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第 1節	 解題 

	 本稿では、企業がソーシャルメディア上

で複数アカウントをマネジメントして顧客

とコミュニケーションをとるようになって

いる現状をふまえ、その特徴を捉える枠組

みについて予備ノートとしてまとめる。こ

の試みは、マーケティング・マネジメント

の具体的な方針を考える際の手がかりを提

供することになるだろう。 
	 本稿が想定しているソーシャルメディア

のアカウント・マネジメントとは、さしあ

たり、複数のソーシャルメディアにおいて、

それぞれ複数のアカウントを有する際に、

どのようなマーケティング・マネジメント

の指針がありうるのかということである。

一般的に、複数のソーシャルメディアの利

用に際しては、それぞれのソーシャルメデ

ィアの特性が念頭に置かれることになるだ

ろう。また、各ソーシャルメディア内で複

数のアカウントを持つという場合には、そ

れぞれの役割分担のようなものが検討され

ているはずである。これらをうまく捉えら

れるような枠組みを考えることにしたい。 
 
第 2節	 基本的なアイデア 

基本的なアイデア 1	 統合型–分化型 

	 今日の多くの企業は、少なくとも一つ以

上のアカウントをソーシャルメディア上に

有していると思われる。と同時に、その数

については、企業ごと、業種ごと、あるい

はさらに別の要因により、ばらつきがある

ものと想定される。この際、マーケティン

グという観点からみれば、統合型と分化型

としてそれぞれの特徴を確認することがで

きる。 
	 統合型では、ソーシャルメディアのアカ

ウントの数が絞り込まれている。極端には、

Facebook 上に一つだけ企業の公式アカウ
ントを持つといった場合を考えられるだろ

う。あるいはそこまでいかずとも、各ソー

シャルメディアについて、一つずつアカウ

ントを持つということも考えられる。当然

のことながら、少ないアカウントのマネジ

メントは、多い場合よりも容易になるだろ

う。投稿内容も統一されるため、ブランド

イメージの統一にも貢献しやすいと考えら

れる。 
	 さらに、より細かい利点として、フォロ

ワーの数も大きくしやすいだろう。フォロ

ワー数の大きさが必ずしもソーシャルメデ

ィアの成果とは直結しないことは言うまで

もないが、その一方で、依然としてフォロ

ワー数の大きさには一定の評価がある。ま

た、マスマーケティングという点からみて

も、企業の基本的な方針としては、できる

だけアカウントの数を絞り込み、効率的に

数多くの顧客に対して情報を配信し、ある

いは、さらにコミュニケーションを取ろう

とするものと考えられる。 
	 これに対して、一方の分化型では、ソー

シャルメディアのアカウントの数が増える

ことになる。社員がある程度自由にアカウ

ントを開設して企業の名前で発言できるよ

うになっているという場合や、ブランドご

と、部署ごと、店舗ごとにアカウントが設

置されている場合等が考えられる。もちろ
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ん、さらには、そもそも企業としてはアカ

ウントのマネジメントをそれほど行わず、

自由に開設して運営できるようにしている

という場合もあるだろう。 
	 アカウントを分化させた場合、アカウン

トごとの自立的な運用が可能になると考え

られる。例えば、店舗ごとにアカウントを

設置した場合、それぞれの店舗についての

固有の情報が集中的に集められるようにな

るとともに、それに対して顧客からの反応

があった場合に、より早く再反応すること

ができる。統合型が本社での一元管理を目

指すような形を取るのに対して、分化型で

は、現場への権限委譲が進むとみることも

できる。 
	 統合型−分化型の区分は、例えば、グロー

バルマーケティングの文脈で利用されてき

た標準化−適応化にも対応するようにみえ

る(Kotabe & Helsen, 2007)。おそらく、多
くのメリット・デメリットに関しても共通

するところが多いだろう。特に、グローバ

ルマーケティングの観点から企業のウェブ

サイトの発展を捉えた研究からみれば、グ

ローバルにおけるウェブサイトの標準化−

適応化は、企業の戦略によってその程度が

変化するとともに、企業のウェブサイト構

築に際しての歴史的な過程に強く依存する

(栗木・岸谷・西川・水越, 2012; 栗木・水

越, 2013)。ソーシャルメディアのアカウン
ト・マネジメントに際しても、同様の傾向

がみてとれる可能性が高い。 
	 また、より間接的にマーケティング論の

定番的な枠組みを利用するとすれば、製品

レベルにおけるアソートメントの議論を参

照することができるかもしれない。例えば、

石井・栗木・嶋口・余田(2012)のテキスト
が示すように、通常の商材が製品ラインナ

ップを充実させるということについては、

幾つかの理由が考えられる。と同時に、あ

まりに多くの製品ラインナップは逆に束縛

ともなり、製品の絞り込みを促すことにな

る。ソーシャルメディアのアカウント・マ

ネジメントもまた、アカウントを一種の製

品とみなすのならば、同様の傾向をみてと

れるだろう。 
	 流通におけるマーケティング・チャネル

の考え方を応用することもできる。もはや

古典的に、チャネルでは閉鎖的チャネルと

開放的チャネルが基本的なアイデアの一つ

となる(風呂, 1968)。このとき、ラグジュア
リーブランドのように情報の統一が欠かせ

ないという場合には、閉鎖的チャネルが利

用される。一方で、むしろ多様な販路を選

択し、商業の自立的な販売活動に期待をす

るのならば、開放的チャネルが有効となる。

ソーシャルメディアのアカウントも同様で

アカウントⅠ アカウントⅡ アカウントⅢ 

分化型	

アカウント 

統合型	

絞り込み 
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あろう。特に開放的チャネルのような状況

はまさにソーシャルメディアらしくもあり、

企業のマネジメントの範疇をこえた活動が

行われる可能性すらある。 
	 最後に、ソーシャルメディアのアカウン

トを製品というよりはメディアとして考え

るのならば、プロモーション・ミックスや

メディア・ミックスの観点にも近づく。こ

れらの議論では、目的や顧客に合わせた最

適なプロモーション、あるいはメディアの

選択が検討される。その際には、メディア

の特性が重要になることはいうまでもない。

この観点は、次の議論に関わってくる。 
 
基本的なアイデア 2	 セグメント対応—タ

ッチポイント対応 

	 複数アカウントの利用は、基本的に、異

なる 2つの目的に対応するものと想定され
る。これらは、セグメント対応とタッチポ

イント対応として区別できる。いずれも顧

客との関係をどのように考えるのかという

点が重要になるため、マーケティング上の

目的として有用であろう。 
	 セグメント対応とは、マーケティング・

マネジメントの基本であるセグメンテーシ

ョンであり、複数アカウントの利用は、そ

れぞれに固有の顧客層を対応づけることに

よって、より効率的なコミュニケーション

を狙うものと想定される。例えば、あるア

カウントは、若年層を対象にして運営され、

またあるアカウントは、中年層をターゲッ

トにしているという形である。この場合に

は、もちろんソーシャルメディアの特性も

織り込まれることになる。若年を対象にす

るという場合には、 Facebook よりも
Instagramの方が適しているかもしれない。
日本では、若年層は Facebook よりも
Instagramを利用する傾向が見られるから
である。逆に、社会人をターゲットにする

のならば、Facebookを利用した方が良いと
いうことになるであろう。 
	 これに対してもう一つは、タッチポイン

トやコンタクトポイントの観点であり、複

数アカウントは、同一顧客に対しての接点

を広げるものと想定される。こちらも、複

数のソーシャルメディアを前提として、同

一顧客に対して、Facebook も Instagram
も Twitter もあてがうということが考えら
れるであろうし、さらに、Twitter の複数
アカウントについて利用してもらうという

ことも考えることができる。Twitter のあ
るアカウントはまじめに新商品情報を提供

し、あるアカウントはユーザーフレンドリ

ーにコミュニケーションをとり、またある

アカウントは CSR のような情報を提供す
るように設計するというわけである。 
	 もちろん、現実としては、セグメント対

応–タッチポイント対応の軸は、二者択一と

いうよりも一緒に考えられている可能性が

高い。すなわち、ある程度セグメントがわ

けられつつ、同時に一人一人の顧客に対し

ても、ある程度の複数の情報を提示できる

ようなタッチポイントやコンタクトポイン

トが形成されているというわけである。こ

の場合には、二段階でソーシャルメディア

のアカウントが用意されることになる。最
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初の統合型−分化型という軸で考えれば、よ

り分化が進むことになりそうである。さら

に、二段階というよりも、一つのアカウン

トで同時に 2つの目的を達成しようという
場合もあるかもしれない。例えば、先に示

した Twitter の用途別アカウントの場合に
は、タッチポイントを増やしているとみる

こともできる一方で、そうした用途を望む

異なったセグメントに対応した設計である

と考えることもできる。セグメンテーショ

ンに関する軸がどのように設定されている

のかにもよるのだろう。 
 
運用の目的に関する補足  

	 セグメント対応−タッチポイント対応を

ソーシャルメディアの運用に関する目的で

あると考えるのならば、ブランドイメージ

の統一や、それに関連してメッセージの統

一、あるいはフォロワー数の最大化といっ

た先にみた理由もまた、目的として考える

こともできるように思われる。逆に、統合

型−分化型の程度は、その目的の結果という

ことになる。おそらく目的そのものは多様

になると考えられるが、例えば、日本のウ

ェブサイトの利用目的を調査した Kuriki 
& Mizukoshi (2012)では、窓口づくり、顧
客維持、販売・宣伝、情報収集にわけられ

ていた。これらの目的も、ソーシャルメデ

ィアのアカウント・マネジメントに影響を

与えそうである。 
	 窓口づくりと顧客維持は対になる目的で

ある。窓口づくりでは、主に情報発信や問

い合わせなど最小限の利用を前提とするの

に対し、顧客維持では、ブランドとの接点

を増やし、ウェブサイトでの滞留時間を増

やすべく、ウェブサイトをより積極的に用

いる。おそらく窓口づくりを目的とした企

業は、ソーシャルメディアの利用について

も消極的となるだろう。これに対して、顧

客維持を目的とする企業は、より積極的に

ソーシャルメディアを活用しそうである。 
	 販売・宣伝を目的としている企業は、情

報発信を超えて、より直接的な販売を目指

す。ウェブサイト上での eコマースを始め、
宣伝の場合も、アマゾンなどの他社 EC サ
イトへの誘導を積極的に行っている。ソー

アカウントⅠ アカウントⅡ アカウントⅢ 

セグメントA セグメントB セグメントC 

異なるセグメントにそれぞれ対応するアカウント	

セグメント対応	

アカウントⅠ 

アカウントⅢ アカウントⅡ 

同一顧客に対して複数のアカウント	

タッチポイント対応	
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シャルメディアの場合も、こうした目的か

らアカウントを開設する企業は多いものと

想定される。 
	 最後に、情報収集は、製品開発などに生

かすことのできる情報が顧客から提供され

ることを目的としている。コミュニティの

運用を含め、質量ともに優れた情報が寄せ

られるような仕組みの構築が進められるこ

とになるだろう。 
	 ただいずれにせよ、これらの目的は、統

合型−分化型にも影響を与えると考えられ

るが、その影響が一意に決まっているとい

うようにはみえない。例えば、情報収集を

目的としてソーシャルメディアを利用する

という場合、その特性からして、Facebook
の方がいいか、あるいは Twitter のほうが
いいかという問題は生じそうだが、アカウ

ントを統合したほうがいいのか、それとも

分化した方がいいのかはわからない。 
	 これは、セグメント対応−タッチポイント

対応についても同様かもしれない。タッチ

ポイント対応の場合には、分化型がよいよ

うにみえるが、セグメント対応については、

どちらの選択肢もありうる。とすれば、ソ

ーシャルメディアの運用に関する目的につ

いては、まずはこの程度の選択肢があるこ

とだけを確認しておけばいいのかもしれな

い。 
 
第 3節	 事例を通じた確認 

リサーチクエスチョンと事例の位置づけ 

	 改めて、ここまでのアイデアを確認して

おこう。企業がソーシャルメディアのアカ

ウント・マネジメントを行う場合には、ア

カウントの数を絞り込み集中的に管理しよ

うとする統合型と、逆にアカウントの数を

増やし、自律的な運用を任せる分化型を想

定することができる。それぞれについて特

徴があるため、企業は目的に応じてどちら

かを選択する必要がある。もちろん、これ

らは二者択一ではなく、実際には中間的な

運用が行われることになるだろう。 
	 その上で、もう一つのアイデアとして、

統合型−分化型を決める企業の目的を考え

ることができる。一例として示したのは、

同じようにアカウントの数を増やす場合で

も、各セグメントに対応してアカウント用

意する場合と、むしろ、同じセグメントに

対して複数の接点をタッチポイントとして

用意する場合がありうるということであっ

た。さらに、目的は多様であり、ウェブサ

イトの利用目的同様に、窓口づくり、顧客

維持、販売・宣伝、さらには情報収集とい

った目的も考えることができる。 
	 以下では、これらのアイデアが具体的な

枠組みとしてどの程度利用可能であるのか

について、複数の事例を通じて確認してい

くことにしたい。主として、水越・日高・

及川・太駄(2012)で取り上げた伊藤ハムと
ドクターシーラボの事例を再検討する。こ

れら 2 つの事例は、過去に実施した「e マ
ーケティング研究会」において、当事者や

参加者とともに考えてきたテーマである。

問いの意味するところを掘り下げでいく上

で、ちょうどよい内容を提供している。さ

らに、その他「e マーケティング研究会」
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で取り上げられた事例や、追加的に行った

ヒアリングを必要に応じて参照することに

したい。 
 
統合型−分化型  

	 統合型−分化型のアイデアは、ドクターシ

ーラボの考察を起点にしている。当時、ド

クターシーラボでは、主としてTwitterの利
用に際して複数のアカウントを使い分ける

とともにそのマネジメントを進めようとし

ていた。2011年頃、Twitterアカウントに
ついては、メインの「@drcilabo」だけでは
なく、ブランド別、部門別に複数のアカウ

ントが設けられており、それぞれ担当部署

が運用していた。同時に、この時期、Twitter
アカウントについては、フォロワー数を考

慮しながら一つにまとめることで規模感を

出すといったアイデアが、実際のアカウン

ト運用者からも、それからeコマースグルー
プからも提案され、アカウントの集約など

が行われているとされていた。 
	 さらに、ドクターシーラボでは、当時す

でに、Facebook、Twitter、さらには企業
コミュニティという3つが利用されていた。
これらは、水越他(2012)の研究枠組みでは、
実践類型の一つである異質化として捉えら

れるが、本稿での枠組みから考えれば、異

なるソーシャルメディアのアカウント・マ

ネジメントとして捉えられる。それぞれの

参加者は、重なっているユーザーも入れば、

そうではないユーザーもいるという。特に、

企業コミュニティはECサイトと結びつい
ているため、コミュニティそのものを意識

していないユーザーも参加していたとされ

る。ECサイトにのみ参加しているようなユ
ーザーの場合には、当時はソーシャルメデ

ィアを利用していないユーザーも多かった。

そのため、一方的にソーシャルメディアだ

けで情報を提供するは難しかったとされる。

例えば、Facebookユーザー向けだけのサー
ビス提供については、ノンユーザーから批

判が届くこともあった。 
	 一方、伊藤ハムのハム係長の事例では、

2011年からGREEとFacebookで「ハム係長」
というキャラクターを用いたアカウントが

利用されてきた。当時、SNSの運営・管理
は広報室が行い、ハム係長の発する投稿・

コメントの閲覧、返信といった実作業は社

員1名が担当していた。合わせて、その後、
ハム係長の女性部下アサノフレミという新

しいキャラクターが登場する。この担当に

ついても、広報室の女性社員が担当して、

ハム係長同様に性別や年齢など等身大の社

員の姿をキャラクターに反映させている。

複数で同一アカウントを対応させた場合、

どうしてもコメントの個性にばらつきが出

てしまう。一人のキャラクターという設定

である以上、実際の担当者を絞り込む必要

があるとされていた。 
	 ファンになっているユーザー層は7、8割
が重なっているというが、アサノフレミは

女性設定ということもあり、男性層の支持

が多いという。現時点では受け付けていな

いが、フレミ宛にお菓子が送られてくるこ

ともあった。 
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	 これら二つの事例は、対比的に捉えられ

るようにみえる。ドクターシーラボがどち

らかというとアカウントの統合に向けて作

業を進めていたのに対し、同時期、伊藤ハ

ムはアカウントの分化を進めていた。ハム

係長だけではなく、新たにアサノフレミと

いうキャラクターを登場させ、それぞれに

コミュニケーションを開始し始めていたか

らである。また、補足すれば、2012年ごろ
まで、伊藤ハムのFacebook内では、購買に
至るコアユーザーとそうではないライトユ

ーユーザーという区分はなされていなかっ

たとされる。こうした統合された状態（あ

るいは、未分化の状態）から、分化が進ん

でいったともみることができる。 
	 さらに彼らの活動から、それぞれの狙い

を再確認することができる。ドクターシー

ラボがアカウントの統合の動きをみせてい

たのは、そもそもの前提として、アカウン

トの数が増えているという認識があったか

らであろう。その上で、管理上の問題と規

模感という点から、アカウントの調整や絞

り込みが検討されるようになっていた。自

社ウェブサイトを含む複数のメディアの利

用もまた、それぞれが独自の目的を持って

行われていたか、異なる顧客層を対象にし

ていたように思われる。 
	 一方で、当時の伊藤ハムに分化の傾向を

みいだすのならば、注目すべきは、どうし

てアサノフレミというキャラクターを新た

に作ったのかということであろう。水越他

(2011)から断片的に読み取れるのは、顧客
対応の問題というよりは、アカウントの運

営上の問題である。すなわち、同一アカウ

ントを社内で複数人が担当する、あるいは

チームで担当する場合には、どうしてもコ

メントのばらつきがでてしまう。このばら

つきを解決しようとしたとき、一人一人が

個別のアカウントを持ち、個別にコミュニ

ケーションをとるという選択肢が考えられ

るのである。伊藤ハムのハム係長は、当時

は、いわゆる中の人と呼ばれる専任が設定

されていた。このこと自体、一方で組織的

なアカウント運営を行う企業との相違点で

もあり、顧客との細かいインタラクション

を可能にしていたのだった。 
 
セグメント対応−タッチポイント対応 

	 統合型-分化型は、多くの企業にとっては
時間軸の中で行き来する終わりのない問題

であるようにみえる。アカウントの数が増

えれば減らす必要があり、また減りすぎれ

ば、今度は増やしていくことになるという

わけである。どちらの傾向が強まるのかは、

企業の目的はもちろん、外的な要因によっ

ても変わる。この点は、先にみた理論的な

枠組みとして、おおよそ似た考え方のよう

にみえた製品アソートメントであったり、

マーケティング・チャネルと同様である。 
	 さて、企業の目的を考えたとき、一つの

出発点となりうるのはセグメント対応–タ

ッチポイント対応の軸であろう。既に述べ

たように、例えば伊藤ハムでは GREE と
Facebookが利用されていた。2つのサイト
利用については、GREEはモバイルメディ
アへの展開においてメインターゲットの女
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性の利用が高かったこと、Facebookは同業
界での先行事例になる可能性と将来的なグ

ローバル展開を見込んでのことであったと

される。その後注目されるようになった

Facebook 上でのコミュニケーション活動
であったが、GREEのアカウントの位置づ
けは、セグメンテーション対応であったと

いえる。 
	 ドクターシーラボもまた、セグメテーシ

ョン対応であったようにみえる。こちらも

先に述べた通りであるが、ソーシャルメデ

ィアだけでの情報提供は難しく、自社ウェ

ブサイトの会員についても対応する必要が

あるという指摘は、それぞれに異なったセ

グメントが割り当てられていたことを示唆

する。ただその一方で、Twitter で複数の
アカウントの統合が検討されるというとき、

その前の段階として、類似した顧客層や類

似したメッセージが重複していたという可

能性もある。それはタッチポイントという

点から見れば有用な選択肢なのかもしれな

い。また、ドクターシーラボは Facebook
を通じて、偽物に対する注意喚起を行って

いたが、その理由として、引用されやすく、

拡散されやすいために人の目に触れやすい

ことが指摘されていた。こうした利用方法

は、広く情報を伝えるとともに、タッチポ

イントを増やしていると見ることもできる

かもしれない。 
 
第 4節	 帰結 

	 本稿では、ソーシャルメディアのアカウ

ント・マネジメントの考察するための枠組

みについて確認した。統合型−分化型につい

ては、客観的に数そのものを把握できると

いうことからも、一定の有用性があるよう

にみえる。さらに、そこから戦略上の意図

や目的を確認することも可能だろう。セグ

メント対応−タッチポイント対応、あるいは

窓口づくり−関係性構築といった目的に関

わる区分については、他にも選択肢があり

うるとともに、よりよい捉え方があるかも

しれない。 
	 また、統合型−分化型は、企業間で異なる

だけではなく、同じ企業でも時間の中で変

化していくことが予想された。これらにつ

いては、歴史的な分析を通じて、どのよう

なマネジメントが行われてきたのかという

ことを捉える際の一つの論点となるだろう。 
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