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序章 

近年、音楽市場の様相には世界的な規模の変化が見られる。インターネットの広まりに伴っ

て音楽聴取の手段が増加したことに始まり、Spotify や Apple Music といった音楽ストリー

ミングサービスの普及、アーティスト自身によるインターネット上での音源やライブ映像

の公開など、時代の流れと共にいつでもどこでも手軽に音楽を楽しむことができる環境が

開かれてきた。その一方で、アーティストの大きな収入源であった CDやDVD 等の音楽パ

ッケージの売上げは減少の一途を辿っており、これに合わせて消費者へのアプローチにつ

いて業界全体が変化を求められていると考えられる。 

日本もその例外ではない。日本レコード協会によると 2014 年から 2023 年のオーディオ

レコードの生産数は、コロナ禍からの回復が見られる 2023 年を除いて、減少の一途を辿っ

ている。一方でストリーミングサービスの普及は急速に進んでおり、これに伴って音楽市場

の在り方は大きく変化している。 

このような変化は楽曲・アーティストの人気の指標となるヒットチャートにも及んでい

る。以前は「CDが売れること＝ヒット」であり、CD セールスランキングがそのままヒッ

ト楽曲・アーティストのランキングと捉えられていたが、今日ではその図式が必ずしも成立

するとは言えなくなっているのである。今日、ヒットアーティストの指標として総合チャー

トが用いられることが主流となっているが、これと CD セールスランキングを見比べると

大きな乖離があることが多くある。2010 年代前半は高い CDセールスを誇るアイドルがヒ

ットチャート上位を独占しており、このことから CD セールスランキングとヒットチャー

トは類似するものであった。楽曲の総合チャートとして日本でトップレベルの影響力をも

つ Billboard JAPAN の年間ランキングを見てみると、2010 年代前半は CDを多く売り上げ

たアイドルがトップ 10 をほとんど独占している様子が見られる。しかし現在、依然として

CD セールスランキング上位をアイドルが占める一方で、ヒットチャートにアイドルのラン

クインは目立たず、2020 年以降ヒットチャートでのトップ 10 入りは０組という現象が起

きている。これは先に述べたような音楽市場の変化により、「ヒット」の意味するものや「ヒ

ットアーティスト」に求められる要素が大きく変化したためではないだろうか。 

そこで本研究は、ヒットアーティストの変化に着目し、ヒットアーティストに求められる

要素を社会的背景と絡めながら再検討する。また、ヒットアーティストの変化を追う中で、

先に挙げた「アイドル」だけでなく、特にここ数年で「バンド」の存在感が高まっているこ

とにも着目し、短期間の間にヒットチャートが大きく変化した要因や、なぜアイドルに台頭

してバンドがヒットしたのかについても考察する。これは急速な変化の続く現在の日本の

音楽市場について、近年の変遷を整理した上で、ヒットチャートに見られるアーティストの

変化や、楽曲がヒットする過程の変化について明らかにしようとするものであり、急速に変

化する日本の音楽市場を捉える一助となると考える。  
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第１章では、先行研究をもとにこれまでの日本の音楽市場に対する言説の概要を紹介し

たうえで、近年起こっている変化を踏まえた本論文の主題と研究の方向性を提示する。続く

第 2章ではヒットアーティストの変化の実態を示す。日本の音楽市場の概観を説明した後、

billboard JAPANランキングの年別ヒットアーティストをもとに、2010 年～2024 年を 3つ

の時期に分ける。その上で、それぞれの時期について整理することを通じて、ヒットアーテ

ィストの中心が「アイドル」から「バンド」に変化したことを明らかにする。第 3章では第

2 章で明らかにした、「アイドル」から「バンド」への変化の要因について考察する。大き

な要因として「メディアの変化」があることを示した上で、「メディアの変化」という大き

な流れに関連して、「楽曲起因型ヒットへの移行」と「アイドルとの類似性」が、バンドヒ

ットに大きく影響したのではないかという視点で考察を進め、終章につなげる。 
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第 1 章 研究の方向性 

1．用語の定義 

論を進める前に、本稿の核となる用語の定義を示す。 

まずアーティストの区分とそれぞれの名称についてである。本稿では Billboard JAPAN の

年間ランキングをもとにヒットアーティストの変遷を追う。Billboard JAPAN ランキング

（以下 billboard チャート）を参照することの妥当性については第２章で述べるため、ここ

ではチャート上のアーティストをどのように区分するのかを示したい。まず、billboard チ

ャートにランクインする全ての音楽活動を行う人々を、大きく「アーティスト」と定義する。

その上で論を進めるにあたり、アーティストをさらに「アイドル」「ミュージシャン」「バン

ド」と区分する。 

「アイドル」は「偶像」を意味する「idol」がその語源であり、今日では憧れの対象とな

る人物を広くアイドルと呼ぶことが多い1が、本稿では、ポピュラーミュージックを歌って

踊る、複数人で構成されるダンスボーカルグループを指す言葉として用いることとする。ま

た「ミュージシャン」については、「アイドル」の定義から外れる全てのアーティストを指

すこととする。 

さらに、「ミュージシャン」をさらに細分化した区分のひとつを「バンド」とする。「バン

ド」の定義についてであるが、前提として「バンド」という言葉自体がどのアーティストを

指すのかについては曖昧であり、これまで様々な議論がされてきたものである。そこで本稿

では、その活動形態を判断材料とし、主としてポピュラーミュージックに含まれる音楽の作

曲・演奏活動を行い、ボーカル、ギター奏者、ベース奏者、ドラム奏者を含む(または常に

サポートメンバー等を入れることでギター、ベース、ドラム奏者を揃えている)、複数名で

構成された音楽バンドを「バンド」に分類する。例えば「楽器を持たないパンクバンド」の

キャッチコピーで活動した BiSH のように、「アイドル」と分類できる活動形態のアーティ

ストが「バンド」を自称する例も存在するが、本研究においては自称、他称を考慮せず実質

的な活動形態に基づいて判断することとする2。 

次にヒットの要因を表す「アーティスト起因型」と「ファンダム3起因型」という２つの

区分である。経済産業省が 2024 年に発表した「音楽産業の新たな時代に即したビジネスモ

デルの在り方に関する報告書」によると、「アーティスト起因型のファンダム形成」とは、

アーティスト自体が好きなファンを集め、顧客単価を増やすというアイドルに代表される

 

1 デジタル大辞泉『アイドル』より 

2 BiSH 公式 HP，2023 年，「PROFILE」，（2024 年 12月 10日取得，

https://www.bish.tokyo/profile/） 

3 ファンダム･･･熱狂的なファン集団のこと 

https://www.bish.tokyo/profile/
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ファンダム形成の手法を指す用語である。これは、アーティスト自身の魅力や価値を高め、

「人」に対するファンを付けることで、楽曲の聴取や売上げを促す、つまり、アーティスト

自身の人気を楽曲のヒットに繋げるというものである。オーディション番組などのリアリ

ティ番組はその分かりやすい例であり、楽曲リリース以前にファンを増やすことで、リリー

ス時点での売上げが必然的に多くなるという考え方だ。一方、「楽曲起因型のファンダム形

成」は、楽曲自体が好きなファンを増やしていくという手法である。同報告書内では、現在

はアニメのタイアップや TikTok、その他の SNSを通じたヒット曲が多いことから、楽曲先

行型でのファンダム形成が増加しているという指摘がされている。この「アーティスト起因

型」「楽曲起因型」という言葉は、billboard JAPAN ランキングを創始した礒崎がファンダ

ムの成長サイクルの傾向などを音楽データマーケティングという視点から分析する際に用

いた言葉であり、主にファンダムについて論じる際に用いられているが4、本稿ではこの「ア

ーティスト起因型」「楽曲起因型」という言葉を楽曲のヒットの要因を表す言葉としても用

いる。これは本稿の関心がヒットの要因とファンダムの文化の双方にあり、ヒットアーティ

ストの変化とファンダム形成の在り方の変化には関連があると考えるためである。 

 

2．先行研究の検討 

これまで日本の音楽市場に特徴的であると言われてきたのが、その市場規模の大きさと、

アイドル人気を中心としたファンダム文化である。IFPI（国際レコード産業連盟）が 2023

年度の音楽市場について発表した「グローバル・ミュージック・レポート 2024」によると、

日本の音楽市場はアメリカに次いで世界第 2 位の規模であり、10 年以上この順位を維持し

ている。この日本の音楽市場の大きさを支えているのは、ファンダム文化に支えられたフィ

ジカルメディア5の売上げである。2023 年の、世界の音楽市場全体に占めるフィジカルメデ

ィアの割合は 10%であり減少傾向が続いているが、日本の音楽市場においては 35%と依然

として大きな割合を占めている6。これを支えているのが、日本の文化とも言われるアイド

ルを中心としたファンダム文化である。日本の CD 売上げをアーティスト別に並べると、

その上位のほとんどを占めているのはアイドルである。その理由は握手会商法7に代表され

る人気商法や、ファンダムの形成といったアーティスト起因型のファン文化にあると言わ

れてきた。先述の通り、アーティスト起因型のファン文化とは、アイドル自身への関心や応

援の気持ちを高めることで楽曲の聴取に繋げたり、CD などのフィジカルメディアに対して、

 

4 Studio ENTRE「第 2 期音楽データマーケティング講座レポート」参照 

5 フィジカルメディア･･･CD、DVDなどの物理的な記録媒体のこと 

6 PWC「グローバル エンタテイメント＆メディアアウトルック 2023-2027」参照 

7 握手会商法･･･CD に握手会に参加するための特典券を同封するなどして、握手会に参加

するという目的のために CD 購入を促す販売方法。第 2 章で詳細に述べる 
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楽曲の聴取のための手段に留まらず、ファンとアーティストの交流を生み出す価値を加え

ることで、楽曲自体の人気とは関係なく売上げを伸ばす、という特徴をもつ文化である。こ

の文化は、日本が世界の音楽市場と比較して CD、DVD などのフィジカルメディアによる

収入が依然として多いことにも表れている。しかし近年、アイドルの大衆性や人気に台頭し

て、その他のアーティストが音楽チャートの上位を占めるようになっており、その中でもバ

ンドがその存在感を高めているという様子が見られる。また、前節の「アーティスト起因型」

「アイドル起因型」の説明でも紹介したように、2024 年に経済産業省が発表した「音楽産

業の新たな時代に即したビジネスモデルの在り方に関する報告書」では、楽曲の人気の高ま

り方について、アーティスト起因型ではなく楽曲起因型に移行しているという指摘もされ

ている。このように、日本の音楽市場、そしてファン文化の様相は大きく変化しているので

ある。 

 

3．研究の目的と手法 

本研究では、Billboard JAPAN の 2010 年～2024 年の年間ランキングを元に、各年代のヒ

ット曲･ヒットアーティストの傾向を明らかにした上で、各期間のヒットアーティストの特

徴と、音楽市場や社会的変化について、それぞれの具体的な事象を見る。これを通じてヒッ

トアーティストの変遷の実態とその要因を探ると共に、現在のヒットチャートにおける「ヒ

ット」の意味するものやヒットアーティスト｣にはどのような要素が重要であり、消費者に

求められているのかも明らかにする。 

データの範囲として 2010 年から 2024 年をとりあげるのは、以下の理由からである。ま

ず対象を 2010 年からとしたのは、インターネットの普及度などの理由から、音楽市場を捉

える上で必要である主要音楽雑誌などのデジタルアーカイブや統計情報に、2010 年頃から

の公開であるデータが存在するためであり、全ての年代に対してデータの不足がない状態

で比較するためである。また、本研究の目的が最新の状況を見ることにも及ぶため、現時点

で最新のデータである 2024 年のチャートまでを対象とした。 

 

第 2 章日本の音楽市場の概観とヒットアーティストの変化の実態 

本章は、ヒットアーティストの変化の実態を明らかにすることを目的とする。まず初めに

日本の音楽市場の概観について、売上げデータや報告書等をもとに紹介する。その後、ヒッ

トアーティストがどのように変化しているのかを明らかにするために、billboard JAPAN ラ

ンキングをヒットアーティストを示す指標として参照し、その分析を行う。対象とする年次

は先述の通り 2010 年から 2024 年とし、この 15年間について、そのヒットの要因やヒット

アーティストの特徴をもとに、3 つの時期に分類する。次に、それぞれの時期について、社
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会現象や具体的な事象を紹介しながらヒットアーティストの特徴を見ることで、ヒットア

ーティストが大きく変化している実態を示す。 

 

１．日本の音楽市場の概観 

序章で述べたように、近年の日本の音楽市場における問題の一つは、インターネットの普

及によるフィジカルメディア、オーディオレコード8の売上げの落ち込みである。第 1 章 2.

先行研究の検討で述べた、2023 年度の世界の音楽市場と比較すると、日本の音楽市場はオ

ーディオレコード売上げを保っている傾向があるものの、日本レコード協会が公表する、オ

ーディオレコード全体の過去 10年間の生産実績の推移(図 1)を見ると、2023 年を除いて減

少が続いていることが分かる。これに対して販売金額は、2021 年から回復する様子が見ら

れるものの、その金額詳細(表 1)を見ると、洋盤の売上げが上がる一方で邦盤の売上げがほ

ぼ横ばいとなっている。このことから、オーディオレコード全体の販売金額の伸びは、K-

pop ブームなどの影響によって、単価の高い洋盤の購入が増加したことに支えられた結果で

あり、邦楽ミュージシャンのオーディオレコードの販売金額自体は減少していると推測さ

れる。 

 

 

8 オーディオレコード･･･CD、アナログディスク、カセットテープ、その他（SACD、

DVD オーディオ、DVDミュージック、MD）の総称（日本レコード協会HP より） 

表 1 「過去 10年間の販売金額の推移 オーディオレコード全体」(日本レコード協会 HP より引用) 
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こうしたオーディオレコードの落ち込みとは対照的に大幅な成長を続けているのが、ラ

イブ・エンタテインメント市場である。ライブ市場の調査を行う日本コンサートプロモータ

ーズ協会(A.C.P.C)によると、ライブ総動員数は 2023 年に初めて 5000 万人を超え（図 2）、

市場売上額（図 3）は 5000 億円を超えるなどコロナ渦以前よりも拡大している。このこと

から、ライブ・エンタテインメント市場は、現在の日本音楽業界にとって重要な市場である

ことがうかがえる。 

 

 

図 2 コンサート入場者数の推移(A.C.P.C HPより引用) 

図 1 「過去 10年間の生産実績の推移 オーディオレコード全体」(日本レコード協会 HP より引用) 
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図 3 ライブ・エンタテインメント市場売上額の推移(A.C.P.C HP より引用) 

 

 このように、これまで音楽市場の大きな位置を占めていたフィジカルメディア、オーディ

オレコードの売上げは減少傾向にあり、今後もその傾向が続く、もしくは下がった状態で大

きく回復することはないと考えられる。一方で、ライブ･エンタテインメント市場の成長は

めざましく、日本の音楽市場が今後も発展を続けていく上で重要な市場であると考えられ

る。よって、アーティストにとっては、以前はリスナーに対するアプローチとして｢CD 購

入につなげること｣が重要であったが、現在は｢ライブ･エンタテインメント市場にリスナー

を誘導すること｣、｢楽曲の聴取以外の部分でお金をかけてもらうこと｣にも焦点を当てる必

要が生まれていると推察される。 

 

２．billboard チャートから見た、ヒットアーティストの変遷の実態 

ここまで、日本の音楽市場の変化の概要について紹介した。本節では、このように急速な

変化が続く日本の音楽市場において、そのヒットチャートはどのように変化しているのか

の実態を探るために、billboard チャートの分析を行う。以下では、まずヒットアーティスト

の変遷を探る上で billboard チャートを参照することの妥当性と、カテゴライズの方法や用

語の定義を示し、その後、2010 年から 2024 年までのチャートの推移を提示する。その上

で、チャートの特徴から 2010 年から 2024 年を 3 時期に分割し、具体例を挙げながら詳細

に見た上で、それぞれの時期についてアーティスト起因型と楽曲起因型、どちらが主であっ

たのかについても判断する。 
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2.1 billboard チャートの詳細と参照する理由 

本論においては、ストリーミングの普及など多様な音楽の楽しみ方がされている現代の

日本の音楽市場における「ヒットアーティスト」を選定する基準に、より幅広い評価指標を

取り入れる billboardチャートを採用した。 

billboard JAPAN チャートは CD セールス、ダウンロード、ストリーミング、ラジオ再生、

動画再生、カラオケの 6 種類のデータをもとに集計されており、2008 年から発表が開始さ

れている総合ソングチャートである9。ここでは、各年を代表するアーティストを知るため、

「Billboard JAPAN HOT 100」として毎週発表される週間チャートの、各週のポイントを１

年分合算した「Billboard JAPAN Year End HOT100(以下年間総合チャート)」と「Billboard 

JAPAN Year End Top Singles Sales(以下年間シングル売上チャート)」を参照し、各アーテ

ィストを第１章で定義したアーティスト区分別に分類する。また、今回は日本国内の社会的

変化や出来事と絡めて考察することから、日本の音楽市場における日本人アーティストに

着目したいため、海外アーティストは分析の対象外とする。 

 日本の音楽市場におけるヒットの指標として、「オリコン合算ランキング(以下オリコンチ

ャート)」も billboardとともに大きな影響力を持つチャートとして挙げられる。しかし、オ

リコンチャートは反映されるデータが CDセールス・ダウンロード・ストリーミングの 3種

類と、billboard チャートよりも少なく、さらに CD シングル推定売上げ枚数 1 枚とストリ

ーミングの再生数 300 再生が等しく 1 ポイントと計上されるなど、CD 売上げを大きく反

映したチャートである10。一方で、billboardチャートは先に挙げた 6種類のデータを、時代

状況や消費の実態を可能な限り反映するように組み合わせることで、ユーザーの多様なア

クティビティを反映しようとするものである。このことから、本稿における「ヒット」の指

標には billboardチャートが適すると考えた。  

なお、billboardチャートには「Billboard JAPAN Hot 100」と「Billboard JAPAN Hot Albums」

のポイントを合算し、アーティスト単位でランク付けすることでその年を代表するアーテ

ィストを示す、「Billboard JAPAN Artist100」も存在するが、2020 年 12 月から開始された

新たなチャートであり、データ年数が不十分であるため、今回は「年間総合チャート」のみ

を参照した。 

2.2  billboardチャートの分析 

次に、billboard 年間総合チャートのデータを提示し、その詳細を見る。2010 年から 2024

年の billboard 年間総合チャートの 1 位～10位の楽曲とアーティストは、次ページ表 2の通

りである。 

 

 

9 billboard JAPAN公式 HP 参照 
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表 2 2010年～2024年 billboard年間総合チャートトップ 10(billboard JAPANランキング

をもとに筆者作成、アーティスト名「楽曲名」の形で表記) 
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以下ではチャートの特徴を探るために、分析対象とするアーティスト全体を、「アイドル

(a)」と、「バンド(b)」「ソロミュージシャン(c)」「その他ミュージシャン(d)」の 4 つに分類

する。「アイドル」「バンド」「ソロミュージシャン」をとりあげるのは、チャート上に登場

する回数が多いためである。「アイドル」と「バンド」の定義は、第 1 章の 1．用語の定義

で述べた通りである。まず「アイドル」についてはポピュラーミュージックを歌って踊る、

ダンスボーカルグループを指すものとする。次に「バンド」についてであるが、主としてポ

ピュラーミュージックに含まれる音楽の作曲・演奏活動を行い、ボーカル、ギター奏者、ベ

ース奏者、ドラム奏者を含む(または、常にサポートメンバー等を入れることでギター、ベ

ース、ドラム奏者を揃えている)、複数名で構成された音楽バンドを指すものとする。また

「アイドル」「バンド」のどちらにも当てはまらない、その他のミュージシャンに関しては、

1 人の名義で活動をするミュージシャンを「ソロミュージシャン」、音楽ユニット、そして

アイドルやバンドに分類されるアーティストが含まれている場合でもコラボ等、共同名義

で楽曲を発表している場合は「その他ミュージシャン」として分類した。また、先述の通り

日本国内の社会的変化や出来事と絡めて考察することから、日本の音楽市場における日本

人アーティストに着目したいため、本研究では対象外となる海外アーティストについては

「×」で示した。 

表 3は、billboard 年間総合チャート 10 位までの楽曲をアーティストの区分に当てはめた

ものであり、これをもとに年別にそれぞれの区分をグラフで示したものが図 4 である。 

 

 

表 3 billboard年間総合チャート アーティスト区分別順位（表 2をもとに筆者作成） 

年/順位 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2010年 a a a a a a a a a c

2011年 a a × a d a a a a ×

2012 a a a a c a a × × a

2013 a a b a a a a c a a

2014 a a a a a × c × c ×

2015 a a a a b × a a b c

2016 a b c a a c a a c a

2017 c × d a a × a c b a

2018 c a a d c a a × c a

2019 c c b b c c d c a b

2020 d b c c b c b c c c

2021 c × d d d × c d c c

2022 c c c c c b c b b b

2023 d b c c b c b c c b

2024 d c b b b b c c b b  
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図 4 区分別アーティスト数の推移（表 3をもとに筆者作成） 

 

 これらのデータをもとに全期間を(1)アイドル隆盛期、(2)転換期、(3)バンド隆盛期の 3

つの期間に区分し、それぞれのヒットアーティストの様相を示した上で、それぞれの期間の

主となるヒットの仕方を探る。 

 

(1)2010 年～2014年 アイドル隆盛期 

2010 年から 2014 年は、アイドルが上位を占めるアイドル隆盛期と言える。各区分のア

ーティスト数の推移を表した、図４のグラフを見ると明らかであるように、この期間は上位

10 アーティストの大部分をアイドルが占めている。2010 年から 2013 年の間は、特にその

傾向が強くみられており、表３のチャート順位を参照するとトップ 10のなかでも上位をア

イドルが占めていることが分かる。一方で、アイドル以外のミュージシャンのチャートイン

は目立たず、2010年から 2015年の間を総合してもわずか 3アーティストに留まっている。

バンドに至っては、2013 年のサザンオールスターズのみである。 

表２の billboard 年間総合チャートに目を移し、具体的なアーティスト名に注目すると、

アイドルのなかでも嵐と AKB48 がほとんどを占めており、2010 年から 2014 年のアイドル

隆盛期では全ての年次において、2 組で各年のトップ 10 楽曲の 5 割以上を独占する形とな

っている。 

日本の音楽市場においてこの期間は「アイドル戦国時代」と称されており、第１章で紹介
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した、アーティスト起因型の人気商法が成功した時期であった。先に挙げた AKB48 はその

代表例であり、「AKB 商法」と呼ばれる、CD に握手券などの特典を付けることで、1 人の

ファンに同一 CD を複数枚購入させることを意図した販売方法が成功を収めたことで知ら

れる。AKB48 のビジネスシステムについて論じた箕輪(2017)は、AKB 商法について、ライ

ブアイドルと呼ばれるライブハウスや劇場などでのライブを中心に活動するアイドルの間

で古くから用いられていた商法であり、それをメジャー・レーベルのアイドルに取り入れた

のが AKB48 であると指摘する。このような販売方法を効果的に導入した結果、AKB48 は

2011 年、2012 年と 2 年連続年間シングル CD 売上げランキングの年間トップ 5 を独占す

るなど圧倒的な CD セールスを記録しており11、その結果がチャートにも反映されていると

考えられる。 

一方、同じくトップ 10に頻出する嵐の場合、AKB 商法のように特典を付けて複数枚購入

を促す商法はとられていなかった。嵐のチャートインの要因が、１人のファンに複数枚購入

を促す AKB 商法的な販売方法ではないとすると、考えられるのはファンダムの大きさ、つ

まりファンの母数の多さである。全てのファンが CD 購入のような金銭的負担を伴う積極

的な消費行動をするコアファン12であるとは限らないが、ファン集団の中には一定の割合で

コアファンが存在すると推察され、ファンの母数が増えれば増えるほど当然、積極的な消費

行動を伴う応援をするファン数も増えると考えられるためである。当時の嵐の所属事務所

は、ジャニーズ事務所(現 STARTO ENTERTAINMENT)であり、嵐がデビューする以前に

同事務所からデビューしたアーティストが大きく成功し、ファンを獲得するという実績が

あった。このことから、「ジャニーズ事務所所属」という肩書きがブランド化され、CD リ

リース以前からある程度の注目を集めることができたり、事務所ファンと呼ばれるような

ファンが応援したりするといった動きが見られたと考えられる。またメディア露出の多さ

もファンの母数を増やした要因であると考えられる。嵐は 2010 年代、アーティストとして

の音楽活動に加えて、バラエティの冠番組、個人でのドラマ出演など、タレントとしての活

動も積極的に行っていた13。SNS などが現在ほど普及していなかったこの年代において、テ

レビの影響力は依然として高く、CDのリリース時期に関係なく積極的なタレント活動を行

っていたことが、親しみ深さや好感を得ることにつながったと考えられる。こうした理由か

らグループのファンの母数が増え、それに伴ってCDを買うコアファンも増加したことが、

ヒット曲を多く出した要因ではないかと考えられる。また、このようなファンダムの大きさ

という理由に加えて、CDの購入枚数＝応援する気持ちの強さといった考えによる、ファン

同士の競争心や、売上げが上位になるという実績を付与することでアーティストの価値を

 

11 billboard年間シングル売上チャート参照 

12 コアファン･･･ファンダムの核となる、熱心なファンのこと 

13 HMV×BOOKS online「嵐×映画、TVドラマ」を参照すると、DVD、Blu-ray 化され

たものだけでも多くのタレント活動をしていたことが明らかである 
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高めたいというファン心理も、積極的な消費行動に繋がったのではないかとも推察される。 

このように、アイドル隆盛期は、アーティスト自身に魅力を感じさせることでファンを取

り込み、CD売上げや楽曲人気の向上に繋げるといった動きがヒットの要因となった時期で

あった。実際にこの時期の CD の販売枚数をみると、それまでの減少傾向から回復する様

子を見せており、團（2018）はこの変化について、アイドルによる CD 販売戦略の成功に

よるものであると指摘している。また、同一アーティストが複数楽曲をチャートインさせる

様子が目立っていることからも、アイドル隆盛期ではアーティスト起因型のヒットが主流

であったと言えるだろう。 

 

(2)2015 年～2018 年 転換期 

2014 年までをアイドル隆盛期とするならば、2015 年から 2018 年は、そこから現在の様

相に移り変わる転換期と言える。トップ 10入りしたアーティスト数だけを見ると 2015年、

2016 年はそれ以前と変わらないように見えるが、表 2 の詳細な順位に注目するとこれまで

のアイドル上位独占の形が崩れ、ミュージシャンが順位を上げる様子が見てとれる。このこ

とから 2014 年と 2015 年を境として時期区分を行った。 

 この時期がそれ以前と異なる点は、大きく 2点ある。1点目は先述の通り、アイドルの順

位が落ちミュージシャンが台頭してきたこと、そして 2 点目は、同じ楽曲が年をまたいで

チャートインする例が見られるようになってきたことである。アイドルの順位が落ち、それ

に変わってミュージシャンが上位にランクインするという様子は、特に 2016 年から 2018

年に顕著に見られる。2016 年は AKB48 が首位に立っているものの、その後アイドルのラ

ンクインは 4、5位、7、8、10 位となっているように、アイドルで上位を占めていたアイド

ル一強時代との差が見られる。2016 年以降になるとアイドルが 1 位になることはなくなり、

翌年 2017 年には 2010 年以降初めて、トップ 3 全てをミュージシャンが占めるという結果

になった。 

 また、同一楽曲が年をまたいでランクインするいわゆるロングヒットの楽曲が見られる

ようになっていることもこの転換期の特徴である。転換期に複数回ランクインしている楽

曲は次の通りである。 

 

アイドル：欅坂 46「サイレントマジョリティー」2016 年 10 位、2017 年 10位  

 

ミュージシャン：RADWIMPS「前前前世」2016 年 2位、2017 年 9位  

星野源「恋」2016 年 3 位、2017 年 1位  

DAOKO × 米津玄師「打上花火」2017 年 3位、2018 年 4 位  

ピコ太郎「PPAP(ペンパイナッポーアッポーペン)」2016 年 6位、2018 

年 8 位(2016 年は曲名「ペンパイナッポーアッポーペン」表記でのチャー 

トインであるが同一曲であることから、ロングヒットと判断した)  
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アイドルのロングヒット楽曲は 1 曲であるのに対してミュージシャンは 4 曲であり、さ

らに、年をまたいでもなお高順位でチャートインする様子が見られる。次ページの表 4は、

チャート上に重複する楽曲を赤く色づけしたものであるが、これを見ると 2016 年以前には

同一楽曲が年をまたいでチャートインする、ロングヒットの楽曲は見られない。これは AKB

商法のように特典を付けることで複数枚購入を促す販売方法や、ファンダムの多さに起因

する、ファン中心のリリース時の一過性のヒットではなく、リリース後楽曲が評価され人気

が高まるとともに楽曲が広まりヒットする、という楽曲中心のヒットであったことにより、

多くの人々に長期的に聴かれたためであると考えられる。 

 また、この期間に複数楽曲がチャートインしているミュージシャンは星野源のみであり、

星野源のチャートイン楽曲は、「恋」と「ドラえもん」の 2曲である。「恋」はドラマ「逃げ

るは恥だが役に立つ」の主題歌、「ドラえもん」はアニメ映画「ドラえもん のび太の宝島」

の主題歌と、どちらも人気コンテンツとのタイアップからのヒットとなっており、楽曲人気

によるトップ 10入りであることが推察される。 

 このように、ミュージシャンについてはロングヒットの楽曲が見られるものの、同一ミュ

ージシャンの曲が複数曲チャートインするという、アーティスト自身のロングヒットは目

立たない。一方で、嵐や AKB4848、乃木坂 46 といったアイドルもアーティスト数として

は依然として多くを占めており、同じ年に同一アイドルの楽曲が複数曲ランクインすると

いう様子も引き続き見られる。しかしこの傾向は、転換期初期～後期に進むにつれて徐々に

弱くなっており、2018 年には乃木坂 46 が 6 位と 7 位にランクインするのみになるなど、

急激な失速が見られている。このような理由から、この時期は、ヒットの様相がアイドル隆

盛期から、次に述べるバンド隆盛期に移行する転換期であったと言える。 
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表 4 billboard 年間総合チャート上の同一楽曲を色づけたもの（表 2 をもとに筆者作成）  
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(3)2019 年～2024 年 バンド隆盛期 

2015年から 2018 年までの転換期を経て、2019 年以降はチャートの様子ががらりと変わ

っている。2018 年までは複数のアイドルがトップ 10 入りしていたが、2019 年は 1 組のみ、

それ以降は０組となっている。これに反して目立つのが、バンドミュージシャンのチャート

インである。2010 年から 2018 年までは、バンドのチャートインは多くても年に 2 組であ

り、1 組もチャートインしない年が半分を占めている。これに対して、2019 年からのバン

ド隆盛期では、2021 年を除いてバンドが毎年チャートインしており、そのアーティスト数

も多くなっている。特に、2024 年はその傾向が強くトップ 10 のうちの 6 曲をバンドが占

めるという結果になった。このことから 2019 年から 2024年をバンド隆盛期とする。 

一方で、同一楽曲が数年に渡ってチャートインする様子は変わっておらず、よりその傾向

が強くなっている。これは（2）転換期で示した表 4からも明らかである。 

次ページの表 5 は同一バンドの楽曲を同色で示し、チャートインが 1 曲のバンドは同じ

灰色で示したものである。これを見ると、チャートインしたバンド楽曲の中でも同じアーテ

ィストが多くを占めていることが分かり、アイドル隆盛期の嵐や AKB48 ほど強くはないも

のの、アーティスト起因型のヒットと同様の傾向であると言える。また、アーティスト隆盛

期以前では、同一バンドが複数曲トップ 10 入りする例は見られない。 

 

まとめ 

第２章では、billboard 年間総合チャートを参照しながらヒットアーティストの遷移を分

析し、ヒットの中心の移り変わりの実態を示した。2010 年から 2014 年は、アイドルがチャ

ート上位を占めるアイドル全盛期であり、同一アイドルが同年に複数曲をランクインさせ

る、アーティスト起因のヒットが多く見られた。2015 年から 2018 年頃の転換期では、ヒッ

ト曲の誕生の在り方がアーティスト起因型から楽曲起因型に移行していることが明らかに

なった。この頃からアイドルだけではなくミュージシャンのチャートインも見られるよう

になり、年を跨いでチャートインする、ロングヒット楽曲も登場するようになった。続くバ

ンド隆盛期では、これまでその数が少なかったバンドが上位を占めるようになり、さらに同

一バンドが同年に複数曲ランクインするという特徴があることも明らかになった。この同

年の複数曲ランクインや、同一区分のアーティストがそのジャンルのチャートイン楽曲の

大半を占めるといった特徴は、アイドル隆盛期とバンド隆盛期に共通していた。 

 

 

 

 

 

 

 



18 

 

表 5 同一バンドの楽曲を同色で示したもの（表 2 をもとに筆者作成） 
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第 3 章 ヒットアーティスト変化の要因 

第２章では、年間総合チャートを参照しながらヒットアーティストの遷移を分析し、ヒッ

トの中心がアイドルから転換期を経てバンドに移り変わっている実態を示した。第３章で

はこの変化の大きな要因に、「メディアの変化」があると考えて考察を進める。第 1 節では

「メディアの変化」をとりあげ、〈マスメディアの権威の崩壊と SNSの発達〉、〈ストリーミ

ングの隆盛〉、〈コロナ禍〉という 3 つのキーワードから、メディアの変化の様子と、これが

及ぼす音楽市場への影響を説明する。続く第 2 節、第 3 節ではメディアの変化により生じ

た音楽市場の変化が、アイドルからバンドへと移行したヒットアーティストの変化にどの

ように影響したのか考察する。第 2 節では「楽曲起因型ヒットへの移行」をとりあげ、メデ

ィアの変化の結果、主流となるヒットの要因が楽曲起因型に移行していることを、年間総合

チャートの分析を通じて示す。続く第 3 節では「アイドルとバンドの類似性」をとりあげ

る。ここではアイドルやファン文化の特徴について先行研究をもとに示し、それと類似する

バンドの要素を挙げることで、アイドルとバンドにヒットにおいて重要な要素が共通して

存在していることを明らかにする。まとめではこの「メディアの変化」という大きな要因の

上で、「楽曲起因型ヒットへの移行」と「アイドルとバンドの類似性」がどのように関連し

て、バンドの存在感の高まりに繋がっているのかを考察する。 

 

１．メディアの変化 

〈マスメディアの権威の崩壊と SNSの発達〉 

初めにとりあげるのが、マスメディアの権威の崩壊と、SNS の発達についてである。イ

ンターネットの普及と共に、マスメディアからの一方的な情報ではなく、個々人が多様な情

報源から情報を取捨選択しながら得られるようになったことは、社会全体に大きな影響を

与えた。音楽業界もその 1 つである。 

インターネットが社会のインフラとして普及、整備されていったのは 1990 年代半ばから

2000 年代初めにかけてのことである。これに対してテレビ、ラジオといったこれまで音楽

のヒットに影響を与えていたマスメディアはその利用者数は減少14し、人々の音楽消費行動

に対する影響力を低下させた。 

このように影響力を弱めたマスメディアに変わって台頭したのが SNS、ソーシャルメデ

ィアである。2010 年には Instagram、そして転換期にあたる 2016 年には、現在楽曲のヒッ

トに大きな影響を与えるメディアとなっている、中国発のシュート動画サービス TikTok が

 

14 総務省の「情報通信メディアの利用時間と情報行動に関する調査」によると、「テレ

ビ」、「インターネット」、「新聞」及び「ラジオ」の利用時間と行為者率の減少が続いてい

る 
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登場した。マスメディアの影響力が強かった時代との大きな違いは、伝達の高速化と多様化、

そして情報の選択的接触の強化、同質的なコミュニティ形成の進展である。メディア研究者

の白土（2024）は、今日ソーシャルメディアを行動指針とする場合が少なくないのではない

かと指摘し、マスメディアの時代とどう異なるのか論じている。白土によれば、ソーシャル

メディアには「多対多のコミュニケーションができる場」「個別最適に基づく経験や解釈の

多様性」「行動がデジタルの足跡として蓄積」という 3つの特徴があり、特に「個別最適に

基づく経験や解釈の多様性」は、マスメディアとソーシャルメディアに大きな違いをもたら

すものである。また、白土は、情報推薦アルゴリズムが強化され情報の選択的接触がより強

化された結果として、現代の人々は自分に向けてだけカスタマイズされた情報に囲まれ、価

値観の合うもの同士で構成される「世間」を行動指針としている状態になっているとも述べ

ている。 

これと関連して、情報伝達やトレンド伝播のモデルに、従来のマス型、インフルエンサー

型に加えてシミュラークル型が生まれたことも指摘されている。設樂・天野（2016）は、「シ

ミュラークル」という言葉が「模造品のコピー」という原義をもちつつ、社会学者のボード

リヤールが「オリジナルなきコピー」という定義で流布させたタームとしても知られている

ことに触れた上で、SNS の発達、特にビジュアルコミュニケーションが活発になった現代

において、シミュラークル型のコミュニケーションが生まれていると指摘する。「シミュラ

ークル型」とは、どこに起源があるか分からないイメージがコピーされ広まって行くにつれ

て、生活者の憧れのイメージを反映したものとなり、それに対する憧れや興味関心、消費意

欲が喚起される経験が増加する、というものである。設樂・天野は、この「シミュラークル

型」のコミュニケーションについて、マスメディアの影響を大きく受ける「マス型」や特定

の人物が強い影響力を持つ「インフルエンサー型」と比較すると、明確な発信者やオリジナ

ルの起点が不明なままに情報がコピーされ、憧れを促すイメージができあがる、という点に

特徴があり、それがより「体験消費」にフォーカスされることも指摘している。 

このように、マスメディアによる、ある種一方的な情報伝達から、インターネット、そし

て SNS の普及によって、人々が情報の取捨選択を行うソーシャルメディアの時代に変化し

たことにより、人々の触れる情報は多様化した。一方で触れる情報の内容は、先述したよう

に、情報推薦アルゴリズムの強化によって、「狭く深く」なる傾向にあり、一定の価値観を

共有するコミュニティの中で、物事の価値の創出や増幅が行われるようになった。この変化

は、社会のあらゆる面に大きな影響をもたらしたものであり、音楽消費活動においてもそれ

は同様である。特に楽曲聴取の機会が増え、マスメディアを通じて音楽を聴くのではなく、

自ら音楽を選択し聴きにいくことが増えたことは、ヒットチャートに大きく影響を与えた

と考えられる。 

 

〈音楽ストリーミングサービスの普及〉 

SNS の発達に加えて、聴取する楽曲の選択肢の増加に最も大きな影響を与えていると考



21 

 

えられるのが、音楽ストリーミングサービスの普及である。音楽ストリーミングサービスと

は、インターネットからコンテンツをダウンロードすることなく、デバイスに直接オーディ

オを供給する方法であり、通常、消費者がファイルをダウンロードせずに音楽を聴くことが

できるアプリケーション、またはオンラインプラットフォームのことを指す15。IFPI の 2023

年の世界の音楽市場のフォーマット別売上報告では、有料型と広告型を含めた総ストリー

ミング売上が全体の 67.3％を占め、有料サブスクリプションのシェアは音楽売上全体のほ

ぼ半分となる 48.9%を占めるなど、年々その存在感を高めている。この傾向は、日本の音楽

市場においても同様である。図 5 は日本レコード協会が公表している、2014 年から 2023 年

の生産実績・音楽配信売上実績の合計を表すグラフである。これを見ると 2018 年、2019 年

頃からストリーミングの売上げの中での存在感が高まっていることが分かる。世界の音楽

市場と比較するとその存在感は目立たないものの、日本においても音楽ストリーミングサ

ービスの普及は急速に進んでいると言える。この背景には、スマートフォンア等の個人所有

のデバイスが普及したことに加え、次にとりあげる、コロナ禍によるオンライン上での音楽

消費需要の高まりがあると考えられる。 

 

 
図 5 「生産実績・音楽配信売上実績 過去 10年間 合計」（日本レコード協会 HP より引

用） 

 

〈コロナ禍〉 

2019 年末から始まった新型コロナウイルス(COVD19)の流行が、コロナ禍である。この

 

15 Business Research INSIGHTS「音楽ストリーミングサービス市場規模、シェア、成

長、業界分析、タイプ別（ソフトウェアおよびハードウェア）、アプリケーション別（個

人および商用）、2032 年までの地域予測」 より 
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コロナ禍が音楽市場に与えた大きな影響の 1 つがライブや接触イベントといったライブ・

エンタテインメントの開催の自粛が求められたことである。これにより CD に特典券を付

けたり、ライブなどのオフラインイベントでアーティスト自身を応援するファンダムを保

持することで、CD セールスを軸としてヒット曲を出していたアイドルは、その売上げの確

保が難しい状況となった。第 2 章で示した図 1 の日本レコード協会のデータでは、この期

間のオーディオレコードの売上げは前年比 79％と大きく減少しており、その影響が大きく

見られる。これが、アイドルが順位を落とす要因の１つとなり、その結果としてミュージシ

ャンがチャートインしやすい環境になったと考えられる。 

また、松本(2022)は、富田(2016)が「リアルな空間にバーチャルな情報が重畳されている

状態、人びとが日常生活において常にネット上の情報を参照しているような状況、オンライ

ン情報を常時参照しているオフラインをセカンドオフラインと呼ぶ」と説明したことをと

りあげ、コロナ禍を「セカンドオフライン」的状況であると指摘した。このような「セカン

ドオフライン」的状況におかれた人々が、オンライン上に娯楽を求める、もしくは求めざる

を得ない状態となった結果、積極的にオーディオストリーミングやビデオストリーミング

の解禁を行っていたミュージシャンの楽曲に触れる機会が増加し、これが楽曲起因でのヒ

ットの増加に繋がったと考えられる。先述のように、音楽ストリーミングサービスの普及が

コロナ禍初期の 2019 年頃に急進していることも、オンライン上での音楽消費の需要増加を

示している。このようにコロナ禍においてオンラインで音楽を消費する基盤ができたこと

が、コロナ後の楽曲先行のヒットの継続にも繋がっていると考えられる。 

また、オンライン上での音楽消費の基盤が整備されたことと関連して、オンラインライブ

の広まりも、ミュージシャンの人気拡大に繋がったと考えられる。コロナの感染拡大を契機

として、それまでほとんどなかった有料型のオンライン配信という形態が定着した。オンラ

インライブは鑑賞する場所が限定されず、価格設定も低いという手軽さから、コロナ禍にお

いて規模が急速に拡大した市場である。また、オンライン配信のチケット価格は、リアルラ

イブの半額程度に押さえられていることから、これまで関心があったものの時間や場所、金

額の制約を受けていた人々が購入しやすいという点で、ライブ･エンタテインメントへの心

理的ハードルを下げたとも指摘されている16。これにより、気になったミュージシャンのラ

イブへ行くことが比較的容易な状況が整えられ、ライブを見たい人が制約を受けず気軽に

楽しむことができた結果、スムーズなファン獲得に繋がったと考えられる。 

一方で、アイドルは十分な CD 売上げが見込めることから、ストリーミングやライブ映

像の公開を制限する傾向があり、関心の薄い消費者がオンライン上で娯楽を求める際、ミュ

ージシャンと比べると接触のハードルが高い状態にあった。このためミュージシャンと比

較すると、既存のファン以外の消費者をオンライン上のコンテンツに誘導することが難し

かったと推察される。 

 

16 財務省「ライブエンタメ市場の現状と今後の展望」参照 
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まとめ 

ここまで、ヒットチャートの変化の大きな要因であると考えられる、メディアの変化を示

してきた。特にその影響が大きくあったのは、人々が自らの選択により楽曲を聴取する傾向

が強まったことである。SNS の発達や音楽ストリーミングサービスの普及がそれを大きく

後押しした。加えて 2019 年から始まったコロナ禍での外出自粛やライブ・エンタテインメ

ントへの規制は、オンライン上での音楽消費活動をより加速させることとなった。ここでオ

ンライン上での音楽消費の基盤が確立されたことは、コロナ禍収束以降のアーティストの

活動にも影響を及ぼしている。続く第 2節、第 3 節ではこうしたメディアの変化が、第 2章

でみたヒットチャートの変化にどのように影響したのかを解明したい。 

 

２．楽曲起因型への移行 

 ヒットの仕方がアーティスト起因型から楽曲起因型への移行していることについては、

第１章の１．用語の定義内で触れたように、経産省の「音楽産業の新たな時代に即したビジ

ネスモデルの在り方に関する報告書」において指摘されており、billboard 年間総合チャー

ト上でも同様であることが、第 2 章で 3 期に分類しそれぞれの時期のヒットの特徴を見た

際にも示唆された。これは、本稿で参照している 2010 年～2024 年の年間総合チャートを

アイドルとミュージシャン、分析対象外となる海外アーティストに大きく分けて捉え直す

とより明確に示される。第 1章の用語の定義を元に、アイドルをⅰ、ミュージシャンをⅱ、

分析対象外とする海外アーティストを×で示したものが表 6、それぞれの区分に属するアー

ティスト数の遷移を表したグラフが図 5 である。 

 

表 6 2010 年～2024 年の年間総合チャートをアイドルとミュージシャン、海外アーティス

トに分類（表 2 をもとに筆者作成） 

年/順位 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2010年 ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅱ

2011年 ⅰ ⅰ × ⅰ ⅱ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ×

2012 ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅱ ⅰ ⅰ × × ⅰ

2013 ⅰ ⅰ ⅱ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅱ ⅰ ⅰ

2014 ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ × ⅱ × ⅱ ×

2015 ⅰ ⅰ ⅰ ⅰ ⅱ × ⅰ ⅰ ⅱ ⅱ

2016 ⅰ ⅱ ⅱ ⅰ ⅰ ⅱ ⅰ ⅰ ⅱ ⅰ

2017 ⅱ × ⅱ ⅰ ⅰ × ⅰ ⅱ ⅱ ⅰ

2018 ⅱ ⅰ ⅰ ⅱ ⅱ ⅰ ⅰ × ⅱ ⅰ

2019 ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅰ ⅱ

2020 ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ

2021 ⅱ × ⅱ ⅱ ⅱ × ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ

2022 ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ

2023 ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ

2024 ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ ⅱ
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図 5 アーティスト数の推移（表 6 をもとに筆者作成） 

 

これを見ると、年間総合チャート上においてヒット曲の誕生の在り方がアイドルに代表

されるアーティスト起因型から、ミュージシャンを中心とした楽曲起因型に移行している

ことが明らかである。特に転換期中頃の 2017 年、2018 年頃からその傾向が強まっており、

これは 3.1 メディアの変化で述べたように個人が自由に聴取楽曲を選択する環境が整って

きた時期と重なっている。このことから、楽曲起因型ヒットへの移行には、メディアの変化

が大きく影響していると考えられる。 

 

〈billboard チャートの評価指標の変化〉 

第２章でのヒットアーティストの分析、そして前項で示したアーティスト区分別アーテ

ィスト数の推移から、ヒット曲の特徴がアイドル隆盛期のアーティスト起因型から、転換期

を経て、バンド隆盛期の楽曲起因型に移行したことが明らかになった。本研究では、これが

メディアの変化によるものであるとおいているが、billboard チャートの評価指標の変化に

ついても言及する必要があるだろう。 

2.2.1 billboard チャートを参照する理由で述べたように、現在の billboard チャートは CD

セールス、ダウンロード、ストリーミング、ラジオ再生、動画再生、カラオケの 6種類のデ

ータを評価基準としているが、2010 年から現在に至るまでにその要素は変更されてきた。

これは、時代に合わせた最適な評価指標を取り入れることで、ユーザーにとって共感性の高

いチャートを作成することを目的としたものであり、billboard チャートが「聴かれる」とい

う側面からのヒットに焦点を当てているためであるとも言えるだろう。評価指標の主な変
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化については以下の通りである。 

2008 年のスタート時は、シングルセールスと全国 AM・FM ラジオのオンエア数という

２つの指標であり、2010 年にはダウンロードが加わった。現在は採用されていないものの、

2013 年にはルックアップ(PC による CD の読み取り数)や Twitter も追加され、2015 年に

はストリーミングと動画再生のデータが追加されている17。これらの変化から、billboardチ

ャートが「売れる」という要素から「聴かれる」という要素を増やしていく様子を読み取る

ことができる。 

このような評価指標の変化があると、楽曲起因型のヒットが上位にランクインしやすい

のは当然であり、CDセールスなど有料コンテンツに強みを持ち、オーディオストリーミン

グやビデオストリーミングに進出していないことの多いアイドルがチャートインしづらく

なっているという面は否定できない。しかし billboard チャートの基準が楽曲起因型有利に

なってきたことを考慮しても、楽曲起因型のアーティストそれ自体のヒットが多くなって

いるという事実は、次に述べるように確かに存在していると考えられる。 

まず、先述の通りストリーミングと動画再生のデータがチャートに反映されるようにな

ったのは 2015 年からであるが、楽曲起因型のヒットが圧倒的になったのは 2019 年からと

時期のずれが生じている。加えて billboard JAPAN の創始者である磯崎も、結果を拡大解釈

すればチャートの様相が変わった要因にストリーミングのデータを総合チャートに加えた

からと言えるのかもしれないとしながらも、そこで新たなアーティストがブレイクしたの

は「僕らのおかげなどではなく、ユーザーが聴いていたからということに過ぎない」と語っ

ている18。これらを踏まえると、billboard チャートの評価指標が楽曲起因型有利になったこ

とで楽曲起因型ヒットが増えたのではなく、楽曲起因型ヒットが増えた結果、それを反映す

るために、billboard チャートの指標も楽曲起因型の強みを拾いやすいように変化したと捉

えられるだろう。メディアの変化によって、CD 売上げのもつヒットの指標としての重要性

の低下が billboard の評価指標にも反映された結果、チャート上で楽曲起因型ヒットの傾向

が加速したのである。 

 

まとめ 

楽曲起因型のヒットが増加したことは billboard チャートの評価基準にも反映され、

billboard チャート上のヒットアーティストに楽曲起因型アーティストがランクインする傾

向が強まった。ランキングの順位の高まりはリスナーの関心をさらに高めるきっかけにな

ると考えられる。メディアの変化の影響を受けて起こった、アーティスト起因型ヒットから

楽曲起因型ヒットへの移行は、バンドを含むミュージシャンのヒット曲の増加に大きく影

 

17 Billboard JAPAN 公式 HP より 

18 日経クロストレンド「指標が変えたヒットの概念 ビルボードが挑んだ新たな音楽チャ

ート」のインタビューにて 
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響したと考えられる。これは楽曲起因型ヒットの基盤が生まれたことで、バンドを含む楽曲

起因型アーティストに、それ以前よりもヒットを出すチャンスが生まれたと推察されるた

めである。 

 

３．アイドルとバンドの類似性 

 前節で述べたように、楽曲起因型ヒットへの移行はミュージシャンにヒットのチャンス

を与えた。その中でも特にバンドの存在感が高まった要因として「アイドルとの類似性」が

挙げられる。 

アイドルとの類似性がなぜバンドの継続的なヒットに繋がると言えるのか、3.3.1 ではメ

ディアの変化をうけて起こった「推し活の一般化」と「ライブ・エンタテインメントへの誘

導」の 2点によって、アイドルとの類似性がヒットにおいて重要になったことを説明する。

その上でバンドとアイドルに類似性があることを 3.3.2 アイドルとの類似性で、具体例をも

とに提示する。 

 

3.1 アイドルの方法論の一般化 

 アイドルとバンドの類似性がなぜバンドヒットにつながると言えるのか、以下では「推し

活の一般化」と「ライブ・エンタテインメントへの誘導」の２点を要因として、アイドルの

方法論が他アーティストにとっても重要なものになってきていることを示すことで説明す

る。 

 

〈推し活の一般化〉 

「推し」という言葉は、1980 年代頃にアイドルファンの間で使われるようになったと言

われる言葉である。特定の人物・物事に深くのめり込むこの文化は一般に広く受け入れられ

るまで、ネガティブな偏見やステレオタイプを向けられてきた19。しかし現在「推し活」「オ

タ活」という言葉は、2021 年に「推し活」が流行語大賞にノミネートされるなど、一般的

な趣味･文化として広く浸透している。廣瀬（2023）は、この要因にアイドルが深く変わっ

ていることを示唆する。廣瀬によると、2010 年頃に、アイドルとオタクの親和性から、ラ

イブに行ったりグッズを買ったりするなどの活動を指す言葉として「オタ活」が広く使用さ

れるようになったという。さらにその系譜から、推しを様々な形で応援する「推し活」とい

う行為も浸透していくこととなった。廣瀬は、これを加速させたのが AKB48 ではないかと

も指摘している。AKB48 が社会全体から注目を集めるようになったことで、2012 年の選抜

 

19 サブカルチャー心理学研究会「サブカルチャーの心理学 2」参照 
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総選挙20以降、ゴールデンタイムに総選挙の様子のテレビ中継が開始されるなど、メディア

の報道が過熱した。廣瀬は、これにより AKB の熱心なファンでなくても、自分なら誰を推

すのか、というコンテンツとの能動的な関わりを持つ態度が生まれたのではないかと指摘

する。 

このような、アイドルを初めとした「推し活」の広まりにより、アイドルファンの応援の

仕方やアイドルの方法と類似した「アイドル的なファン活動」が一般的になり、このような

態度はアイドルに限らず様々なジャンルに及ぶようになった。バンドにおいてもそれは同

様であり、これを分かりやすく示す例がビジュアルの扱われ方である。アーティスト側から

のアプローチでは、グッズでアクリルスタンドや写真集といった、楽曲とは関連しない容姿

だけを売りにしたものが登場するようになるなど、ビジュアル要素に対する消費者需要を

満たす動きが生まれている。21また、ファン文化の中では「推し」や容姿を重視して応援す

るファンを指す「顔ファン」といった言葉が使われるようになり、楽曲ではなく容姿やアー

ティスト個人に対して強い関心をもって応援するファンが現れている。こうした推し活の

一般化によるアイドル的なファン行動は、アーティスト自身が SNS 上で言及するなど大き

なものになっており、アーティスト個人への関心が高い傾向にあるアイドルファンと同じ

ような態度で、バンドを応援するファンが生まれていると言える。 

このようなファンは、推し活流行によって突然現れたわけではない。それ以前にも、特に

X JAPANや GRAY、LUNA SEA などのビジュアル系バンドのファンに目立つように、バン

ドファンのなかにもアーティスト個人に対する関心の高さは存在していた。推し活の流行

は、このような従来からあるファン需要を肯定し、可視化･増幅させたものと考えられる。 

またアーティストに限らず特定のコンテンツに没頭しやすい環境が生まれたことも推し

活流行の要因である。3.1 メディアの変化では、ソーシャルメディア上でのコミュニケーシ

ョンでは、情報の選択的接触が促進されることを示した。その上で、価値観や思想が似たも

の同士で繋がる場において情報発信をすると、当然、肯定的な反響を得られ、自らの考えや

価値が増幅すること、プラットフォーム上では価値観に応じた棲み分けが行われているこ

と、そして主として SNS の発達により、シミュラークル型の情報伝達・トレンド伝播のモ

デルが生まれたことを示し、これにより、明確な発信者やオリジナルの起点が不明な状態で

あっても情報がコピーされ、憧れを促すイメージができあがっていくことを紹介した。この

ような、メディア、主として SNS の発達によるコミュニケーションの変化は、音楽ファン

 

20ファンクラブ入会、または CD 購入により投票券が得られ、これを使用したファンによ

る AKB48 選抜総選挙が行われていた。投票獲得数が多い順にシングルの歌唱メンバーが

選出される仕組みである。 

21 バンド隆盛期において複数の楽曲をランクインさせていたOfficial 髭男 dism、King 

Gnu、Mrs. GREEN APPLE といったヒットバンドもアクリルスタンドや写真集を公式グ

ッズとして販売している 
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の間のコミュニケーションにも同様に及んでいる。この結果として、アーティスト側が発信

せずとも、ファンコミュニティ内でアーティストのポジティブなイメージを増幅させると

いう現象が見られるようになったことで、アーティストに対するファンの応援の熱量の高

まりを促し、特定のアーティストまたはジャンルへの没頭がしやすくなったと考えられる。

バンドファンにおいてもそれは同様であり、このような社会的な「推し活」流行にアイドル

との類似性の高いバンドが取り込まれ、あるいは迎合した結果、より熱心なファンダム形成

に成功したと考えられる。 

 

〈ライブ・エンタテインメントへの誘導という観点〉 

アイドルとバンドの類似性は、バンドを含むミュージシャンがライブ・エンタテインメン

ト市場へ聴衆を誘導する際にもプラスに働くと考えられる。ライブ・フェス利用者とストリ

ーミングサービス利用者それぞれについての性年代構成比率のデータをみると、ストリー

ミングサービスユーザーは 10～30 代男性、ライブ・フェスユーザーは 10～20 代女性の比

率が高く、いずれも若年層の比率が高くなっている22。つまり、ストリーミングサービスな

どを通じた楽曲起因の聴衆を、バンド側に収益が入りやすくかつ成長が続くライブ・エンタ

テインメント市場に誘導するためには、ユーザー数の多い若年層、なかでも女性に対するア

プローチが重要である。 

ここでアイドルについて見てみると、アイドルオタクは約 8 割が女性であり、年代別に

見ると 10～30 代の若年女性が約 7割強を占めているという特徴があり、アイドルの主なフ

ァン層が、ミュージシャンがアプローチしたい層と重なっていることが分かる。 

先に述べたように、容姿を売り出すようなグッズの販売や、バンドマン個人に対する関心

の高まり、「顔ファン」と呼ばれるようなファンの登場など、アーティスト自身の魅力が大

きな売りとなる「アイドル的」な消費のされ方が、アーティスト側からのアプローチとファ

ン文化の双方で、自主的に生まれている。このことからアイドルと類似したファンダム形成

の方法がバンド文化内で生まれることが示唆され、アイドルファンに多い若年層、特に若年

女性に効果的なアプローチとなっていると考えられる。 

このような理由から、バンドとアイドルの類似性は、バンドが楽曲起因で得た聴衆をファ

ンダムに取り込み、「アーティスト自身に会いたい」「同じ空間・時間を共有したい」といっ

た欲求を生み出すことを通じてライブ・エンタテインメント市場に誘導する上で、重要な要

素であると言える。 

 

3.2 アイドルとバンドの類似性 

これまで述べたように、「アイドル的」な要素は、メディアの発達やそれに伴う社会的変化

 

22 博報堂ＤＹメディアパートナーズ メディア環境研究所「メディア定点調査 2024」より 



29 

 

の影響によりミュージシャンにとっても重要な要素となった。以下では、これがバンド人気

の鍵になったことを、アイドルとバンドの類似性をアイドルの特徴と類似するバンド文化

内の現象を示すことで明らかにする。 

 

〈活動の場〉 

アイドルとバンドの最も大きな共通点は、同じ音楽市場上に存在しているということで

ある。音楽チャートに加えて、音楽番組への出演や楽曲成績に関連する授賞式といったリア

ルな場での共演など、ある程度共通した枠組みの中で活動を行っていることから、アイドル

とバンドは、アーティスト自身とファン双方に大まかな文化的共通性があると考えられる。 

 

〈「グループ」という枠組み〉 

ここではアイドルのヒット、特に長期的な人気獲得に「グループ」という枠組みが大きく

影響していることについて文献をもとに紹介した後、バンド文化内にもこれと類似する「グ

ループ」という枠組みが形成されファンの動向に影響を与えていることを具体例から示す。 

西(2017)は、「グループ」という枠組みが、アイドルを、「未来志向」という点で特徴づけ

ていると指摘し、アイドルはグループであるからこそ成功し、1 つの文化とされるまでにな

ったと述べている。アイドル隆盛期の詳細で嵐のヒットについて「ジャニーズ事務所」とい

うブランドが働いたことも要因の 1 つであると述べたが、西によるとこういった「事務所」

や「系列」のようなグループという括りは、アイドルにとって重要な意味を持っている。そ

れは、アイドルグループの「卒業」制度に代表されるように、「終わること」と「終わらな

いこと」を両立させることで、アイデンティティを維持しながら更新することができるとい

うメリットがあるためである。これによってファンの出入りが可能になり、時間軸上でもフ

ァン獲得の窓口を広げることができ、グループの寿命や賞味期限を延ばすことができてい

ると、西は指摘する。このようなグループの中でファンが自由に動くことが、アイドルの特

徴である。 

このような、アーティスト単位に留まらない「グループ」という枠組みは、バンドにも存

在している。「バンド」という 1 つのグループが存在し、その繋がりが際立つ例がフェスで

ある。日本において 4 大音楽フェスと呼ばれるのが「FUJI ROCK FESTIVAL」「SUMMER 

SONIC」「ROCK IN JAPAN FESTIVAL」「RISING SUN ROCK FESTIVAL」であり、最大

級の「ROCK IN JAPAN FESTIVAL」は、2024 年の総来場者数が 48 万人と多くのファン

を集めるイベントとなっている。これらのフェスは、いくつかのステージをアーティストが

共有するという形式であり、40 分ほどのパフォーマンスを複数アーティストが順に行うこ

とが特徴である。出演者に関しては、近年アイドルなどの進出が見られるようになってはい

るものの、主にバンドミュージシャンが占めている。このような形式は、ファンが一定のジ

ャンルの音楽、主に出演するバンドミュージシャンの楽曲を広く聴いていることを前提と

したものであり、そこに毎年多くの参加者が集まっていることは、バンドミュージシャンの
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ファンは特定のバンドを応援していたとしても、同じ「バンド」という括りのなかに入るア

ーティストの楽曲に関心を持っていることの現れと言える。また、このようなフェスが開催

されることにより、参加したバンドにはある一定の共通性があると捉えられ、同じグループ

に属するアーティストという認識が強くなる。そしてリスナーが、そのグループの中で新た

に応援するバンドを見つけ出すというサイクルが生まれていることも推察される。これが

最も強く表れているのがレーベルや事務所単位での合同ライブや、バンドアーティスト主

催のフェスである23。加えて、近年 SNS の普及によってバンドマン個人が情報発信してい

る例も見られ、バンドマン同士の交流がファンに見えやすくなっている。このような動きの

結果として、異なるバンド、またはバンドファン間であっても共通点をもったグループとし

ての結びつきが強くなっているのではないかと考えられる。 

このようにアイドルと比較すると広範囲ではあるもののバンドにもグループという枠組

みが形成されており、ファンはそれを一定の信頼のおける「ブランド」と捉えて、グループ

内の様々なバンドへの出入りを行っていると考察される。また「グループ」という枠組みに

入ることでバンド側にとっても聴かれる機会の増加に繋がり、ファンが長期にわたって「バ

ンド」という括りの中で消費活動を行うことを促す効果があるとも考えられる。加えて、ア

イドルが「グループ」という枠組みによってファンダムを築き上げていることから、同じ音

楽市場上にあるバンドも同様の方法でファンダム形成を行っているとも考えられる。 

 

〈関係性のコンテンツ化〉 

「グループ」という枠組みの中で活動するアイドルにもう一つ特徴的であるのが、その

「関係性」の重視である。壇(2022)はアイドルのコンテンツ状況が「関係性(コミュニケー

ション)のコンテンツ化」という視点に支えられたものである可能性を指摘している。ここ

では壇が挙げた「関係性」のなかの「ファンとしての「私たち」の関係性」に着目し、ファ

ン同士の文化という面での類似性について示す。 

「ファンとしての『私たち」の関係性」で壇がとりあげているのは、ファンの間で定番化

されているハッシュタグである。その 1 つとして「#わーーーージャニオタさんと繋がるお

時間がまいりましたいっぱい繋がりましょ」というハッシュタグをとりあげ、これは自分が

「ジャニオタ」であることの名乗りと「繋がり」への欲求を含むものであり、さらに 324.4

万件の投稿がヒットすることから、様々なグループを対象とした様々な水準での「オタク」

が包摂されうることを想定したものであるとした。また、このハッシュタグとともに他のハ

ッシュタグも列挙されている場合が多いことも指摘し、これらのハッシュタグ間に存在す

る矛盾や両義性が、レイヤーと自己の位置をはかりながらアプローチを実践しようとする

コミュニケーション状況をあらわしていると述べている。 

このような「ファンとしての『私』を全景化させる営為」（壇，2022：167）は、バンドフ

 

23 RAG MUSIC FES「全国のアーティスト主催フェス」参照 
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ァンの間でも同様に存在している。特徴的なものが「邦ロ界隈」と呼ばれる、SNS上のコミ

ュニティである。「邦ロ界隈」とは、邦楽ロックを演奏するバンドのファンを中心に、主に

10～29 代の若者が集まるコミュニティである。特に X 上での交流が盛んであり、「＃邦ロ

ック好きな人と繋がりたい」というハッシュタグや、「＃日曜日だし邦ロック好きな人と繋

がりたい」という「日タグ」と呼ばれるハッシュタグを付けてポストをし、繋がりを求める

文化がある。ポストの体裁としては、自分の好きなバンド名を書いた画像、または好きなバ

ンドアーティストの写真と共にハッシュタグを付けて投稿されているものが多く、これは

壇の挙げた「#わーーーージャニオタさんと繋がるお時間がまいりましたいっぱい繋がりま

しょ」という投稿が多くの場合、アイドルの肖像、主にグッズの画像を添付することでどの

アイドルのファンであるのか示している様子と類似している。また、双方に共通する特徴と

して、「バンド好きと繋がりたい」「アイドルファンと繋がりたい」といった単純な言葉では

なく、そのコミュニティについて詳しくない人々はたどり着きにくい言葉を使用している

こと、そして特定の人物・グループに限らず、その文化を共有するコミュニティ全体を対象

として繋がりを求める行為であることがある。このことから、アイドルファンとバンドファ

ンの SNS 上でのハッシュタグに見られる「ファンとしての『私たち』の関係性」は、ある

一定の共通点をもった閉鎖的なコミュニティを形成することを目的とした活動であるとい

う点で類似しているといえる。 

このようなファンコミュニティの中で、3.2.2 で挙げた推し活の流行やファン同士でアー

ティストの価値を増幅する形でのアーティスト消費が行われ、その結果として特定のバン

ドを、熱意をもって応援するファンダムが誕生、拡大していると考えられる。 

 

まとめ 

楽曲起因型ヒットの基盤が生まれた中でも、「アイドル」的な要素は楽曲ヒットの実現に

大きく作用するものである。この大きな要因は、推し活の一般化により特定のアーティスト

を熱心に応援するファンが増えたことである。加えて楽曲起因型で出したヒットを楽曲フ

ァンの増加に留めることなく、成長の続くライブ・エンタテインメント市場に誘導すること

の重要性もその要因の 1 つである。ライブに行く動機として「アーティストに会いたいか

ら」が上位となっており、アーティスト起因型のファンダム形成的なアプローチをすること

によってファンダム形成にこぎ着けることが重要になっている。これらの理由から、アイド

ルのヒットの方法は、今やアイドルを超えた他のアーティストにとっても重要な要素とな

っているのである。 

このような状況下で、活動の場や、アイドルのヒットに大きく寄与した「グループ」とい

う枠組み、関係性のコンテンツ化といった点で、バンドはアイドルとの類似性を持つことか

ら、楽曲起因型ヒットの基盤形成によりミュージシャン全体に開かれたヒットのチャンス

をつかんでファンダムを拡大させ、継続的にヒットすることが出来ていると考えられる。 
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終章 

本研究では 2010 年から 2024 年の billboard 年間総合チャートをもとに、ヒットチャート

の変遷とその要因について考察した。またこれを通じて現在のヒットチャートにおける「ヒ

ット」の意味やヒットアーティストに求められる要素についても検討した。 

billboard 年間総合チャートを分析した結果、対象とした 15 年間は、2010 年から 2014 年

の（1）アイドル隆盛期、2015 年から 2018 年の（2）転換期、2019 年から 2024 年のバン

ド隆盛期の 3 つの期間に分けることができ、ヒットアーティストの中心がアイドルからバ

ンドに大きく変化していることが明らかになった。それぞれの期間のヒットの仕方につい

て調査すると、アイドルを中心としたアーティスト起因型ヒットから、バンドを含むミュー

ジシャンを中心とした楽曲起因型ヒットへ移行している様子も見られた。 

このように、ヒットアーティストがアイドルからバンドへ移行した大きな要因として考

えられるのが、メディアの変化である。マスメディアの影響力が低下し、これに台頭してソ

ーシャルメディアの時代になったこと、そして音楽ストリーミングサービスが普及したこ

とにより、人々が自らの取捨選択により楽曲を聴取できる環境が整った。また 2019 年から

のコロナ禍による外出自粛やライブ・エンタテインメントへの規制は、オンライン上での音

楽消費需要の高まりにつながり、オンライン上での音楽消費の基盤が確立されることとな

った。音楽ストリーミングサービスの普及や TikTok の人気の高まりにより、楽曲起因型ヒ

ットへの移行が進み、それまでヒットチャートを独占していたアイドルに変わって、他ミュ

ージシャンにもヒットを生み出すチャンスが生まれたのである。 

さらに、本研究では、このような楽曲起因型ヒットの基盤の上でバンドが目立ってその存

在感を高めた要因に、「アイドルとの類似性」があるのではないかと考察した。音楽市場と

いう共通の活動の場を持つことに加えて、アイドルのヒットに大きく寄与した「グループ」

という枠組み、関係性のコンテンツ化といった点に、バンドはアイドルとの類似性をもって

いる。アイドルとの類似性がバンドヒットに繋がったことには、「推し活の一般化」と「ラ

イブ･エンタテインメントへの誘導」が関わっている。アイドルを中心として「推し活」と

いう行為が一般的になり、「アイドル的」なファン文化やアーティストによるファンへのア

プローチが、他ジャンルにも広まった。これに、アイドルとの類似性の高いバンドが取り込

まれ、あるいは迎合した結果、より熱心なファンダム形成に成功したと考えられる。また、

バンドにとって重要な楽曲起因の聴衆とライブ・フェスユーザーは、アイドルのファン層と

重なっていることから、アイドルの方法はバンドにとっても効果的であると考えられる。 

これらの理由から、バンドが継続してチャートインしているのは、単に楽曲人気で留まら

ず、楽曲起因で集めた聴衆を上手くファンダムに取り込んでいるためであり、それが実現で

きているのは、アイドルのファンダム文化が根付いた日本の音楽業界において、アイドルと

の類似性をもっているためと言えるだろう。アイドルとバンドのヒットの詳細を見ると、同

一アーティストが違った楽曲で数年にわたってチャートインさせているという点で共通点
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が見られることからも、バンドがアイドルと同様の方法でファンダム形成に成功している

ことが示唆される。 

このように、2010 年から 2024 年の billboard 年間総合チャートを分析した結果、ヒット

アーティストがアイドルからバンドに移行していることが明らかになり、その大きな要因

は「メディアの変化」、そしてメディアの変化と関連する「楽曲起因型ヒットへの移行」と

「推し活の一般化」、「アイドルとバンドの類似性」にあるのではないかと考察した。また、

現在のヒットの主流は楽曲起因であるものの、楽曲起因の聴衆をファンダムにとりこむた

めにはアーティスト起因型のアイドルの方法が効果的であり、アーティスト個人に対する

関心を高めることが、依然としてヒットに大きく貢献するのではないかとも考えた。今日の

ヒットチャートにおいてヒットを生み出すためには、楽曲の認知度を高めることに加えて、

アーティスト自身の認知度・人気も向上させることが、アイドルに限らず全てのアーティス

トとって重要な要素となっているのである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 

 

参考資料 

飯田良明・松下慶太，2015，「ネット社会の諸相」，学文社 

 

サブカルチャー心理学研究会，2023，「サブカルチャーの心理学 2」，福村出版 

 

白土由佳，2024，「はじめてのメディアソーシャル論」，三和書籍 

 

高増明，2023，「ポピュラー音楽の社会経済学」，ナカニシヤ出版 

 

辻泉・南田勝也・土橋臣吾，2018，「メディア社会論」，有斐閣ストゥディア 

 

西兼志，2017，「アイドル/メディア論講座」，東京大学出版会 

 

正村俊之，2024，「情報とメディア」，ミネルヴァ書房 

 

松本健太郎・壇幸枝、2022，「コンテンツのメディア論」，新曜社 

 

 

Billboard JAPAN，2010－2024，「Billboard JAPAN Year End」，（2024 年 12 月 9日取得，

https://billboard-japan.com/charts/year_end/） 

 

Business Research INSIGHTS，2024，「音楽ストリーミングサービス市場規模、シェア、

成長、業界分析、タイプ別（ソフトウェアおよびハードウェア）、アプリケーション別

（個人および商用）、2032 年までの地域予測」，（2025 年 1月 5日取得，https://www.busi

nessresearchinsights.com/jp/market-reports/music-streaming-service-market-100262） 

 

博報堂ＤＹメディアパートナーズ メディア環境研究所，2024，「メディア定点調査 202

4」，（2024 年 12 月 20 日取得, https://mekanken.com/data/6982/） 

 

HMV＆BOOKS online，「嵐×映画、TVドラマ」，（2025 年 1月 12日取得，https://www.

hmv.co.jp/fl/7/377/14/） 

 

FUJI ROCK FESTIVAL’24，2024，「FUJI ROCK FESTIVAL'24 終了のご報告 

」，（2025 年 1 月 5日取得，https://24.fujirockfestival.com/news/detail/3b66a734e4a9ad

1） 

https://billboard-japan.com/charts/year_end/
https://www.businessresearchinsights.com/jp/market-reports/music-streaming-service-market-100262
https://www.businessresearchinsights.com/jp/market-reports/music-streaming-service-market-100262
https://mekanken.com/data/6982/
https://www.hmv.co.jp/fl/7/377/14/
https://www.hmv.co.jp/fl/7/377/14/
https://24.fujirockfestival.com/news/detail/3b66a734e4a9ad1
https://24.fujirockfestival.com/news/detail/3b66a734e4a9ad1


35 

 

廣瀬涼，2023，「今どき推し活事情」『国民生活 2023 年 7月号』，1－4，（2025 年 1月 5日

取得，https://www.kokusen.go.jp/wko/pdf/wko-202307_01.pdf） 

 

IFPI（国際レコード産業連盟），2024，「グローバル・ミュージック・レポート 2024」，（20

24年 12月 20日取得，https://globalmusicreport.ifpi.org/） 

 

一般社団法人 コンサートプロモーターズ協会，2024，「基礎調査推移表」，（2024 年 12月

9 日取得，https://www.acpc.or.jp/marketing/transition/） 

 

一般社団法人 日本レコード協会，2024，「生産実績 過去 10 年間 オーディオレコード

全体」，（2024 年 12月 9日取得，https://www.riaj.or.jp/f/data/annual/ar_all.html） 

 

一般社団法人 日本レコード協会，2024，「生産実績・音楽配信売上実績 過去 10 年間 

合計」，（2024 年 12月 10日取得，https://www.riaj.or.jp/f/data/annual/msdg_all.html） 

 

一般社団法人 日本レコード協会，2024，「2023 年度音楽メディアユーザー実態調査」（2

024 年 12 月 19 日取得，https://www.riaj.or.jp/f/pdf/report/mediauser/softuser2023.pdf） 

 

経済産業省，2024，「音楽産業の新たな時代に即したビジネスモデルの在り方に関する報告

書」，（2024 年 12 月 5 日取得，musicindustry_houkokusyo_2407meti7.pdf） 

 

経済産業省，2024，「音楽産業の新たな時代に即したビジネスモデルの在り方に関する報告

書 データ集」，（2024 年 12月 5 日取得，musicindustry_data_2407meti4.pdf） 

 

箕輪雅美，2013，「モーニング娘。と AKB48 のビジネスシステム : その生成プロセスと新

奇性・競争優位性」『京都マネジメント・レビュー』22，43－63，（2024 年 12月 10 日取得，

https://ksu.repo.nii.ac.jp/records/2297） 

 

King Gnu，2023，「NEWS King Gnu Live at TOKYO DOME」の模様を収めた、バン

ド初の LIVE 写真集の受注販売決定！」，（2024 年 12 月 20 日取得，https://kinggnu.jp/ne

ws/2023/03/tokyodome-limited/） 

 

コトバンク，「デジタル大辞泉『アイドル』」，（2025 年 12 月 10日取得、https://kotobank.j

p/word/%E3%81%82%E3%81%84%E3%81%A9%E3%82%8B-691086） 

 

 

https://www.kokusen.go.jp/wko/pdf/wko-202307_01.pdf
https://globalmusicreport.ifpi.org/
https://www.acpc.or.jp/marketing/transition/
https://www.riaj.or.jp/f/data/annual/ar_all.html
https://www.riaj.or.jp/f/data/annual/msdg_all.html
https://www.riaj.or.jp/f/pdf/report/mediauser/softuser2023.pdf
https://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/musicindustry_houkokusyo_2407meti7.pdf
https://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/musicindustry_data_2407meti4.pdf
https://ksu.repo.nii.ac.jp/records/2297
https://kinggnu.jp/news/2023/03/tokyodome-limited/
https://kinggnu.jp/news/2023/03/tokyodome-limited/
https://kotobank.jp/word/%E3%81%82%E3%81%84%E3%81%A9%E3%82%8B-691086
https://kotobank.jp/word/%E3%81%82%E3%81%84%E3%81%A9%E3%82%8B-691086


36 

 

楠原雅人・胡桃澤佳子，2022，「ライブエンタメ市場の現状と今後の展望」『ファイナンス 

2022 Nov.』，48－49，（2025 年 1月 5日取得，https://www.mof.go.jp/public_relations/fin

ance/202211/202211j.pdf） 

 

Mrs.GREENAPPLE OFFICIAL ONLINE SHOP，「グッズ」，（2024 年 12 月 20 日取得，

https://tookabase.com/shop/mrsgreenapple/item_list.php?page_no=5&） 

 

モデルプレス，2024，「Mrs. GREEN APPLE 大森元貴、“顔ファン増加”の声に返答」，（20

24年 12月 11日取得，https://mdpr.jp/news/detail/4155183） 

 

日経クロストレンド，2024，「指標が変えたヒットの概念 ビルボードが挑んだ新たな音楽

チャート」，（2024 年 12 月 23 日取得，https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00607/

00025/） 

 

ORICON NEWS，2024，「オリコン合算ランキングの集計方法について」，（2024 年 12 月

10日取得，www.oricon.co.jp/rank/about-combinerank/） 

 

OFFICIAL HIGE DANDISM STORE（2024 年 12 月 20 日取得，https://higedan-store.j

p/） 

 

PWC，「グローバル エンタテイメント＆メディアアウトルック 2023-2027」 ，（2024 年 1

2 月 12 日取得，https://www.pwc.com/jp/ja/knowledge/thoughtleadership/outlook.html） 

 

RISING SUN ROCK FESTIVAL 2024 in EZO，2024，「HISTORY」，（2025 年 1 月 5

日取得，https://rsr.wess.co.jp/2024/about/history/） 

 

RAG，2025，「全国のアーティスト主催フェス一覧【2025】」，（2025 年 1月 10 日取得，ht

tps://www.ragnet.co.jp/artist-festival?disp=more） 

 

ROCK IN JAPAN FES.2024，2024，「MESSAGE」，（2025 年 1月 5 日取得，https://rijfe

s.jp/2024/message/2657/） 

 

設樂・天野，2016，「若者が夢中になるビジュアルコミュニケーションの実態を解明する」

『Marketing Researcher』，22－29，（2024 年 12月 20 日取得、https://www.jmra-net.or.jp

/Portals/0/member/MR/mr130-2229.pdf） 

 

https://www.mof.go.jp/public_relations/finance/202211/202211j.pdf
https://www.mof.go.jp/public_relations/finance/202211/202211j.pdf
https://tookabase.com/shop/mrsgreenapple/item_list.php?page_no=5&
https://mdpr.jp/news/detail/4155183
https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00607/00025/
https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00607/00025/
http://www.oricon.co.jp/rank/about-combinerank/
https://higedan-store.jp/
https://higedan-store.jp/
https://www.pwc.com/jp/ja/knowledge/thoughtleadership/outlook.html
https://rsr.wess.co.jp/2024/about/history/
https://www.ragnet.co.jp/artist-festival?disp=more
https://www.ragnet.co.jp/artist-festival?disp=more
https://rijfes.jp/2024/message/2657/
https://rijfes.jp/2024/message/2657/
https://www.jmra-net.or.jp/Portals/0/member/MR/mr130-2229.pdf
https://www.jmra-net.or.jp/Portals/0/member/MR/mr130-2229.pdf


37 

 

総務省，2024，「令和５年度情報通信メディアの利用時間と情報行動に関する調査報告書〈概

要〉」（2024 年 1月 5 日取得，https://www.soumu.go.jp/main_content/000953019.pdf） 

 

Studio ENTRE，「第 2 期音楽データマーケティング講座レポート」，（2024 年 12 月 

12日取得，https://note.com/studio_entre/n/n09727945db02） 

 

SUMMER SONIC 2024，2024，「NEWS SUMMER SONIC 2024 After Movie 公開 

」,（2025 年 1 月 5日取得，https://www.summersonic.com/2024/news/24-09-09/） 

 

https://www.soumu.go.jp/main_content/000953019.pdf
https://note.com/studio_entre/n/n09727945db02
https://www.summersonic.com/2024/news/24-09-09/

