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自己紹介 

株式会社トライバルメディアハウス 
代表取締役社長 池田 紀行 
  
1973年横浜生まれ。マーケティング会社、ビジネスコンサルティングファーム、マーケ
ティングコンサルタント、クチコミマーケティング研究所所長、バイラルマーケティング専
業会社代表を経て現職。キリン、P&G、トヨタ自動車、ヤマハ発動機などのソーシャ
ルメディアマーケティングや熱狂ブランド戦略を支援する。宣伝会議、JMA（日本
マーケティング協会）講師。2017年4月より社会情報大学院大学客員教授。 

http://www.amazon.co.jp/gp/product/4048685619?ie=UTF8&tag=tm0f-22&creativeASIN=4048685619
http://www.amazon.co.jp/gp/product/4798123498?ie=UTF8&tag=tm0f-22&linkCode=xm2&creativeASIN=4798123498
http://www.amazon.co.jp/gp/product/4883352439?ie=UTF8&tag=tm0f-22&creativeASIN=4883352439
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クライアント一覧 

and many more 
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2時間後に、ソーシャルメディア✕スマホ

時代におけるプロモーションプランニング

のポイントと、効果測定のやり方がわ

かっている。 

本日のゴール 
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よくある誤解クロニクル 

ファネル別施策の整理 

クチコミのメカニズム再考 

効果測定の5つの罠 

まとめと質疑応答 

本日のアジェンダ 
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よくある誤解クロニクル 
(2007年→2015年) 
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 クチコミとかソーシャルメディアってお金かからないんで
しょ？(低予算なんでしょ？) 
 

 ブロガーに書いてもらったら、好意的なクチコミが
バーッと拡がるんでしょ？ 
 

 ソーシャルメディアで話題になれば、一気に認知度が
上がるんでしょ？(マスの代替になるんでしょ？) 
 

 ブログとかSNSとか使うとサイトの流入(集客)を低予
算で実現できるんでしょ？ 
 

 ブランドコミュニティを作れば、みんなが自社の商材の
会話をしてくれて、商品も売れるんでしょ？ 
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みんな魔法使いが大好き！ 
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最近の “とある現場” にて 
(2016年現在) 
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 Twitterってすごい情報伝播力なんでしょ？バズを
起こして商品の認知度上げたいんですよね。 
 

 Facebook使って顧客を囲い込みたい！ 
 

 ソーシャルメディアってユーザーが勝手に盛り上がって
くれるから手間がかからないんでしょ？ 
 

 ソーシャルメディアってタダなんでしょ？ 
 

 O2Oを実践すればソーシャルでクチコミが拡散して客
数が倍増するんだよね！ 
 

 LINEスゲー!! これでもう大丈夫だ!!! 
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S/M(M)は “魔法の杖” ではない 
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マーケティングコミュニケーションマップ 
認知：広さ 

(売上/マーケットシェア) 

関係性：深さ 
(利益/カスタマーシェア) 

・明日の売上づくり 
・潜在顧客の育成 
・効果性重視 
・投資対効果 

・今日の売上づくり 
・顕在顧客の刈り取り 

・効率性重視 
・費用対効果 

マス広告 
ポータル系ディスプレイアド 

戦略PR パブリシティ 

リスティング 
リタゲ広告 

DM/チラシ 
メルマガ 

人的Sales 

    SMM 
(Buzz CPN) 

動画広告 

CRM/FSP 
オーナーズクラブ 

サンプリング 

マス媒体 
によるブラン
ディング広告 

 

SMM 
(Always On) 

ブランデッド 
コミュニティ 
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ファネル別施策の整理 
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マーケティングを「じょうご」に見立てて考えてみましょう 
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挙式「後」の影響力を考え、「鼓」として考えることもできます 
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潜
在
顧
客 

認
知 

興
味 

検
討 

購
入 

満
足･

熱
狂 

推
奨 

一般的なマーケティングファネル 
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カスタマージャーニーマップ 

http://www.coprosystem.co.jp/marketingblog/raileurope.png 
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潜
在
顧
客 

認
知 

興
味 

検
討 

購
入 

満
足･

熱
狂 

推
奨 

ファネル別マーケティング施策の展開例 

Evoked Set (想起集合) 

マス広告(純広) 

雑誌記事タイアップ／Webネイティブアド 

自社サイト 

リスティング広告・リタゲ広告 

ブログ 

店舗での人的セールス 

クチコミサイト 
Q&Aサイト 

キャンペーン 

自社主催または協賛イベント／タッチアンドトライ 

ソーシャルメディアの公式アカウント メルマガ ソーシャルメディア公式アカウント 

アンバサダープログラム コンテンツマーケティング 

＜オンラインブランドコミュニティ＞ 
コアファン向けコンテンツ展開 

ラブレター調査 
商品開発・サービス改善 

熱狂ミートアップ 
(クローズドイベント) 
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入手可能 
集合 

知名集合 

非知名集合 

処理集合 

非処理集合 

想起集合 

保留集合 

拒否集合 

※出典：Brisoux and Laroche 

第一位選択 

その他の 
想起集合 

知名段階 処理段階 考慮段階 選好段階 

ブランドカテゴライゼーション 
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「ブランディング」の罠 

認知 連想 知覚品質 ロイヤルティ ✕ ✕ ✕ 

Brand Equityは下記4要素の掛け算で決まる 
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クチコミのメカニズム再考 
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クチコミのメカニズム再考 
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最もよくある誤解 

良いクチコミが 
バーっと広がって 

くれるといいなぁ♪ 
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クチコミは2つに分けて考える 
（この2つが同時に発生することは “ほぼ無い”） 

1 バズ系 
（例：クチコミでバーっと広がる） 

2 評価・推奨系 
（例：この商品すごく良いよ！） 
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クチコミは2つに分けて考える 
（この2つが同時に発生することは “ほぼ無い”） 

1 バズ系 
（例：クチコミでバーっと広がる） 

2 評価・推奨系 
（例：この商品すごく良いよ！） 
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ソーシャルメディアのポジショニングマップ 

フロー/リアルタイム 

ストック 

ソーシャルグラフ 
(人間のつながり) 

インタレストグラフ 
(興味関心のつながり) 

# 
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話
題
の
大
き
さ
（
ク
チ
コ
ミ
の
数
） 

時間 

Fad 
(≒Buzz) 

Fashion 
(≒Boom) 

Classic Style 

話題のライフサイクル 

Style/Trend 

※出典：Kotler (1980); Berkowitz et al. (1997); Solomon (1999) 
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「バズ」と「バイラル」の違い 

Buzz
(仕掛け：ネタ)

Viral
(仕組み：導線)

人々を惹きつける
アイデアや

ネタそのもの

ネタの拡散を促す
導線設計や
メディア露出✕
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Fad(≒Buzz)が発生する3つのポイント 

1 

2 

3 

Talk-able 

Sharable 

Buzz-able 
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「噛む情報」から「飲む情報」へ 

噛む情報
（情報摂取や関与に時間がかかるもの）

飲む情報
（情報摂取や関与に時間がかからないもの）
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噛む情報 
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噛みやすい情報 
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飲む情報 
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共有≠拡散 
(Share≠Spread) 
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「共有」と「拡散」の違い 

個人 / 企業 

特定少数 

不特定多数 

情報・コンテンツ 

“Who”文脈によるEng/共有 
情報発信者＆受信者のエンゲージメントと周辺関係者(友人・知人内)の共有 

“What”文脈によるEng/拡散 
「情報・コンテンツそのもの」 へのエンゲージメントと不特定多数への拡散 
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「エンゲージメント」された投稿例 

https://www.facebook.com/ikedanoriyuki/posts/4043638409386
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「共有」された投稿例 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=4112318246339&set=a.2828362708253.2153420.1234629339&type=1
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大半の「いいね」と「共有」はWho文脈 

うちの 
スタッフ 

スタッフの 
友達 

友達の 
友達 

投稿 共有 

興味ある 興味ない 興味ない 本届いた 

知ってる 

知らない 

知らない 
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「拡散」された投稿例 
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クチコミを刺激する6つの琴線スイッチ 

琴線スイッチ 顔文字表現 表現例 

驚き w(ﾟﾛﾟ;w(ﾟﾛﾟ)w;ﾟﾛﾟ)w ｽｹﾞｰ!! 
おもしろい！ 
すごい！(インパクト/手間ひま) 

疑問・興味 ( ・◇・)?(・◇・ ) ﾝﾝ? 
自分はどうなんだろう？ 
これって本当？ 

発見・納得  d(ﾟ∀ﾟ)b ｺﾚﾊ!! 
便利！(役に立つ) 
なるほど！ 

共感 ｷｬｰq(≧∇≦*)(*≧∇≦)pｷｬｰ 
わかる！(自分もそう思う！) 
素適！／かわいい！ 

感動 ( ；∀；) ｲｲﾊﾅｼﾀﾞﾅｰ 
感動した(泣いた) 
考えさせられた 

怒り・疑問 (#ﾟДﾟ)ｺﾞﾙｧ!! 
これは無いだろ！許せない！ 
これどうなのよ 
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バズキャンペーンの例 

http://r-mega-kensho.jp/201309/
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バズキャンペーンの基礎的KPI 
（シミュレーションもこの逆ピラミッドでつくります） 

広告 
Facebook広告 

Twitterプロモ商材 
などによるimp 

その他導線 
でのimp 

Web PR等での 
記事imp 

CTR CTR CTR 

Like数/Follow数 

友人Feed経由の 
Like数/Follow数 

Earned imp数 

CVR 

Feed率 

サイトUU数 

CTR 

※システム側でのトラッキング要 
※リンクURLに独自パラメーターの設定要 

獲得Fan数 & Follower数 
(費用÷獲得F数＝CPF) 
 

※CPF=Cost Per Fan/Follower 

サイトUU数 

imp数 

キャンペーンサイトUU数 

CVR CVR CVR 
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バズ系のまとめ 

クチコミはソーシャルグラフで広がる 
 

バズはFad(短命)である 
 

拡散力＝バズ✕バイラルの掛け算である 
 

Talk-able/Buzz-able/Sharableを意識する 
 

コンテンツはスマホとソーシャルでゴクゴク飲めるように
する(Shareble) 
 

6つの琴線スイッチを意識する 
 

「共有」と「拡散」は違う＝拡散ネタはWhat文脈で
設計すること 
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クチコミは2つに分けて考える 
（この2つが同時に発生することは “ほぼ無い”） 

1 バズ系 
（例：クチコミでバーっと広がる） 

2 評価・推奨系 
（例：この商品すごく良いよ！） 
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ネットとソーシャルが「クチコミ」を変えた 

話す 書く 

ネットワークの規模：小 
情報の蓄積性：無 

ネットワークの規模：小～大 
情報の蓄積性：有 

＋ 
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「評価」や「推奨」にもいろいろある 

報告（例：なう） 

意向（例：飲んでみたい） 

評価（例：うまかった） 

推奨（例：飲んだ方がいいよ！） 

お誘い（一緒に飲みに行こうよ！） 

特別な体験 
キャンペーン 

新商品 
既存商品 
来店 etc. 

［クチコミや推奨行動］ ［クチコミや推奨のトリガー］ 

✕ 

レビュー レコメンド 
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皆さん、どう思います？ 

冬キャンプには薪ストーブ必須 
買うならキャンパルジャパンの 
「ちびストーブ」がいいぞ!! 
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皆さん、どう思います？ 

「飲む情報」の勉強するなら 
このへんのアプリがオススメだよ! 

antenna 
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「ネットワーク」と「コミュニティ」の違い 

Network 
節点と経路からなり、流れがある 

Community 
Tribeが集う場 

情報伝達やコミュニケーション 
リーダーシップが重視される 

共創やコラボレーション 
コミュニティシップが重視される 
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場所ごとに違う影響力＝Tribeのマッチング度 

マーケティングネタ/会社経営ネタ 

サーフィン/ワーゲン/キャンプ 

焼肉屋/カレー屋 

家づくりや湘南スタイル 

1日平均1,000PV 9,200フォロワー 

2,200Friends＋ 
1,600フォロワー 

クチコミの影響力は 
トライブ外には発揮されにくい 

What Who 
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クチコミに関する3つの方程式 

ブランドに対する態度＝ 

認知的態度✕感情的態度 

クチコミの影響力①＝ 

信ぴょう性✕ネットワーク規模 

※認知的態度：良い・悪い ｜ 感情的態度：好き・嫌い 

※信ぴょう性：≒Whoの価値 ｜ ネットワーク規模：リーチ力やメディア力 

クチコミの影響力②＝ 

クチコミの量✕マッチング度 

※クチコミの量：フローとストックが存在 ｜ マッチング度：タイミングや興味関心の合致度 
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まとめ：「効く」クチコミの方程式 

良
い
／
お
も
し
ろ
い
（
認
知
的
態
度
） 

好
き
／
感
動
（
感
情
的
態
度
） 

ト
ラ
イ
ブ
（
共
通
の
興
味
関
心
）
の
適
合
性 

ト
ラ
イ
ブ
の
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
規
模 

ク
チ
コ
ミ
の
ボ
リ
ュ
ー
ム
（
量
✕
頻
度
） 

最
適
な
タ
イ
ミ
ン
グ 

「
効
く
」
ク
チ
コ
ミ 

✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ＝ 
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公式アカウントの効用 
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伊藤ハムのFacebookページ 
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http://www.facebook.com/itoham  

ユーザーから投稿された写真 

http://www.facebook.com/itoham
http://www.facebook.com/itoham
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JALのサービスサイトとFacebookの役割 

https://www.jal.co.jp/domtour/jaldp/?device=c
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SMM効果測定の５つの罠 
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SMMの活用開始理由 

※出典：『ソーシャルメディア白書2012』 トライバルメディアハウス＋クロス・マーケティング編著（翔泳社） 
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SMMにおける現在の課題 

※出典：『ソーシャルメディア白書2012』 トライバルメディアハウス＋クロス・マーケティング編著（翔泳社） 
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S/M活用の目的が曖昧 

SMM効果測定の罠① 
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Return 

そもそも、測定したいものは何なのか？ 
ROI の “R” を考える 

On Investment 

Objective(目的)は？ 

※ROIの前に “R” を問う 
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ソーシャルは様々なログデータを取得できるからこそ・・・ 
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指標が多くてどのデータを 
見たらいいのかわからない!! 

測定の前に目的を問う 

現場担当者の悩み 
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「測定のための測定」 
をしてしまっている 

SMM効果測定の罠② 
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“効果測定の目的” とは？ 

測定 

評価 改善 

効果測定の 
最適化ループ 

ここで終わって 
しまっている 

目的が曖昧だから 
“評価” できない 

“評価” できないから 
改善できない 



Page68 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

「枝葉」に注目し、 
「森全体」を見ていない 

SMM効果測定の罠③ 
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細かく測定すればするほど 
何が正しいのかわからなくなってしまった 

KPIばかりで 
KGIを測定・評価していないから 

全てのKPIは 
KGI達成のため!! 

現場担当者の悩み 
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KGI／KPIの意味確認 

●KGI : Key Goal Indicator 
   (重要目標評価指標) 
 

ここで言うKGIとは、マーケティングコミュニケーションの目的やゴール
（例：ブランド想起率、ブランド好意度、購入意向）などを指す 

●KPI : Key Performance Indicator 
   (重要業績評価指標) 
 

ここで言うKPIとは、上記で定めたKGIに影響を与える各種指標 
（例：リーチ、エンゲージメント、クチコミの量や質）などを指す。 
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ファン数 

エンゲージメント 

意識変容/態度変容 
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KPI測定の目的はKGI検証のため 

リーチ 

TwitterやFacebook公式アカ
ウントから投稿されたコンテンツの
リーチ数 

エンゲージメント 

Facebookの「いいね！」やシェ
ア、TwitterのRTや「いいね」な
どのエンゲージメント(率) 

話題・評判 

Twitterやブログなどでのクチコ
ミ数の推移と質の変異(ポジネガ
や形容詞など) 

KPI (Key Performance Indicator) 

KGI (Key Goal Indicator) 

ブランド想起率 
ブランド好意度 
購入意向（利用／来店意向） 
再購入意向／推奨意向 
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SMMの効果を実感できない 
（他の施策の方が効果が良い） 

SMM効果測定の罠④ 
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SMMの効果を実感できない 
(どう評価したら良いのかわからない) 

他の施策とSMM評価指標が 
混在してしまっているから 

現場担当者の悩み 
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●投資対効果 
 

  Return On Marketing Investment 

●費用対効果 
 

  Return On Acquisition Cost 

ROAC 

ROMI 

短・中期的 

中・長期的 

FLOW 

STOCK 

費用対効果と投資対効果を 
分けて分析することが第一歩 
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費用対効果の例えば。 
検索連動型広告 



Page77 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

一般的なウェブマーケティング指標 

CPM Cost Per Mille（千回当たり表示単価） 

CPC Cost Per Click（クリック単価） 

CPA Cost Per Acquisition（顧客獲得単価） 

CPO Cost Per Order（注文獲得単価） 

CPI Cost Per Install（インストール単価） 
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投資対効果の例えば。 

http://www.youtube.com/watch?v=oBC6THlb7vk&feature=related
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売上や来店客数を 
測定指標(KGI)にしない 

SMM効果測定の罠⑤ 
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「売り」 につながっているのかわからない!! 

ダイレクトマーケティング業態を除き 
「売上」 を成果指標にするのは危険 

現場担当者の悩み 
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コミュニケーションだけで商品は売れない 
⇒ 売上はマーケティング力の総体 

Amount of Sales(売上) 

商品コンセプト(ネーミングやパッケージデザインなども含む) 
商品力(技術力や商品のスペック) 
店頭価格 
チャネルカバレッジ、インストアシェア、売場や棚の位置、フェイス数など 
広告、PR、キャンペーン、店頭販促、ソーシャルメディアマーケティングなど 
営業力 
CRM：Customer Relationship Management 
競合状況(競合商品との競争力、競合の広告投下量やキャンペーンなど) 
経済状況(景気)や消費者意識 
天気や気候 
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マーケティングとコミュニケーションの 
ゴールを “分ける” 

Amount of Sales(売上) 

Communication Goal : KGI 

KGIに影響を与えるKPI 
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続きはソーシャルメディアで !! 
ご静聴、ありがとうございました 

※ご質問は ikeda@tribalmedia.co.jp までお気軽に 

J 

ikedanoriyuki.jp 

Thank You!! 

@ikedanoriyuki 

ご質問は 
お気軽に!! 

mailto:ikeda@tribalmedia.co.jp

