場者数

スタジアム
集客率 客単価 合計 勝点1あたり

チーム人件費
勝点1あたり
入場料収入

退団者
1人あたり

移籍金収入
合計 売上高・チーム

人件費率
SNS

フォロワー数
グッズ 

関連利益額 合計 売上高 売上高
成長率

自己
資本比率 合計

ツエーゲン金沢 1 － 21※ 180 18 19 19 56 4 19 17 40 11 15 16 42 17 18 7 42

松本山雅FC 2 ➡️ 2 179 20 17 18 55 3 20 18 41 7 20 19 46 19 3 15 37
RB大宮アルディージャ 3 － 5※ 172 19 18 20 ★ 57 2 18 12 32 14 19 20 ★ 53 20 1 9 30
カターレ富山 4 ⬆ 10 168 17 8 14 39 16 17 8 41 20 13 16 49 14 11 14 39
FC岐阜 5 ⬆ 6 155 15 6 15 36 8 14 16 38 15 17 13 45 15 8 13 36
FC今治 6 ⬇ 3 154 13 20 9 42 7 10 14 31 10 10 18 38 18 5 20 43
ギラヴァンツ北九州 7 ⬇ 5 145 16 15 12 43 12 15 11 38 19 14 8 41 13 2 8 23
ガイナーレ鳥取 8 ⬇ 7 135 10 9 7 26 19 11 15 45 18 11 17 46 7 9 2 18
FC琉球 9 ⬆ 14 133 12 12 6 30 10 12 10 32 6 16 12 34 9 12 16 37
アスルクラロ沼津 10 ⬆ 11 127 9 13 16 38 15 8 4 27 12 8 14 34 8 10 10 28
AC長野パルセイロ 11 ⬇ 8 127 14 14 2 30 5 16 7 28 16 9 7 32 12 14 11 37
SC相模原 12 ⬆ 18 110 11 7 4 22 6 5 3 14 13 18 5 36 16 19 3 38
ヴァンラーレ八戸 13 ⬇ 12 108 5 16 8 29 20 1 9 30 17 2 12 31 6 7 5 18
FC大阪 14 ⬇ 9 108 8 3 1 12 14 3 13 30 8 6 12 26 10 13 17 40
テゲバジャーロ宮崎 15 ⬆ 20 102 1 10 17 28 11 4 1 16 3 1 12 16 4 20 18 42
福島ユナイテッドFC 16 ⬆ 17 97 3 4 11 18 18 2 6 26 9 4 6 19 5 17 12 34
Y.S.C.C.横浜 17 ⬆ 19 90 4 5 3 12 17 13 20 ★ 50 5 3 3 11 1 15 1 17
いわてグルージャ盛岡 18 ⬇ 16 88 2 11 10 23 1 7 3 11 2 5 1 8 11 16 19 ★ 46
カマタマーレ讃岐 19 ⬇ 13 84 6 2 5 13 13 6 20 39 4 12 4 20 2 4 6 12
奈良クラブ 20 ⬇ 15 68 7 1 13 21 9 9 5 23 1 7 3 11 3 6 4 13

※2023年シーズンのディビジョンにおける順位を記載しています。

Ｊ３

Ｊ３Ranking
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BM point 2024
1stステージ：マーケティング 2ndステージ：経営効率 3rdステージ：経営戦略 4thステージ：財務状況

Ｊ３ 順位 （参考）
2023順位

BM point
総計

平均
入場者数

スタジアム
集客率 客単価 合計 勝点1あたり

チーム人件費
勝点1あたり
入場料収入

退団者
1人あたり

移籍金収入
合計 売上高・チーム

人件費率
SNS

フォロワー数
グッズ 

関連利益額 合計 売上高 売上高
成長率

自己
資本比率 合計

ツエーゲン金沢 1 － 21※ 180 18 19 19 56 4 19 17 40 11 15 16 42 17 18 7 42

松本山雅FC 2 ➡️ 2 179 20 17 18 55 3 20 18 41 7 20 19 46 19 3 15 37
RB大宮アルディージャ 3 － 5※ 172 19 18 20 ★ 57 2 18 12 32 14 19 20 ★ 53 20 1 9 30
カターレ富山 4 ⬆ 10 168 17 8 14 39 16 17 8 41 20 13 16 49 14 11 14 39
FC岐阜 5 ⬆ 6 155 15 6 15 36 8 14 16 38 15 17 13 45 15 8 13 36
FC今治 6 ⬇ 3 154 13 20 9 42 7 10 14 31 10 10 18 38 18 5 20 43
ギラヴァンツ北九州 7 ⬇ 5 145 16 15 12 43 12 15 11 38 19 14 8 41 13 2 8 23
ガイナーレ鳥取 8 ⬇ 7 135 10 9 7 26 19 11 15 45 18 11 17 46 7 9 2 18
FC琉球 9 ⬆ 14 133 12 12 6 30 10 12 10 32 6 16 12 34 9 12 16 37
アスルクラロ沼津 10 ⬆ 11 127 9 13 16 38 15 8 4 27 12 8 14 34 8 10 10 28
AC長野パルセイロ 11 ⬇ 8 127 14 14 2 30 5 16 7 28 16 9 7 32 12 14 11 37
SC相模原 12 ⬆ 18 110 11 7 4 22 6 5 3 14 13 18 5 36 16 19 3 38
ヴァンラーレ八戸 13 ⬇ 12 108 5 16 8 29 20 1 9 30 17 2 12 31 6 7 5 18
FC大阪 14 ⬇ 9 108 8 3 1 12 14 3 13 30 8 6 12 26 10 13 17 40
テゲバジャーロ宮崎 15 ⬆ 20 102 1 10 17 28 11 4 1 16 3 1 12 16 4 20 18 42
福島ユナイテッドFC 16 ⬆ 17 97 3 4 11 18 18 2 6 26 9 4 6 19 5 17 12 34
Y.S.C.C.横浜 17 ⬆ 19 90 4 5 3 12 17 13 20 ★ 50 5 3 3 11 1 15 1 17
いわてグルージャ盛岡 18 ⬇ 16 88 2 11 10 23 1 7 3 11 2 5 1 8 11 16 19 ★ 46
カマタマーレ讃岐 19 ⬇ 13 84 6 2 5 13 13 6 20 39 4 12 4 20 2 4 6 12
奈良クラブ 20 ⬇ 15 68 7 1 13 21 9 9 5 23 1 7 3 11 3 6 4 13

※2023年シーズンのディビジョンにおける順位を記載しています。
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1st ステージ：マーケティング

平均入場者数
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+408人（+13.6%）の3,411人で、20クラブ
中15クラブで昨シーズンより平均入場者数が
増加しました。平均入場者数の増加率トップ3
は福島、富山、沼津で、それぞれ+41.9%（+515
人）、+34.4%（+1,184人）、+33.8%（+662人）で
した。

Ｊ３の中で最高の増加率を記録した福島
は、昇格プレーオフ圏内をかけたホームでの
最終戦が4,634人と、シーズン平均の3倍近い
動員となりました。昇格プレーオフにより、5位
前後のクラブにも最後まで昇格の望みがつな
がるようになり、シーズン最終盤に集客を伸

スタジアム集客率
2024年シーズンのＪ３の平均は前年比+3.8P

（+16.8%）の26.1%となり、本ランキングを開
始した2014年シーズン以降の最高値を2年連
続で更新しました。

本KPIが最も高かったのは、前年に引き続
き今治で、72.4％と2位の金沢（50.7%）に20P
以上もの差を付けています。この高集客率は、
2023年に開業した「アシックス里山スタジア
ム」の収容人数が5,000人台とコンパクトであ
ることによりもたらされていますが、他のＪ３
クラブの多くが使用している収容人数1.5～3
万人規模のホームスタジアムに比べ、同じ入
場者数でもより熱気が生まれ、高い顧客満足

ばしたクラブは複数見られます。
Ｊリーグは、2026年シーズンから8月開幕へ

の移行が予定されており、直前の2026年2～6
月は移行期のため「特別大会」となります。そ
の大会後には昇降格がないため、2025年シー
ズン後の昇降格を経たリーグ編成で各クラブ
は約1年半を戦うこととなります。上位ディビ
ジョンに昇格したクラブは集客面などでのメ
リットを通常より長く享受することができるた
め、例年よりも重みを増す昇格争いとなり、
シーズン最終盤のさらなる集客増が期待され
ます。

一般的にプロスポーツの下部ディビジョンはトップディビジョンと比べて集客に苦戦する傾向があります。競技力
や対戦相手の注目度でどうしてもトップディビジョンに劣るため、BM施策の重要度はトップディビジョンのクラブ
以上に高いといえるでしょう。一方で、Ｊ３がビジネス面で上位ディビジョンに肉薄することは、Ｊリーグ全体の活性
化につながるため、注目すべきポイントです。

Ｊ３分析
1st ステージ：マーケティング

スタジアム集客率（%）平均入場者数（人）

宮崎
岩手
福島

YS横浜
八戸
讃岐
奈良

FC大阪
沼津
鳥取

相模原
琉球
今治
長野
岐阜

北九州
富山
金沢
大宮
松本

奈良
讃岐

FC大阪
福島

YS横浜
岐阜

相模原
富山
鳥取
宮崎
岩手
琉球
沼津
長野

北九州
八戸
松本
大宮
金沢
今治

 Ｊ３平均は

3,411人
 （⬆408人、⬆13.6%）

Ｊ３平均は

26.1%
 （⬆3.8P、⬆16.8%）

平均入場者数（人） スタジアム集客率（%）

8,187 
7,372 

5,435 
4,628 
4,618 

4,550 
4,080 

3,851 
3,203 
2,820 
2,696 
2,623 

2,446 
1,926 

平均値
72.4

50.7
47.3

40.3
35.2

30.2
26.3
26.2
26.1
25.8
21.2

19.9
18.5

平均値

18.4
17.4

11.8
1,886 
1,828 
1,816 

1,744 
9.2
9.1

1,381 
1,142 

9.1
6.3

202720262025

平均入場者数 スタジアム集客率
金沢富山

客単価

チケット単価

グッズ単価

Ｊ３
平均

2023 2024 2023 2024

Ｊリーグは、2026年シーズンから8月開幕へ

2025/2 ～ 12

1,646円
（⬆82.6%）

1,114 円
（⬆17.6%）

902円

947円

1,051円
（⬆17.3%）

963円
（⬆5.4%）

896円

914円

1,219円
（⬆47.7%）

890円
（⬇11.7%）

825円

1,009円

⬆11.3%

72.4% 50.7%

⬆15.0% ⬆49.3%

2023 2024

今治 金沢2025年シーズン

客単価 
1,810円

客単価 
2,014円 客単価 

1,848円

客単価 
2,760円

客単価 
1,834円

客単価 
2,109円

2026/2 ～ 6
移行期間

2026/8 ～ 2027/6
2026年シーズン

特別大会

同じリーグ編成で競技開催

激しい
昇降格争いが

予想される
より突出した
高集客率を

実現

コンパクトな
スタジアム

整備

収容人数約1万人収容人数約5千人
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に結びついているものと考えられます。続く金
沢も、新スタジアム「金沢ゴーゴーカレースタ
ジアム」が収容人数約1万人と前年までの
ホームスタジアムの約半分のサイズとなって
おり、入場者数の増加と相まって、集客率を前
年の20.9%の約2.4倍と大幅に伸ばしました。

客単価
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+204円（+11.3%）の2,014円と増加しまし
た。内訳を見ると、チケット単価は+155円

（+17.3%）、グッズ単価は+49円（+5.4%）となっ
ており、主にチケット単価の増加が寄与してい
ます。

本KPIのトップ3は、大宮（3,276円）、金沢
（2,760円）、松本（2,760円）となっています。Ｊ

ＭＣにおける客単価の計算は、スタジアム入
場者数を分母としているため、入場者が減少
した場合でも本KPIは増加することになります
が、本来、入場者数の増加と客単価の増加を

同時に実現することが理想的です。今シーズ
ン、両者の増加を同時に実現したクラブは、
20クラブ中8クラブでした。この中で特に客単
価が上昇したクラブとして、金沢（+912円、
+49.3%）と富山（+275円、+15.0%）が挙げら
れます。金沢はＪ３降格となって迎えたシーズ
ンでしたが、新スタジアム「金沢ゴーゴーカ
レースタジアム」を通じて入場者数、客単価と
もに大幅増を達成しました。富山は10季ぶり
のＪ２昇格争いに食い込むなど、FM面での好
調がその要因の一つになったものと考えられ
ます。

Management Cup Ｊ３

客単価（円）

FC大阪
長野

YS横浜
相模原

讃岐
琉球
鳥取
八戸
今治
岩手
福島

北九州
奈良
富山
岐阜
沼津
宮崎
松本
金沢
大宮

客単価（円）

Ｊ３平均は

2,014円
 （⬆204円、⬆11.3%）

3,276 
2,760 
2,760 

2,496 
2,415 

2,308 
2,109 

2,051 
2,042 
2,006 
2,000 
1,934 
1,875 

平均値

1,817 
1,746 

1,723 
1,717 

1,352 
1,058 

838 

202720262025

平均入場者数 スタジアム集客率
金沢富山

客単価

チケット単価

グッズ単価

Ｊ３
平均

2023 2024 2023 2024

Ｊリーグは、2026年シーズンから8月開幕へ

2025/2 ～ 12

1,646円
（⬆82.6%）

1,114 円
（⬆17.6%）

902円

947円

1,051円
（⬆17.3%）

963円
（⬆5.4%）

896円

914円

1,219円
（⬆47.7%）

890円
（⬇11.7%）

825円

1,009円

⬆11.3%

72.4% 50.7%

⬆15.0% ⬆49.3%

2023 2024

今治 金沢2025年シーズン

客単価 
1,810円

客単価 
2,014円 客単価 

1,848円

客単価 
2,760円

客単価 
1,834円

客単価 
2,109円

2026/2 ～ 6
移行期間

2026/8 ～ 2027/6
2026年シーズン

特別大会

同じリーグ編成で競技開催

激しい
昇降格争いが

予想される
より突出した
高集客率を

実現

コンパクトな
スタジアム

整備

収容人数約1万人収容人数約5千人
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2nd ステージ：経営効率
「勝点1あたりチーム人件費」と「勝点1あたり入場料収入」は、FM面の成績によって大きく変動します。特に経営
リソースが限られるＪ３においては、効率的に投下リソースを勝利につなげることができるかを示すこれらのKPI
は、重要度が高いといえるでしょう。また、まだＪ３においては財務への構成割合の低い移籍金収入についても、
効率的な選手育成を通じた移籍金水準の引き上げが今後の重要なテーマになると考えられます。

勝点1あたりチーム人件費
本KPIは、各クラブにおけるコストの中で最

も大きな比率を占めるチーム人件費が、いか
に効率的にFM面の結果へ結びつけられたか
を可視化する指標です。

2024年シーズンのＪ３の平均は、前年比
+0.7百万円（+15.8%）の5.4百万円でした。最
も効率的に勝点を獲得したクラブは八戸で、
勝点1を2.8百万円で獲得しました。対して最
下位の岩手は、勝点1を獲得するために12.7
百万円を要し、その差は約4.5倍となっていま
す。

Ｊ２昇格またはＪ２昇格プレーオフ出場を果
たした6クラブ（大宮、今治、富山、松本、福

勝点1あたり入場料収入
本KPIは、①勝点1がいくらで売れたのか、

というクラブ側の視点と、②勝点1をいくらで
買ったのか、というファン・サポーター側の視
点があるため、クラブ側はこのKPIをできるだ
け高くしたいと考える一方、ファン・サポー
ター側はこのKPIをできるだけ低くしたいとい
う、トレードオフの関係を内包する指標といえ
ます。

2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前
年比+0.5百万円（+43.0%）の1.6百万円となり
ました。

本KPIのトップは昨シーズンに引き続き松
本で、前年比+0.2百万円（+4.3%）の5.3百万

島、FC大阪）のうち、半数の3クラブがＪ３平均
の5.4百万円を下回っています。このうち、Ｊ２
昇格を果たした富山は、チーム人件費は前年
比▲16百万円の228百万円と減少させた一
方で、勝点は前年比+2の64と増やしており、
本KPIは前年比▲0.3百万円の3.6百万円とな
りました。また、福島（3.0百万円）とFC大阪

（3.9百万円）もＪ３平均を下回り、チーム人件
費の効率的な投資がFM面に反映された結果
となりました。
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〈参考〉チーム人件費（百万円）勝点1あたりチーム人件費（百万円）
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Ｊ３平均は

265百万円
 （⬆30百万円、⬆12.7%）

〈参考〉チーム人件費（百万円）

 Ｊ３平均は
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勝点1あたりチーム人件費 勝点1あたり入場料収入
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チーム人件費への投資をFM面の成果につなげることに成功

Ｊ３では移籍金が発生しない退団が主

バランス良く好調 FM面に課題が残る結果に

Ｊ２昇格

719百万円
チーム人件費

▲73百万円
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▲21百万円

勝点
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⬆14P▲0.9百万円
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1勝

2位
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Ｊ２昇格

228百万円
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▲16百万円

勝点
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⬆2P▲0.3百万円

3.6百万円
1勝

3位

＊

⬆6

松本 Ｊ３

BM面 FM面

⬆15.9%
（⬆44百万円）
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BM面
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入場料収入

勝点
2024
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円でした。入場料収入を前年比+44百万円
（+15.9%）、勝点も前年の54から60まで積み

上げ、Ｊ２昇格プレーオフへの進出を果たしま
した。

一方、本KPIの増加率が最も高かったの
は、YS横浜で前年比+186.0%の1.4百万円で
した 。入 場 料 収 入 を 前 年 比 + 1 9 百 万 円

（+76.0%）と増加させましたが、勝点は52か
ら32と昨シーズンから20ポイント減少したこ
とにより、本KPIが押し上げられました。ファ
ン・サポーターの満足度の観点からは、課題
の残る結果であったといえます。

退団者1人あたり移籍金収入
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、0.8

百万円でした。内訳は、移籍補償金等収入の
平均14百万円に対して、退団者数が1クラブ
あたり17.3人となっており、退団者数は他の
ディビジョンと同等の規模となりますが、収入
水準がＪ１やＪ２に比べ大きな開きがある状
況です。

全20クラブ中、移籍補償金等収入が10
百万円未満のクラブは9クラブとなっており、
さらにそのうち4クラブはゼロと、ディビジョン
全体として売上高に占める移籍金の貢献は
限定的であり、選手の退団は契約満了による
ものか、無償での移籍が主であることが分か

ります。
本KPIのトップ3は、YS横浜（2.3百万円）、讃

岐（2.3百万円）、松本（1.7百万円）となってお
り、突出したクラブはなく、すべてのクラブが3
百万円未満の水準となっています。

Management Cup Ｊ３

勝点1あたり入場料収入（百万円） 退団者1人あたり移籍金収入（百万円）
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3rd ステージ：経営戦略
プロスポーツクラブ経営においては、競技力強化のために人件費に多くの資金を投下することが一般的でした
が、人々や地域に支持され、持続的な経営をするためには、他の分野への投資も重要です。特に競技力において
上位ディビジョンとの差があるＪ３では、競技力以外でのクラブの価値を底上げするための投資も重要です。

売上高・チーム人件費率
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比▲5.6Pの32.9%でした。
全20クラブが50%以下に抑えられており、

各クラブ健全な状態であると考えられます。
昨シーズンは、宮崎（66 . 1 %）、琉球（61 . 3 

%）、相模原（54.5%）およびYS横浜（54.1%）
の4クラブが50%を上回っていましたが、今
シーズンは4クラブとも50%以下になりまし
た。4クラブそれぞれ▲26.9P、▲24.2P、▲
23.6P、▲15.5Pと大きく減少していますが、YS
横浜を除く3クラブはリーグ順位が昨シーズン
より上昇しています。まさにチーム人件費の

SNSフォロワー数
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+9,612人（+16.7%）の67,099人であり、
着実に増加しています。Instagramは宮崎が
新たにアカウントを開設したことで、Ｊリーグ
全60クラブが運営するに至っています。媒体
別には、各ディビジョンの中でＪ３のみＸの
フォロワー数が+5,163人と増加していること
が特徴ですが、増加率では、他のディビジョン
同 様 、T i kTo k（+ 1 6 9 . 0 %）、I n sta g ra m

（+26.8%）が伸びており、若年層との接点拡
大を強化していることがうかがえます。

本KPIのトップ3は、松本（160,478人）、大宮

投資額の多寡だけではFM面での成績は必ず
しも決まらないというケースになりました。ま
た、Ｊ２に昇 格した 大 宮（2 9 . 1 %）と今 治

（33.3%）は、効率的なチーム人件費の投資の
もとFM面の成績でも結果を残したシーズン
になりました。

Ｊ１やＪ２と比べて売上高・チーム人件費率
が小さくなる傾向にあるＪ３は、中長期的な
視点から既存選手の育成をもとに戦力を向
上させていくことが重要であると考えられま
す。

Ｊ３分析

売上高・チーム人件費率（%）
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宮崎
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（148,641人）、相模原（129,049人）の3クラブ
であり、10万人を超えているのもこの3クラブ
です。一方、増加数のトップは大宮で+17,811
人（+13.6%）となっています。特にＪ２昇格が
決定した2024年10月以降、Instagramおよび
Xで合計8,000人程フォロワー数を増加させて
おり、競技成績に連動させた取り組みが功を
奏したことが推察されます。Ｊ３全体として
フォロワー規模が相対的に小さく、FM面に連
動したSNS施策がフォロワー獲得に大きな影
響を与える傾向が見られます。

グッズ関連利益額
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+5百万円（+32.7%）の23百万円、利益率
は前年比+0.7P（+2.3%）の33.9%となりまし
た。物販収入は前年比+16百万円（+30.2%）
の69百万円となり、いずれの指標も昨シーズ
ンから向上しました。

クラブ別では、大宮（99百万円）と松本（83
百万円）が突出して高く、両クラブともＪ３平均

（23百万円）を3倍以上上回っています。大宮
はＪ３優勝を果たし、最短1年でのＪ２復帰を
決めたこと、松本は昇格PO圏内の4位と再起
の兆しを見せるシーズンとなったことから、競

技面での成果がファン増加や購買意欲の喚
起につながった可能性が考えられます。

また、YS横浜、相模原、宮崎は本KPIが黒
字に転換しました。Ｊ３全体でも本KPIが赤字
のクラブ数は3クラブから1クラブに減少して
おり、ディビジョン全体での底上げが進んでい
ることが読み取れます。

Management Cup Ｊ３

SNSフォロワー数（人） グッズ関連利益額（百万円）

宮崎
八戸
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4th ステージ：財務状況
Ｊ１やＪ２に比べてビジネス規模が小さなＪ３においては、クラブライセンス制度が要求する財務基準を満たすこと
は難易度が高いと考えられます。一方で、成長の基盤を整えれば、その伸びしろは非常に大きいと考えられます。
中長期的な経営計画に基づく堅実な経営で財政を安定させることが重要です。

売上高
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+210百万円（+31.9%）の865百万円と、
大幅増となりました。内訳を見ると、スポン
サー収入が+137百万円（+39.5%）、入場料収
入が+30百万円（+53.6%）、物販収入が+16
百万円（+30.2%）と、Ｊリーグ配分金を除くす
べての項目で増収を達成しました。特に、入
場料収入の増加は、ルヴァンカップの大会方
式変更によりＪ３クラブが出場可能となった影
響が大きく、Ｊ１クラブとの対戦が実現したこ
とで集客力の向上につながっています。

クラブ別では、相模原と宮崎の2クラブにお
けるスポンサー収入の増加が突出しており、

売上高成長率
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+19.5Pの25.5%となり、Ｊリーグ配分金の
減少があったにもかかわらず、力強いプラス
成長を記録しました。全20クラブ中、17クラブ
がプラス成長を達成しており、ディビジョン全
体の成長機運が明確に表れています。

クラブ別では、宮崎が+133.9%（+166.8P）
と、最も高い成長率を記録しました。昨シーズ
ンは▲32.9%と大きく落ち込んでいたものの、
経営体制の刷新とスポンサー収入の急増が
大幅な回復を後押ししました。続く2位は相模
原で、+121.0%（+157.2P）でした。こちらも昨
シーズンは▲36.2%と苦戦しましたが、宮崎

相模原は+616百万円（+256.7%）、宮崎は
+235百万円（+213.6%）と2倍を超える伸びと
なりました。両クラブとも2023年以降、経営
体制の移行が行われており、事業基盤の強化
が進められていることが推察されます。2024
年8月にはレッドブルによる大宮への経営参
画が発表されるなど、国内外の有力企業から
投資先としての注目が高まっていることがう
かがえます。
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同様、スポンサー収入の増加が成長の主要因
となりました。3位は降格組の金沢で、新スタ
ジアムの開業効果も相まって+46.3%を達成し
ました。金沢の内訳を見ると、スポンサー収入
が599百万円（+239百万円）、入場料収入が
170百万円（+90百万円）と、特に入場料収入
はＪ３最多の伸びとなりました。

今季からＪ３・ＪＦＬ入れ替え戦が導入され
たことで、クラブ間の競争環境は一段と厳し
さを増しています。こうした環境変化に対応す
るため、スタジアムの整備や資本体制の見直
しなど、地域密着型の運営に加えて構造改革
に取り組むクラブが増加しています。

自己資本比率
2024年シーズンにおけるＪ３の平均は、前

年比+2.5P（+64.0%）の6.4%でした。全20クラ
ブ中、最終の当期純利益で黒字を確保できた
のは8クラブであり、債務超過は昨シーズンと
同様に、3クラブとなっています。本KPIのトッ
プは今治の70.0%でした。

なお、純資産の内訳を分析すると、過去の
利益の累積である利益剰余金がプラスのクラ
ブについても昨シーズン同様、2クラブ（松本、
FC大阪）となっています。健全なクラブ経営を
維持・継続するためには、今後黒字を継続し、
利益剰余金をプラスにしていくことが望まし
い形となります。

Ｊ３は特に経営リソースが限られている状

況にありますが、ホームタウン地域の特性を
生かした地域密着経営を通じて地域経済に
貢献し、試合の集客や広告露出以外の収益力
強化に向けたBM施策を実践していくことが
重要であると考えられます。
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スポーツ業界外からの挑戦
金沢は2006年から「ツエーゲン金沢」の名

前での活動をスタートさせたクラブであり、
2014年にＪ３参入、同年に優勝を果たしＪ２へ
昇格しました。その後、9シーズンにわたりＪ２
を舞台に闘いましたが、2023年シーズンにお
いてＪ２最下位となり、Ｊ3に降格しました。Ｊ３
降格が決まった2023年シーズン終了後に新た
にクラブの外部から代表に就任したのが端氏
です。

端氏は長年新聞社において、営業や新規プ
ロジェクトの立ち上げに関与するとともに、新
聞社外の業界においても新たなビジネスモデ
ルの構築やプロモーション等の業務を主に従
事してきましたが、スポーツ業界の組織に関
わるのは今回の代表就任が初めてです。その
点、まったくの門外漢としての挑戦ともいえま
すが、組織のガバナンスや運営という面では、
スポーツ業界もその他の業界も共通する点は
多く、新聞社では当たり前に行われているも
ののクラブでは未整備の部分について、着実
に整備を進められています。

また、端氏はご自身のミッションとして、就
任期間中にクラブとして「自走できる仕組み」
を構築することを念頭に取り組んでおり、クラ
ブ内の各スタッフの適性を見極めつつ、適材

適所の観点で、責任および権限移譲を意識的
に進めています。

プロスポーツクラブ経営においては、ス
ポーツビジネスならではの特殊性への理解や
専門性も求められますが、ビジネスという面
では他の業界との共通項も多く、他の業界に
おける仕組みや常識、先進事例などをクラブ
経営に取り入れていける外部の目線を持って
いるということが端氏の強みであり、その挑戦
は大いに注目すべきものであると考えられま
す。

新スタジアムをフックとした取り組み
「1年でのＪ２復帰」を目標に2024年シーズ

ンに臨んだ金沢でしたが、残念ながら12位と
復帰は果たせませんでした。Ｊ３降格初年度、
かつ、Ｊ２昇格争いに絡めないという競技面で
は非常に厳しいシーズンとなりましたが、平
均入場者数はＪ２に在籍した前年の4,225人
から5,435人へ1,210人（+28.6%）と逆に増加
させています。また、入場料収入は80百万円
から170百万円と倍以上の成長となり、さら
に、スポンサー収入も360百万円から599百万
円という大幅増を記録しています。Ｊ３降格を
跳ね返すこれらの集客面や財務面での好調
が、今回のＪＭＣ Ｊ３部門での優勝への主要

因となりましたが、この大きな原動力となった
のが2024年2月に開業した新スタジアム「金
沢ゴーゴーカレースタジアム」です。前年まで
ホームスタジアムとしていた「石川県西部緑
地公園陸上競技場」から球技専用スタジアム
に変わり、見やすさという点でもエンターテイ
ンメント性が大幅に改善されるとともに、収
容人数は約2万人から約1万人へとコンパクト
になり、スタジアム集客率は20.9%から50.7%
へと大きく進展しました。スタジアム集客率の
高まりによる「満員感」はスタジアムに熱気を
生み出し、来場者や視聴者、スポンサー・パー
トナーにとっての満足度を高めることにつな
がります。なお当該スタジアムは、将来的にＪ
１参入を目指すうえでのスタジアムライセンス
基準となる1.5万人規模への拡張も可能な設
計となっています。

端氏によると、金沢はこれまでも石川県内
において十分なクラブの認知度を獲得できて
おり、クラブを知らない人はほぼいないほど
浸透しているとのことですが、認知していなが
らもスタジアムにはまだ来場したことがない
地域住民も多いという点がこれまでの課題で
あったとのことでした。しかし、今回の新スタ
ジアムの開業をきっかけとして様々な来場促
進施策を進め、これらが着実に実を結んでい

Ｊリーグ マネジメントカップ2024におけるＪ３ディビジョンの優勝クラブはツエーゲン金沢（以下、金沢）となりました。
2023年シーズン終了後に10年ぶりにＪ３降格となり、2024年シーズンも12位と、目標としていた1年でのＪ２復帰を達成することはできま
せんでしたが、2024年に開業した「金沢ゴーゴーカレースタジアム」を核として、前年より入場者数を伸ばすことに成功するなど、2位の
松本と1ポイント差という大接戦を制しました。今回、2023年12月に代表取締役事業統括に就任した端陽造（はしようぞう）氏にお話を
伺いました。

Ｊ３優勝クラブ分析
ツエーゲン金沢
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経過した現在においても復興は道半ばの状
況です。金沢においても、プロスポーツクラブ
という立場から「我々に何ができるのか？」と
いうことを自問自答しながら、日々できること
に取り組んでいるということです。クラブ単体
や、前述した石川ユナイテッドでの取り組みを
通して、被災地支援活動を継続的に行う中で、
スポーツを通して被災地の方々に元気を届け
られる力があることを確信しており、今後も震
災からの復興という観点でも地域になくては
ならない存在を目指していきたいと端氏は話
します。

このような災害等により地域に深刻な影響
が発生した際に、スポーツクラブだからこそ発
揮できる役割があることは、過去に発生した
災害を見ても明らかです。また、地域内にとど
まらず、リーグやクラブ全体で一丸となって支
援できることも、全国各地を拠点とするプロス
ポーツリーグならではの強みです。

今後も金沢が震災という経験を糧に、新ス
タジアムを核としながら、Ｊリーグでもモデル
ケースとなる地域におけるＪクラブの存在価
値を示す取り組み事例を見せてくれることを
期待したいと思います。

治体の首長自身がクラブ運営に関わっている
ケースは他のクラブを見ても珍しい事例です。
このことも自治体との良好な関係性の表れで
あると考えられます。

また、石川県内で活動する他のスポーツク
ラブとの競技横断的な連携も積極的に進め
られています。その取り組みが具現化された

「一般社団法人石川ユナイテッド」は、サッカー
（ツエーゲン金沢）の他、野球（石川ミリオンス
ターズ）、バスケットボール（金沢武士団）、バ
レーボール（PFUブルーキャッツ石川かほく）、
ハンドボール（ハニービー石川）、バドミントン

（金沢学院クラブ）、フットサル（ヴィンセドール
白山）、卓球（金沢ポート）という石川県内で
活動する8つの競技のトップスポーツクラブが
共同し、連携しながら運営している組織体で
す。互いのホームゲームで他のチームの紹介
やイベントPRを行ったり、8つのスポーツクラ
ブが集結して、合同で子ども向けの体験イベ
ントを開催したり、地域連携の活動を実施す
るなど、地域における競技横断的な活動を推
進しています。ここまで大規模かつ継続的な
活動を推進している事例は他のホームタウン
では類を見ない、非常にユニークな取り組み
です。

震災からの復興
金沢がホームタウンとする石川県は、2024

年1月1日に発生した能登半島地震により甚
大な被害を受け、震災の発生から1年9カ月が

る感触を得ています。具体的には、「Summer 
Night Stadium」と称したイベントで、スタジア
ムの夜空を彩るドローンショーや、アーティス
トを呼んだミニライブの開催、スタジアムグル
メの充実など、サッカーそのものだけではな
い多様な楽しみ方を提供する取り組みにチャ
レンジしています。このことが、新スタジアム
の話題性によって初めて来場したお客様のリ
ピート化の成功に大きく寄与しています。

また、新スタジアムはVIPラウンジやビジネ
スラウンジといったパートナー企業向けのエ
リアも充実しており、当該エリアを通じて既存
パートナーが新規パートナー候補となる企業
を招待し、クラブに紹介するようなケースも増
えており、新規のパートナー獲得やパートナー
単価の拡大にもつながっています。このように
新スタジアムをフックとした諸施策により、来
場者やパートナーの満足度が高まり、好循環
をもたらしていることが分かります。

石川県内での競技横断連携
地域密着を掲げるＪクラブにおいては、ホー

ムタウンとする自治体や地域との円滑なコ
ミュニケーションがＪリーグやＪクラブの理念
の実現にあたって不可欠な要素となります
が、金沢においては、石川県およびホームタウ
ンとする19の市町とも良好な関係が築けてい
るとのことです。クラブの運営母体である株式
会社石川ツエーゲンの取締役として、石川県
知事である馳浩氏が就任しているように、自
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Summer Night Stadium パートナー企業向けエリア

対パートナー

ビジネスラウンジVIPラウンジ

石川ユナイテッド
一般社団法人

ツエーゲン
金沢

 石川ミリオン
スターズ 金沢武士団 PFUブルーキャッツ

石川かほく
ハニービー

石川
金沢学院

クラブ
ヴィンセドール

白山 金沢ポート

競技横断的な
活動を推進

8つの競技の
トップスポーツ
クラブが連携

互いのホームゲーム
でのPR

子ども向けの
体験イベント

PR

地域連携の
活動
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Ｊクラブは、Ｊリーグの成長戦略「60クラブがそれぞれの地域で輝くこと」を実現するため、各ホームタウン（自治体）と連携して様々な地
方創生等に関する取り組みを行っています。
その取り組みを後押しする手段として、自治体の「地方創生プロジェクト」に対して企業が寄附を行う際に税優遇を受けることのできる

「企業版ふるさと納税（地方創生応援税制）」の活用が広がっています。
ＪＭＣ2019のコラムでは、Ｊクラブと関係者のアクティベーションを推進する手段のひとつとして「企業版ふるさと納税」の活用可能性につ
いて紹介しました。
今回は、実際にＪクラブが関係する「企業版ふるさと納税」を活用した特徴的な事例や、制度活用にあたって出てきた課題及びその解決
の方向性についてご紹介します。

COLUMN③
企業版ふるさと納税で創る地域と
スポーツの未来

企業版ふるさと納税の概要と特徴的な
活用事例

企業版ふるさと納税は、企業にとって社会
貢献や自治体との新たな関係構築、自治体に
とってはプロジェクトの財源確保や企業との
連携強化、Ｊクラブにとっては地域スポーツ振
興やクラブ活動の充実など、3者それぞれにメ
リットがあります。

制度は2016年4月に開始され、寄附件数は
初年度の約27倍となる約1万4,000件に達し、
多様な事例が生まれています。その中でも、Ｊ
クラブが関与する地方創生プロジェクトの事

例も増加しています。
Ｊクラブが関係する「企業版ふるさと納税」

の活用事例は、座組や寄附対象となる「地方
創生プロジェクト」が多い傾向にあります。自
治体・Ｊクラブ・寄附企業の3者による座組や、
県サッカー協会や複数企業を加えた広範な
連携も見られます。寄附対象は、多くの財源
を要するハード事業が中心ですが、ソフト事業
への活用事例も存在します。

企業、自治体、クラブそれぞれが抱える
ハードル

企業版ふるさと納税を活用した特徴的な事
例をご紹介しましたが、Ｊクラブ全体で見ると
企業版ふるさと納税を活用したハード事業の
事例は10数例にとどまっています（2025年7月
時点のデロイト調査に基づく）。

数が伸び悩んでいる理由の一つが、企業版
ふるさと納税を活用した「地方創生プロジェク
ト」の組成における、寄附企業、自治体、Ｊクラ
ブそれぞれ抱えるハードルの存在です。次項
では、そのハードルの内容を整理します。

自治体名

地域再生計画名

クラブ名

寄附企業

寄附総額

事業概要

鳥栖市

スタジアムリニューアルによる魅力向上プロジェクト

サガン鳥栖

株式会社Cygames（単独）

6億8,600万円

①自治体、クラブ、単一寄附企業の３者のみによる座組

●駅前不動産スタジアムの支柱や外壁等への塗装工事
●ミュージアム機能の新設などのリニューアル

潟上市

スポーツによる地域活性化プロジェクト「街づくり・人づくり・夢づくり」事業

ブラウブリッツ秋田

コネクト株式会社など172件

4億6,835万円

②自治体、クラブ、県サッカー協会および
複数の寄附企業による座組

●天然芝のサッカーグラウンド、トレーニング施設の整備

自治体名

地域再生計画名

クラブ名

寄附総額

事業概要

今治市

FC今治サッカー専用スタジアム建設等プロジェクト

FC今治

10億円（目標）

③寄附対象事業がハード事業 ④寄附対象事業がソフト事業

●FC今治サッカー専用スタジアムの建設や周辺整備

静岡市

静岡市プロスポーツチーム等連携プロジェクト

清水エスパルス

8,610万円

●競技環境整備 ●クラブ・学校・パートナー企業が協力して行う特別授業
●精神病疾患者への就労支援 等

図1　企業ふるさと納税の活用4事例
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報連携が十分にできていないという課題に対
しては、全60クラブとの連携が可能なＪリーグ
や、全国の都道府県に拠点を有する日本サッ
カー協会（ＪＦＡ）等も巻き込んだ形での情報
収集とその共有の仕組み作りが有効であると
考えられます。

企業版ふるさと納税のさらなる活用に向
けて

上記のように3者が抱えるハードルに対す
る課題を包括的に解消していくことが、企業
版ふるさと納税を活用した「地方創生プロ
ジェクト」の推進には重要であり、ひいては地
方創生やスポーツビジネス全体の発展につな
がっていくものと考えられます。

企業版ふるさと納税の制度は、企業にとっ
ては収める税金の使途を自らの意思で指定で
きる制度でもあり、企業のステークホルダー
に対しても使い方によって十分説明可能な手
段といえます。自治体にとっても、自らの財源
不足を志を同じくする企業のサポートにより
穴埋めをし、事業を実現できる有効な手段と
なります。そしてクラブにとっては、地域密着
の活動を強力に推進するための資金調達手
段になり得ます。

Ｊクラブにとって、地域における存在感を強
化できるこの制度は2027年まで延長されるこ
ととなり、これからでもまだまだ活用の余地
があります。Ｊクラブが積極的にこの制度を活
用することで、結果としては地域住民に対して
非常に大きな恩恵をもたらすことができる可
能性があります。デロイト トーマツでもその推
進の一翼を担うべく、今後も活動していきた
いと考えています。

企業、自治体、クラブへの処方箋
このような寄附企業、自治体、Ｊクラブの3

者が抱えるハードルを踏まえ、企業版ふるさ
と納税のさらなる活用促進に向けた課題解
決の方向性を見ていきたいと思います。

（１）企業課題に対する処方箋
各企業の事業活動や自治体とのこれまで

の関係性により、企業版ふるさと納税制度の
活用にあたって直面する課題や関心事項は多
様です。企業が円滑に寄附の意思決定を行え
るよう、個別企業に対して寄附によるメリット
の明確化や、類似事例の成功要因の整理など
を通じて支援していくことが必要となります。
加えて、多くの企業に共通する関心事項に対
しては、先進事例の紹介や寄附に伴う多様な
メリットを体系的に解説する説明会の開催な
ども有益であると考えられます。これらの取り
組みを通じて、企業ごとに異なる制度活用上
の課題の解消を図っていくことが効果的です。

（２）自治体課題に対する処方箋
スポーツ庁が設立されて以降、全国の多く

の自治体がスポーツ振興を盛り込んだ地域
再生計画を作成していますが、Ｊクラブと連携
した具体的なプロジェクトとして取り組まれ
ている自治体はまだ限られているというのが
実態です。自治体の抱える構造的課題に対し
ては、例えば、リーグやクラブから人員を派遣
したり、あるいは総務省の地域活性化起業人
制度を活用し、企業から人員を派遣したりす
ることで、自治体の負担を軽減する工夫を取
り入れることも効果的です。

（３）クラブに対する処方箋
Ｊクラブが抱える人的リソースの不足や、情

■企業の抱える、寄附へのハードル
まず地元密着型企業にとっては、企業版ふ

るさと納税が本社所在自治体への寄附が対
象外となる制度のため、地元以外の自治体に
寄附する動機やメリットを見出しにくく、接点
も少ないという課題があります。

次に全国展開企業にとっては、寄附先の選
定が他自治体との関係性に影響する懸念が
あり、選定が難航しやすい上に、利害関係者
が多いため意思決定が複雑化し、寄附判断に
手間と時間を要する場合があります。

なお、いずれの企業であってもＪクラブパー
トナー企業では、スポンサー料と企業版ふる
さと納税の違いや、それぞれの資金提供が及
ぼす影響が分かりづらいという課題もありま
す。

■自治体の抱える、事業組成へのハードル
（１）公平性の担保が困難

自治体が新しい事業を組成する際に、市民
の意思や地域全体の利益を反映する必要が
あります。多様な行政課題や他のスポーツ振
興策が存在する中で、特定のスポーツやＪクラ
ブが関連する事業を優先的に推進することに
ついて、市民や議会から理解と支持を得られ
るかが課題となります。

（２）組織の構造的課題
自治体職員が既存業務によって新規事業

に取り組む余力がないことに加え、部門間
（財政課、スポーツ振興課、土木課等）や外部
（内閣府、寄附企業等）との調整に多くのリ
ソースが必要となること、さらに議会や市民の
理解を得るハードルが高いこと等が複合的に
影響し、新規案件が構造的に生まれにくいと
いうハードルがあります。

■Ｊクラブの抱える、制度活用へのハードル
（１）人的リソースの不足
Ｊクラブは、シーズン中は試合関連の運営

で忙しく、新しく「地方創生プロジェクト」を検
討し、自治体や寄附企業に働きかける役割を
担う人材や、「地方創生プロジェクト」の実行
を担う人材の確保が難しいというハードルが
あります。

（２）Ｊクラブ間の情報連携が不十分
Ｊクラブはスポンサー企業や地元自治体と

日常的に連携していますが、その資源やネット
ワークを地方創生に十分活用しきれていない
可能性があります。Ｊクラブと自治体双方が活
用方法への理解を深めれば、新たな「地方創
生プロジェクト」の創出が期待できますが、先
進事例やノウハウが共有されていないため、
具体的なアプローチが分からないという課題
があります。

地域外企業自治体

クラブ

アプローチ

寄附

アプローチ
コーディネーターが
3者の連携を支援

図2　企業ふるさと納税活用推進に向けた支援
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編集後記

2016年3月に最初の「Ｊリーグ マネジメントカップ（ＪＭＣ）」を
発行してから、今回で第11弾となる2024年シーズン版をお届け
できることとなりました。昨年発行した2023年シーズン版につい
ても多くの方々から反響をいただき、発行を重ねることでＪＭＣ
の認知が徐々に広がっていることを実感しています。このように、
より多くの方々にＪＭＣを手に取っていただく機会が増えたこと
は、発行元である私たちデロイト トーマツのスポーツビジネスグ
ループにとって非常に励みとなり、深く感謝しております。

今後も引き続き、日本、そしてアジアのスポーツビジネスマー
ケットの拡大への寄与と、それを通したさまざまなマーケットの
さらなる活性化への貢献を活動のベースに据えて取り組みを進
めていきたいと考えています。

さて、ＪＭＣは最初の発行からこれまで、以下2点の基本スタン
スを軸に取りまとめを行ってきました。

① 同一指標に基づく定点観測に資する情報の提供
② 実践的なベンチマーク分析に有用と考えられるKPIの提示

2024年シーズン版の作成にあたっても、上記の基本スタンス
をしっかりと踏襲しています。日本のスポーツビジネス界では、
経営の指針となるKPIなどの可視化が遅れているという実態が
あります。そのため、私たちが独自に発行するＪＭＣでは、各種
KPIの可視化を支援するとともに、各種KPIを時系列で検証でき
る環境を今後も提供していきます。

一方で、コロナ禍に代表されるように、昨今のスポーツビジネ
スマーケットを取り巻く環境が大きく変化している状況を踏まえ、
従来のKPIに固執せず、皆様からのさまざまなコメントも考慮し、
ＪＭＣではその都度、環境に即したKPIを追求していきたいと考え
ています。そして将来的には、発刊当時からの課題であるＪクラ
ブが生み出す社会的価値もランキングに反映させるための環境
整備に向けて、微力ながらチャレンジしていきたいと思います。

デロイト トーマツ グループは2017年6月よりＪリーグサポー
ティングカンパニーとなりましたが、ＪＭＣはこれまでもこれから
も、当グループが独自に制作・発行していく方針です。それは、私
たちスポーツビジネスグループが、Ｊリーグはもちろん、Ｊリーグ
以外のスポーツも含む全てのスポーツビジネスマーケットの拡
大に貢献したいと考えているからです。

また、ＪＭＣの兄弟冊子となる「Ｂリーグ マネジメントカップ
（ＢＭＣ）」も並行して公開しており、ＪリーグとＢリーグをデロイト
トーマツという共通のモノサシでベンチマークできるツールを提
供できるようになりました。

私たちの活動を通じて、スポーツビジネスに関わる方々だけ
ではなく、現在スポーツに直接関わっていないステークホルダー
の方々も含め、皆様とスポーツビジネスマーケットをつなぐ「ハ
ブ」になれることを願っています。

皆様からのご意見、ご感想もお待ちしています。

� デロイト  トーマツ  スポーツビジネスグループ一同
　　　　　dtfasbg@tohmatsu.co.jp

54

mailto:dtfasbg%40tohmatsu.co.jp?subject=


Ｊリーグ マネジメントカップ 2024 | バックナンバー

バックナンバー

Ｊリーグ マネジメントカップ（ＪＭＣ）バックナンバー

Ｂリーグ マネジメントカップ（ＢＭＣ）バックナンバー

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2014

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2020

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2024

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2018

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2019

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2020

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2021

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2022

Ｂリーグ マネジメント 
カップ 2023

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2021

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2022

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2023

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2015

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2016

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2017

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2018

Ｊリーグ マネジメント 
カップ 2019

55



デロイト トーマツはＪリーグのサポーティングカンパニーです。
© J.LEAGUE

お問い合わせ
デロイト トーマツ ファイナンシャルアドバイザリー合同会社
スポーツビジネスグループ（SBG）
〒100-8363 東京都千代田区丸の内3丁目2番3号  丸の内二重橋ビルディング
TEL：03-6213-1180
E-Mail：dtfasbg@tohmatsu.co.jp
URL：www.deloitte.com/jp/sportsbusiness

デロイト トーマツ グループは、日本におけるデロイト アジア パシフィック リミテッドおよびデロイトネットワークのメ
ンバーであるデロイト トーマツ合同会社ならびにそのグループ法人（有限責任監査法人トーマツ、デロイト トーマツ 
リスクアドバイザリー合同会社、デロイト トーマツ コンサルティング合同会社、デロイト トーマツ ファイナンシャル
アドバイザリー合同会社、デロイト トーマツ税理士法人、DT弁護士法人およびデロイト トーマツ グループ合同会社
を含む）の総称です。デロイト トーマツ グループは、日本で最大級のプロフェッショナルグループのひとつであり、各
法人がそれぞれの適用法令に従い、プロフェッショナルサービスを提供しています。また、国内約30都市に2万人超
の専門家を擁し、多国籍企業や主要な日本企業をクライアントとしています。詳細はデロイト トーマツ グループ
Webサイト（ www.deloitte.com/jp ）をご覧ください。

Deloitte（デロイト）とは、デロイト トウシュ トーマツ リミテッド（“DTTL”）、そのグローバルネットワーク組織を構成
するメンバーファームおよびそれらの関係法人（総称して“デロイトネットワーク”）のひとつまたは複数を指します。
DTTL（または“Deloitte Global”）ならびに各メンバーファームおよび関係法人はそれぞれ法的に独立した別個の
組織体であり、第三者に関して相互に義務を課しまたは拘束させることはありません。DTTLおよびDTTLの各メン
バーファームならびに関係法人は、自らの作為および不作為についてのみ責任を負い、互いに他のファームまたは
関係法人の作為および不作為について責任を負うものではありません。DTTLはクライアントへのサービス提供を
行いません。詳細は www.deloitte.com/jp/about をご覧ください。
デロイト アジア パシフィック リミテッドはDTTLのメンバーファームであり、保証有限責任会社です。デロイト アジア 
パシフィック リミテッドのメンバーおよびそれらの関係法人は、それぞれ法的に独立した別個の組織体であり、アジ
ア パシフィックにおける100を超える都市（オークランド、バンコク、北京、ベンガルール、ハノイ、香港、ジャカルタ、
クアラルンプール、マニラ、メルボルン、ムンバイ、ニューデリー、大阪、ソウル、上海、シンガポール、シドニー、台北、
東京を含む）にてサービスを提供しています。

Deloitte（デロイト）は、最先端のプロフェッショナルサービスを、Fortune Global 500®の約9割の企業や多数の
プライベート（非公開）企業を含むクライアントに提供しています。デロイトは、資本市場に対する社会的な信頼を高
め、クライアントの変革と繁栄を促進することで、計測可能で継続性のある成果をもたらすプロフェッショナルの集
団です。デロイトは、創設以来180年の歴史を有し、150を超える国・地域にわたって活動を展開しています。 
“Making an impact that matters”をパーパス（存在理由）として標榜するデロイトの約46万人の人材の活動の
詳細については、（ www.deloitte.com ）をご覧ください。

本資料は皆様への情報提供として一般的な情報を掲載するのみであり、デロイト トウシュ トーマツ リミテッド 
（“DTTL”）、そのグローバルネットワーク組織を構成するメンバーファームおよびそれらの関係法人（総称して“デロ
イトネットワーク”）が本資料をもって専門的な助言やサービスを提供するものではありません。皆様の財務または
事業に影響を与えるような意思決定または行動をされる前に、適切な専門家にご相談ください。本資料における情
報の正確性や完全性に関して、いかなる表明、保証または確約（明示・黙示を問いません）をするものではありませ
ん。またDTTL、そのメンバーファーム、関係法人、社員・職員または代理人のいずれも、本資料に依拠した人に関係
して直接または間接に発生したいかなる損失および損害に対して責任を負いません。DTTLならびに各メンバー
ファームおよび関係法人はそれぞれ法的に独立した別個の組織体です。
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