
 

ビックリマンの現代戦略とファン心理の摩擦：ビ

ジネスとしての「再生」と愛憎としての「焼き畑」 
 

 

1. 序論：ビックリマンのパラドックス 
 

 

1.1. 物語に支えられたブランドの黎明期：「悪魔VS天使」シリーズ 

 

1980年代後半に社会現象を巻き起こした「ビックリマン」は、単なる菓子のおまけシールではなく、壮
大な物語を内包したメディアコンテンツでした。その中核をなしていたのが「悪魔VS天使」シリーズで
す。このシリーズは、平和な世界に悪魔が反乱を起こし、その結果、世界が悪魔、お守り、天使の住

む三つの星に分裂するという詳細な世界観を構築しました 1。物語は、スーパーゼウスが始祖ジュラ
に勝利を収める「第一次聖魔大戦」から始まり、天使軍が新たな居住地「次界」を目指す旅を通じて

進行していきました 1。 

この物語は、ヤマト爆神やラファエロココといったキャラクターがパワーアップし、悪魔や第三勢力で

ある曼聖羅と戦うという一貫したストーリーラインを持っていました 1。シールの裏面には物語の断片
が記され、子どもたちはそれを読み解き、仲間と交換し合うことで、物語全体を完成させるという没入

的な体験を共有しました。シールは単なるコレクションアイテムではなく、この壮大な叙事詩を紡ぐた

めの「ピース」でした。この深遠な物語性こそが、熱狂的なファンベースを形成し、ブランドの強固な

基盤となったのです。ファンがブランドのアイデンティティとして深く記憶しているのは、この物語の整

合性と世界観の緻密さに他なりません。 

 

1.2. 現代の戦略的転換：物語からメディアへ 

 

しかし、この物語に支えられたブランドは、2000年代に入ると深刻な危機に直面しました。購買層の
約90パーセントを当時の熱狂的なファンであった30代から40代の男性が占めるようになり、10代か
ら20代の若年層は数パーセントに留まっていました 3。この状況は、社内でも「ビックリマンはもう終



わりか」という声が出るほどでした 4。 

この危機を打開するために、ロッテは明確な戦略的転換を図りました。それが、他コンテンツとのコラ

ボレーションを中心としたビジネスモデルへの移行です。2013年に「ももいろクローバーZ」とのコラボ
を皮切りに、ブランドの売上は直近5年間で約6倍に伸長しました 5。この戦略の明確な目的は、ブラ
ンドを「メディア」として位置づけ 6、既存ファンではない層、特に若年層との接点を作り出すことにあり
ました 3。 

この転換は、ビジネス的な観点からは大きな成功を収めていると言えます。本原正明氏（ビックリマ

ン責任者）へのインタビューによると、コラボ戦略を通じて若い層との接点が増え、現在では10代か
ら20代の購買層が約35パーセントにまで増加しました。また、大学生のブランド認知度は10年前の「
100人中2-3人」から「90人」へと劇的に高まっています 4。この数字は、企業が設定した目標が達成
され、ブランドの存続が確保されたことを明確に示しています。しかし、このビジネス的成功の裏側

で、ブランドのコアな価値観を巡るファンとの摩擦が生じているのです。 

 

表1：ビックリマンの戦略的転換：旧モデルと新モデルの比較 

 

評価基準 旧モデル（1980年代） 新モデル（2010年代～） 

主要ターゲット 子ども・若年層 大人（旧ファン）と若年層（新

ファン） 

中核的価値 物語・世界観 コラボレーションの魅力・話題

性 

主要メディア シール・アニメ コラボレーション、SNS、多角
的なメディア展開 

成功要因 ガチャ性・コレクション性、物

語の整合性 
ブランドの視認性、新しい世

代へのリーチ 

 

2. 「焼き畑農業」という批判：ビジネスと文化のメタファー 
 

 



2.1. 「焼き畑農業」の文字通りの意味 

 

ユーザーの批判に含まれる「投げっぱなしの焼き畑農業」という言葉を考察するにあたり、まず文字

通りの意味を理解することが不可欠です。宮崎県椎葉村で行われる伝統的な焼畑農業は、数年間

の耕作と約20-30年間の休閑を繰り返すことで、土地の力を回復させる持続可能な循環型農法です 
7。この農法では、伐採した木や草を焼き払うことで生じた灰が、カリウムやリン酸などのミネラルを豊

富に含む天然の養分となり、土壌を肥沃にします。その後の休閑期間中に森林が再生することで、

生態系と人間が共存する環境が維持されます 7。したがって、本来の焼畑農業は、土地を破壊する
のではなく、その再生力を利用した長期的な営みと言えます。 

 

2.2. ビジネスメタファーとしての「焼き畑農業」：否定的解釈と代替的解釈 

 

この文字通りの意味と対比することで、ビックリマンに対する「焼き畑農業」という批判が持つ二つの

異なる側面が見えてきます。 

否定的解釈（批判者の視点）: 
批判者にとって「焼き畑農業」は、ブランドのコアな価値（物語性や品質）を短期的な利益のために使

い潰し、回復不能なダメージを与えているという認識のメタファーです 10。ファンが感じるのは、ブラ
ンドの歴史という「森」が、安易なコラボレーションという「火」によって焼き尽くされているという絶望感

です。オンライン限定で 
8,980円という高額な値段で販売された限定セットは、わずか6種類のシールしか入っておらず、ホロ
グラムも背景がなく安っぽく見え、「偽物と言われたら納得する出来栄え」とまで酷評されました 11。こ

れは、長年のファンが築き上げてきたブランドの信頼と品質を軽んじているように映ります。また、物

語が明確な結末を迎えず「投げっぱなし」になっているという批判も、ブランドの長期的な展望への不

信感につながっています 13。ファンは、企業がブランドのレガシーを「一発屋」的に利用し、次々と使

い捨てているように感じているのです。 

代替的解釈（企業の視点）： 
一方、企業の視点からこの戦略を捉えると、焼畑農業の本来の意味に近い、より長期的なブランド

再生の試みと解釈することができます。ブランドの「土地」（既存のファンベース）は高齢化により栄養

を失い、このままでは作物が育たない状態でした。そこで、コラボレーションという「火」を入れ、他の

人気コンテンツの「灰」を養分とすることで、新しい世代という「種」を蒔き、新しい「作物」を育てようと

しているのです 4。この戦略は、一時的にブランドのコアな部分を「休閑」させ、多様な「畑」を耕すこ
とで、長期的なブランドの存続を目指すものです。ロッテの担当者が「ファンからの批判は愛情の裏

返し」と捉えていることからも 3、企業はファンの感情を理解しつつも、より広範なブランドの生存を優
先していることがうかがえます。 

 



表2：「焼き畑農業」メタファーの分析：文字通りと比喩的な意味 

 

観点 文字通りの意味（農

法） 
否定的ビジネス比喩

（批判） 
代替的ビジネス解釈

（企業） 

目的 コミュニティの持続 短期的な利益の抽

出 
新規顧客層の開拓と

ブランドの存続 

手法 循環型農法 ブランドの権威の搾

取 
戦略的パートナー

シップ 

時間軸 長期的・循環的 短期的・破壊的 長期的・循環的 

結果 土壌の再生 ブランド価値の希薄

化 
ブランドの再活性化 

 

3. ファンの反発：価値の変容と幻滅 
 

 

3.1. 具体的な反発要因：カテゴリ別の詳細分析 

 

ファンが感じる幻滅は、単一の原因によるものではなく、複数の要因が複合的に絡み合った結果で

す。 

製品の品質と価値の乖離: 
ファンは、現代のビックリマン製品の品質低下に強く不満を抱いています。特に、限定版の「ホロセレ

クション」セットに対しては、「ホロなのに背景もなく安っぽい」「新しく描き下ろしたデザインなどの情

報がない」といった厳しい意見が寄せられました 11。また、「保護の小袋もなし？ これが幻限定
品？」というコメントは、過去の丁寧な作り込みを知るファンにとって、現在の製品が「ニセモノ」のよう

に感じられるほどの品質の低下を象徴しています 11。高額な価格設定にもかかわらず、シールがわ
ずかしか入っていないことや、イラストの使い回しに対する失望は、長年のファンが築いてきたブラン

ドへの愛着を裏切る行為と受け止められています 12。 
マーケティングと販売方法への不満: 
販売手法も反発の大きな要因です。オンライン限定販売、しかも平日の昼12時という、現在の購買
層の中核である社会人にとって非常に購入しづらい時間設定は、「仕事中で買えない」という明確な



批判を招きました 11。さらに、全シールのラインナップを事前に公開しないまま販売し、コアなファン
が望まないキャラクター（例：里崎氏のシール）が含まれていたことは、消費者への裏切りと見なさ

れ、「自業自得すぎる」と強く批判されました 11。こうした販売戦略は、ファンを尊重する姿勢が欠け
ていると受け止められ、ブランドに対する信頼を大きく損なっています。 
クリエイティブと物語の断絶: 
ファンにとって最も深い幻滅は、ブランドの創造的な方向性に対するものです。かつてのビックリマン

が緻密な物語でファンを魅了したのに対し、現代のコラボレーションは、それぞれが独立した「点」の

コンテンツとして認識されています。このため、一部のファンは「投げっぱなし」と感じ、ブランドが持つ

一貫した世界観が失われたと嘆いています 10。また、新たなアニメ『ビックリメン』は、新しい層を取り
込むためにキャラクターデザインを二頭身から八頭身に変更し、物語も現代風にアレンジしましたが 
15、この試みは「独りよがりの内容」「世界観が今ひとつハマらない」といった賛否両論を呼びました 
14。旧来のファンは、ブランドの根幹である「二頭身デフォルメキャラクター」という美学が損なわれた
と感じ、また物語も新旧両方のファンを満足させるには至っていないという意見が見受けられます。 

 

表3：ファンからの反発要因：カテゴリ別分類 

 

 

カテゴリ 具体的な不満点 関連情報 

製品品質と価値 高額な価格、安っぽいホログ

ラム、描き下ろしではないイ

ラスト、保護用小袋の欠如 

11 

マーケティング・販売 平日のオンライン限定販売、

中身が不明なラインナップ、

ファンを無視した販売戦略 

11 

クリエイティブ・物語 物語の投げっぱなし、ブラン

ドのアイデンティティの希薄

化、新アニメのデザインやス

トーリーへの違和感 

10 

 

4. 企業の論理：ブランドの生存と再生の戦略 
 

 



4.1. 2000年代の危機と人口層拡大の必要性 

 

企業の行動は、ファンの視点から見て不可解に映るかもしれませんが、それはブランドが直面した現

実的な危機への対応策でした。ビックリマンは2000年代、購買層の90パーセントを30代から40代
の男性が占め、若年層がわずか数パーセントという状況に陥り、社内でもブランドの終焉が囁かれ

るほどの危機に瀕していました 3。このままではブランドが消滅するという切迫した危機感こそが、大
胆な戦略転換の最大の動機となりました。 

本原正明氏が率いるチームは、既存の熱心なファン層だけではブランドを維持できないと判断し、人

気IPとのコラボを通じて、新たな消費者をブランドに取り込むことを目指しました 3。彼らはブランドを
「メディア」として活用し、コラボ先のファン層にビックリマンの存在をアピールすることで、ブランド全

体の認知度と購買層の拡大を狙ったのです。この戦略は、実際に 

10代から20代の購買層を35パーセントにまで引き上げるという、目に見える成果を上げています 4。 

 

4.2. アニメ『ビックリメン』：戦略の試金石 

 

アニメ『ビックリメン』の制作は、このブランド再生戦略の集大成として位置づけられます。ロッテの担

当者自身が「令和のビックリマン」という明確なコンセプトのもと、過去の焼き直しではなく、新しい時

代のファンに受け入れられる作品を目指しました 17。キャラクターを二頭身から八頭身に変更すると

いう大胆な決断は、新しいアニメファンへのアピールを意図したものです 15。 

作品内には、コアファンにしか分からないような「仕掛け」や「イースターエッグ」が多数盛り込まれ、

新旧双方のファンに配慮する姿勢も見られました 15。『ビックリメン』に対する視聴者の評価は分かれ

ていますが 14、制作サイドは、旧来のファンにも喜んでもらえている様子が見受けられると述べてお

り 15、ビジネス的な目標である新規顧客層へのリーチには成功していると評価しているようです。こ

のアニメの試みは、ブランドが過去の遺産を完全に捨てるのではなく、新しい表現方法を模索しなが

ら、未来へと繋ごうとする努力の表れと言えるでしょう。 

 

5. 戦略の統合的分析：単純な二項対立を超えて 
 

ビックリマンのコラボ戦略は、その性質上、両刃の剣であると結論付けられます。 

強み: 
この戦略は、ブランドを存続の危機から救い、新たな市場への参入に成功しました。既存のブランド



フォーマットに人気IPを載せる手法は、初期投資を抑えつつ高い認知効果を生み出し、特に若年層
のブランド認知度を劇的に向上させました 4。また、ガンダムやSPY×FAMILYなど多様なコンテンツと
連携することで、ブランドの露出を増やし、常に話題性を生み出すことに成功しています 18。これは、
ブランドを「メディア」として再定義し、そのフォーマットに価値を見出した、巧みなビジネス判断である

と言えます。 
弱み: 
しかし、この戦略は長年のファンベースを深く失望させました。製品品質の軽視、高額で限定的な販

売手法、そしてブランドの核であった物語性の放棄は、ファンに「裏切られた」という感情を抱かせま

した 10。ブランドがコアなファンに与えた「幻滅」は、表面的なビジネス成功の裏で失われた、計り知
れないブランド資産です。忠誠心が高く、発言力を持つファンを疎外したことは、長期的な視点で見

れば大きなリスクを伴います。 
 

6. 持続可能なブランドの未来に向けた提言 
 

 

6.1. 新旧のバランスを取るハイブリッドモデルの構築 

 

ブランドの未来を確固たるものにするためには、金融的な成功とファンの信頼という二つの要素を両

立させるハイブリッドモデルの構築が不可欠です。 

提言1：コアファン向けの製品ラインの再確立 
コアファン向けに、物語性を重視した高品質な製品ラインを再確立すべきです。これは、オリジナル

の「悪魔VS天使」シリーズの続編や、新たな物語を描いたシリーズを、旧来の緻密なデザインと高品
質な素材で制作することを意味します。これにより、ブランドがそのルーツを尊重していることを示し、

ファンとの間に失われた信頼を再構築することができます。高価な限定セットであっても、品質と物語

の価値が伴っていれば、ファンの不満は解消されるでしょう。 
提言2：コラボレーションシリーズの品質向上 
コラボレーション戦略は継続しつつも、製品の品質と販売方法を見直すべきです。限定版であって

も、全てのシールを公開し、価格に見合った価値を提供することが重要です。これにより、新旧のファ

ンが、コラボレーション製品が単なる話題作りではない、品質の高いコレクターズアイテムであると認

識するでしょう。 
 

6.2. ファンとの対話の改善 

 

ブランドがファンの反発を「愛情の裏返し」と認識するだけでは不十分です。信頼を再構築するため

には、積極的なコミュニケーションが不可欠です。 



提言1：双方向コミュニケーションチャネルの構築 
ファンからの意見に一方的に応えるのではなく、より積極的な双方向の対話の場を設けるべきです。

公式SNSアカウントを、単なる情報発信ツールではなく、ファンからの建設的なフィードバックを収集
し、それに応える場として活用することで、ブランドはファンに「声が届いている」という実感を与えるこ

とができます 11。 
提言2：販売情報の透明性の向上 
限定製品を販売する際は、発売前にラインナップを完全に公開するなど、透明性を高めるべきです。

これにより、ファンが望まないシールを引くかもしれないという不安を解消し、製品購入に対する心理

的なハードルを下げることができます 11。 
 

7. 結論 
 

ビックリマンが直面している問題は、ブランドのレガシーをどのように守りながら、現代の市場で生き

残るかという、多くの老舗ブランドが抱える普遍的な課題の縮図です。「焼き畑農業」という批判は、

ブランドの歴史とアイデンティティへの深い愛着と、それらが軽視されていると感じたファンからの痛

切な叫びでした。しかし、この批判は、ブランドが存続の危機から脱するために取った戦略の複雑さ

を完全には捉えていません。 

ビックリマンの未来は、過去を完全に放棄することでも、過去に固執することでもありません。それ

は、物語という「根」を大切にしながら、コラボレーションという「枝葉」を広げる、ハイブリッドな戦略に

あると言えます。コアファンを大切にする製品群を再構築し、同時に新たなファンを惹きつけるコラボ

レーションを続けることで、ビックリマンは世代を超えて愛される、真に持続可能なブランドへと進化

できるでしょう。 
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