
１．はじめに

大手企業，一部中小企業のソーシャルメディア
運営においては，広告代理店等が運営の代行及び
社員トレーニングを行うケースが多い。一方，広
告代理店が関与していない中小企業や小規模事業
者の場合，ソーシャルメディア運営のノウハウが
なく，また効果が無いと考え，運用を停止するケー
スもある。
ソーシャルメディア運営を成功に導く基本には，

投稿内容の要素が大きく影響すると考えられる。
通常は，自社の商品やサービスを紹介する「Public
Relations（広報）」の内容を投稿するケースが多
く見受けられる。一方，「Public Relations（広報）」
の内容を含みつつ，受け手の興味関心を引き，ソー
シャルメディアが活性化し，効果を上げている企
業がある。
これら，効果を上げている企業のソーシャルメ

ディアの投稿内容を分析していると，５つの投稿
内容の要素があることが理解できる。この５つの
投稿内容の要素が，ユーザーの興味関心，そして
共感を生む投稿の法則ともいえる「PNCIPの法
則」である。
「PNCIPの法則」は，「Private（自社）」，「Neighborhood

（近隣）」，「Consumers（顧客）」，「Ideas（アイデア）」，
「Personality（個性）」の５との投稿類型の略語で
ある。本稿では「PNCIPの法則」を Facebookペー
ジでの「いいね！」の数値から検証し，小規模事
業者のソーシャルメディア運用を成功させるため
の投稿手法を論ずるものとする。

２．ソーシャルメディアの活用実態と問題点

２‐１．昨今の企業のソーシャルメディア活用状況
Twitter，Facebookなど，企業のソーシャル

メディア活用は，年々増加の傾向にある。NTT
コムリサーチ（２０１４）によると，Facebook以外の
ソーシャルメディアは，伸び率の高低はあるもの
の Facebookを除く，他ソーシャルメディアの企
業利用は伸びている。既存の Twitter，Facebook
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だけでなく，比較的新しいソーシャルメディアと
も言える Google＋や LINEの活用が急増してい
るのが特徴である。
企業規模別のソーシャルメディア活用では，本

稿の対象としている小規模企業者，図表２の「１０
人未満（n＝１１０）」であっても，Facebookを筆
頭に各ソーシャルメディアの活用率が高い。前年
の同調査，NTTコムリサーチ（２０１３）と対比し
ても，Twitterを除いたソーシャルメディア活用

が伸びている
同データからも，企業のソーシャルメディア活

用は，年々増加傾向にある。そして，企業活動にお
けるソーシャルメディア運用が，注目を浴びている。

２‐２．小規模企業者におけるソーシャルメディ
ア活用の問題点

ソーシャルメディアのビジネス活用が盛況して
いる中，NTTコムリサーチ（２０１４）のアンケー

出所：NTTコムリサーチ（２０１４）
図表１ 自社で公式アカウントを所有しているソーシャルメディア＿時系列別（複数回答）

出所：NTTコムリサーチ（２０１４）
図表２ 自社で公式アカウントを所有しているソーシャルメディア＿企業規模別（複数回答）
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ト内の質問項目「ソーシャルメディア活用上の課
題」では，本稿のターゲットとしている小規模企
業者の２９．４％が「営業上の効果が見えない」とし
ている。
ソーシャルメディアマーケティングラボ

（２０１４）では，ソーシャルメディアへの投稿に関
する担当者の問題点として，「（１）企画・内容に
困る」，「（２）工数が掛かる」，「（３）継続が難し
い」の３点を挙げている。
「（１）企画・内容に困る」は，単純に潜在顧

客を含めた顧客が欲している投稿内容が分からな
いと考えている担当者が多い。「（２）工数が掛か
る」は，日々の業務に追われ，投稿をしたいが，
手が回らない背景もある。これら（１），（２）を
背景として，最終的には「継続が難しい」となる
（ソーシャルメディアマーケティングラボ，２０１４）。

NTTコムリサーチ（２０１４）のアンケート結果
及びソーシャルメディアマーケティングラボ
（２０１４）のヒアリングまとめ記事から，下記のよ
うな「投稿４つの問題点」がある。

①投稿時のネタを考えることが困難
②ソーシャルメディアの効果が出ない
③ソーシャルメディアのアカウントを放置
④投稿の時間が取れない

２‐３．受け手となる消費者の投稿への見方
一方，受け手である一般消費者は，「直接的な

宣伝」に好印象を抱いているユーザーは３割のみ
に留まっている（宣伝会議編集部，２０１２）。また，
マイナビ（２０１２）では，Twitterにおいて「自分
や自社のプロモーションのためのツイートが多す
ぎる」場合には，４８％のユーザーがフォローを解
除している。
「①投稿時のネタを考えることが困難」である

ため，宣伝のみの奥深さのない投稿となり，「②
ソーシャルメディアの効果が出ない」状況に発展
する。その結果，「③ソーシャルメディアのアカ
ウントを放置」となり，ソーシャルメディア活用
の悪のスパイラルとなる。

３．「PNCIP の法則」とソーシャルメディア
投稿の調査結果

３‐１．「PNCIP の法則」について
「直接的な宣伝」は「Public Relations（広報）」
とし，ユーザーである消費者の興味関心，共感を
生む投稿を「PNCIP投稿の法則」の各要素とす
る。「PNCIPの法則」は，従業員の話題など会社
の出来事，自社製品などの利用方法を解説したハ
ウツー，飲食店などのまかない料理などの紹介が
効果的であり，話題を呼ぶ（佐藤，２０１３）。事業
所内の日々の何気ない出来事を消費者に伝えるこ
とで，自社に関心を向けさせることができる一例
である。
「PNCIPの法則」は，佐藤（２０１３）の Facebook
活用事例における投稿内容のポイントから作成し，
興味関心，共感を生む投稿は，「Private（自社）」，
「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧客）」，
「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」は，５
類型に分類できることがわかった。各要素の概要
は，図表３となる。
図表３における各要素の概要に加えて，佐藤

（２０１３）の投稿のポイントとなるキーワードを一
部抜粋したものが，図表４である。

３‐２．Facebook ページ投稿内容の調査概要
図表３，４の投稿要素を元に，Facebookペー

ジを活用している３５０ページを調査した。本稿は，
小規模事業者を対象としているための，調査の対
象とした Facebookページの業種は，「２０１５年版
小規模企業白書」の「小規模事業者数の業種別内
訳（図表５）」より，比率の高い業種を選択した。
その結果，業種のカテゴリとしては，「飲食店（レ
ストラン）」，「ショッピング」，「ホテル」，「ファッ
ション」，「その他会社」「その他店舗」とした。
選定した理由としては，図表５で最も比率が高

い「卸売業，小売業７５１，８４５（２２．５％）」から，「ショッ
ピング」，「ファッション」のカテゴリを選択した。
そして，次に比率が高い「宿泊業，飲食サービス
業４７５，１８３（１４．２％）」から「飲食店（レストラン）」，
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「ホテル」として，これら以下の比率の業種とし
ては，「その他会社」「その他店舗」とした。

Facebookページの選定は，日本語 Facebook
ページ収集数が２３４，６８０件と国内最大の「fbrank.
main.jp日本語 Facebookページ」のランキング
を活用し，選定した各業種において「いいね！」
数が多いトップ５の Facebookページを選択，「飲
食店（レストラン）」は業態が多いためトップ１０

とし，各ページの最新１０投稿を「Public Relations
（広報）」と「PNCIP」の各要素に分類して，投
稿内容を調査した。
調査期間は，２０１５年１１月１９日から１１月２５日の期

間で，２４時間経過した投稿を調査対象とした。各
業種の Facebookページ及び調査結果は，別表１
とする。

図表４ 「PNCIPの法則」における投稿ポイントの抜粋例

図表３ 「PNCIPの法則」における各要素の概要

投稿内容の要素 概要

Public Relations
（広報）

自社の商品やサービスを紹介する投稿。写真や動画とともに，商品やサービスの概要を解
説し，場合によっては，自らのWebサイトへリンクを含む投稿である。受け手からは，
PRであることがすぐに理解できる。

P
N
C
I
P
の
法
則

Private
（自社）

単なる PRの投稿に絡めて，商品やサービスの活用方法，自らの技能等の紹介や伝授，そ
して社内の裏舞台などを紹介する投稿内容。

Neighborhood
（近隣）

自社の近所で行われる祭りなどのイベント，近隣にある公園の四季移りなどの情報，同業
他業を問わず，近隣業者，もしくは協業者の情報を投稿内容へ盛り込んだ内容。

Consumers
（顧客）

来店した顧客との出来事や来店したお客様との記念撮影など，顧客との触れ合いに関する
投稿。お客様の声などの投稿も含まれる。

Ideas
（アイデア）

「Private（自社）」「Neighborhood（近隣）」「Consumers（顧客）」にアイデアをプラス
した投稿。例えば，自社商品，店舗近くの有名スポットに対するクイズが一例であるが，
高度な投稿内容である。

Personality
（個性）

自社のキャラクターや個性の強い店主，店員などが，ソーシャルメディア上でナビゲーター
や主役となり，「Private（自社）」，「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧客）」，「Ideas
（アイデア）」などの投稿を総合的に行う。
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３‐３．投稿内容の調査方法とエンゲージメント率
各 Facebookページの投稿は，内容から「Public

Relations（広報）」と「PNCIP」の６つの各要素
に分類した。分類後，エンゲージメント率を算出
し，各カテゴリの平均値を算出し，最終的なエン
ゲージメント率を算出した。
エンゲージメントとは，ソーシャルメディアの

場合，ユーザーとのつながりを意味する。そして，
投稿に対して，Facebookであれば「いいね！」
やシェア，コメントとなる。Twitterであればリ
ツイートやリンクのクリックなど，投稿をみた
ユーザーが何らかの反応をいう。そして，反応数
と Facebookのファン数や Twitterのフォロワー
数を除した値が，「エンゲージメント率」である。
下記が計算式となるが，ソーシャルメディアの効
果測定における重要な数値となる。

エンゲージメント率＝反応数÷ファン数（フォロ
ワー数）

本稿では，Facebookページを対象として調査
したため，下記のような計算式となる。

エンゲージメント率＝
エンゲージメント総数（投稿の「いいね！」＋シェ
ア＋コメント）÷「いいね！」総数（ファン数）

次に「投稿平均回数と割合」を算出した。各
Facebookページのエンゲージメント率を調査する
と同時に，「Public Relations（広報）」と「PNCIP」
の各要素に分類して，投稿数を調査した。また，
最終的に，各業種，そして調査全体の投稿の割合
を算出した。
エンゲージメント率の平均値としては，Web担

当者 Forum（２０１４）が参考になる。Web担当者
Forum（２０１４）では，企業の Facebookページの
エンゲージメント率の平均値をファン数ごとに算
出しており，図表６が集計結果である。ファン数
が多い企業は，エンゲージメント率が低い傾向に
あり，平均値は１．８３％となっている。また，本稿
の対象としている小規模事業者は，３．３７％となっ
ている。

３‐４．「Public Relations（広報）」と「PNCIP」
の投稿割合

本稿の調査における「Public Relations（広報）」

出所：出所：中小企業庁（２０１５）
図表５ 「２０１５年版小規模企業白書（小規模事業者数の業種別内訳）」
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と「PNCIP」の各要素の投稿割合の結果が，図表
７となる。全体的な投稿の割合でトップが，「Public
Relations（広報）」で５８％と過半数を占める。こ
の結果から，直接的に自社の商品やサービスを広報
活用するために，半数以上の企業等が Facebook
ページを活用していることが理解できる。
次いで「Private（自社）」が２８％となっている。

直接的な広報活用ではなく，使いこなしなどの要
素を加え，商品やサービスをアピールしているこ
とが伺える。
一方，「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧

客）」，「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」
などの４つの要素は，合計で１４％と僅かな投稿割
合となっている。

調査結果から直接的な広報活用と付帯した内容
の投稿が際立って多いことが，この結果から判断
できる。

３‐４．各投稿要素におけるエンゲージメント率
「Public Relations（広報）」と「Private（自社）」
における投稿割合が，際立って高いことが理解で
きる。一方，ソーシャルメディアのユーザーであ
る消費者が興味関心，共感を生む投稿の指標であ
るエンゲージメント率を表したものが，図表８で
ある。
エンゲージメント率はソーシャルメディアへの

投稿における効果測定を表す。そのため，エンゲー
ジメント率が高ければ，投稿の効果があったこと

図表７ 「Public Relations（広報）」と「PNCIP」の投稿割合

図表６ ファン数毎のエンゲージメント率

出所：Web担当者 Forum（２０１４）
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となる。
図表８では，エンゲージメント率が最も高い投

稿の要素が，「Consumers（顧客）」で４．２８％であっ
た。次に「Neighborhood（近隣）」であり，３．１９％
である。一方，「Public Relations（広報）」は０．９８％
である。
エンゲージメント率においては，図表７の投稿

割合の結果とは逆転の減少が生まれている。投稿
割合では，数パーセントの割合であった「Consum-
ers（顧客）」や「Neighborhood（近隣）」でのエ
ンゲージメント率が高い結果である。消費者であ
るユーザーは，「Public Relations（広報）」よりも，
「Consumers（顧客）」や「Neighborhood（近隣）」
など，「PNCIP」の各要素の投稿に興味関心，共
感を持っている。

３‐５．エンゲージメント率の調査における総括
図表８のエンゲージメント率の調査結果から，

エンゲージメント率が高い要素は，「Consumers
（顧客）」，「Neighborhood（近隣）」，「Private（自
社）」の順に高い。「PNCIPの法則」の要素であ
る「PNC」に関しては，一般的な商品やサービス
を紹介する投稿である「Public Relations（広報）」
よりも，投稿回数の比率は低いが，エンゲージメ
ント率を高める投稿であることが立証されたこと

になる。
Web担当者 Forum（２０１４）の平均値１．８３％と

対比すると，「Public Relations（広報）」は下回
り，「Private（自社）」は近似のエンゲージメン
ト率となっている。そして，「Consumers（顧客）」
や「Neighborhood（近隣）」は上回り，この点か
らも「PNC」は効果的な投稿要素であることが
わかる。
一方，「PNCIPの法則」の要素の「Ideas（ア
イデア）」，「Personality（個性）」のエンゲージ
メントの効果が低い調査結果となった。図表７の
投稿割合にあるように，調査データ不足であった
「Ideas（アイデア）」「Personality（個性）」であ
るが，調査対象となった企業が大手企業を多数占
めるため，運用ポリシー等で投稿内容を限定して
いる可能性があり，投稿の自由度が低いため，図
表８のような結果と考えられる。
図表９は，従業員規模における運用ポリシー策

定の現況である。従業員規模が大きい企業ほど，
運用ポリシーが策定されている。運用ポリシーに
拘束され，ソーシャルメディアへの投稿が，
「Public Relations（広報）」へ偏る傾向にあり，
発展形の投稿として「Private（自社）」までの投
稿になっていると考えられる。
別表１にある「ショッピング」カテゴリの調査

図表８ 各投稿要素におけるエンゲージメント率
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結果では，対象とした企業は，大手企業である
が，５社中４社が「Public Relations（広報）」の
投稿のみである。唯一，楽天が「Consumers（顧
客）」での投稿を行っており，７．６％のエンゲージ
メント率を獲得している。高いエンゲージメント
率であるが，紅葉写真の投稿企画であり，運用ポ
リシーに管理された企画であるが，エンゲージメ
ント率を獲得している。
一方，ファン数は多いが，事業規模が小さい「カ

タログギフトの木村陶器」は，事業主が自ら面白
い，可愛い動物などの動画をキュレーションし，
投稿している。「Personality（個性）」のエンゲージ
メント率も５．１４％と，Web担当者 Forum（２０１４）
の小規模事業者平均値３．３７％を上回っている。大
企業の運用ポリシーでは除外される内容の投稿で
あるが，エンゲージメントを高める好事例である。
運用ポリシーに拘束され，自由度の低い投稿と

なっていおり，投稿の大半が「Public Relations
（広報）」がとなっていると考えられる。

４．「PNCIP の法則」と小規模事業者

４‐１．エンゲージメント率の高い小規模事業者
大手企業の場合は，運用ポリシーのため，

「Public Relations（広報）」の比率が必然的に高

くなっていると考えられるが，小規模事業者は自
由度の高い投稿が目立つ。
本節では，小規模事業者による投稿を「PNCIP

の法則」の各要素である「Private（自社）」，
「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧客）」，
「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」ご
とに，消費者であるユーザーの興味関心，共感を
生んでいる各事例とともに，「PNCIPの法則」の
有用性を述べる。
尚，基準としてWeb担当者 Forum（２０１４）の
小規模事業者のエンゲージメント率の平均値
３．３７％から判断し，エンゲージメント率の高低を
述べる。

４‐２．「Private（自社）」における投稿
「直接的な宣伝」ではなく，自社内での出来事

や商品やサービスに付帯した内容を投稿する手法
が，「Private（自社）」である。「直接的な宣伝」
と比べ，自社内の話題であるため，ユーザーに興
味を持ってもらえる可能性が高い投稿である。
例えば，飲食店であれば，従業員の賄い，素人

でもできる調理技や簡単レシピなどが挙げられる。
飲食店のみならず，自らの技能等の紹介や伝授，
そして社内の裏舞台などがユーザーの興味を引き，
対話に発展し，共感を得て，最終的には集客に結

出所：インプレス R&D（２０１１）
図表９ 従業員規模別運用ポリシーの有無と遵守状況
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びつく投稿手法である（佐藤，２０１３）。
佐藤（２０１３）の事例紹介に掲載されている「カ

ドワキ時計店～時計修理～１」では，様々な自社
内での出来事などを投稿しているが，投稿の好例
として，「時計修理技能士の講習会」がある。講
習に参加している心境や技術書の紹介を合わせて
投稿し，エンゲージメント率も高い。反応数が
「５９」で，ファン数が２２０人（２０１５年５月１０日現
在）であるため，「エンゲージメント率＝約２７％」
となる。

Web担当者 Forum（２０１４）におけるエンゲー
ジメント率の平均値が３．３７％を上回る驚異的な数
値であることがわかる。また，ファン数が少ない
企業の方が，エンゲージメント率が高い（Web
担当者 Forum，２０１４）が，「カドワキ時計店～時
計修理～」の場合，他の投稿も自社内の話題で，
エンゲージメント率の平均値を上回っている。
「Private（自社）」では，日々の業務に関する

投稿は，エンゲージメントが高いことがわかる。
自社内には投稿のネタは多数眠っている。これら
を掘り起こし，自社の話題を投稿するのが，
「Private（自社）」であり，エンゲージメントも
獲得できるのである。

４‐３．「Neighborhood（近隣）」
自社の近所で行われる祭りなどのイベント，近

隣にある公園の四季移りなどの情報をキュレー
ションして，投稿することもエンゲージメントを
高める（佐藤，２０１３）。
「Neighborhood（近隣）」は，同業，他業種問

わず近所の仲間の紹介なども含まれるが，自社の
売り込みでなく，地域の情報をキュレーターとし
て，自らのソーシャルメディアで発信する手法で
ある。「Private（自社）」程ではないはないが，
ネタも自ら事業所近くに多く存在する。
その１つとして，近隣の四季の話題を提供して

いる，「ロシア料理＆カフェペチカ」の事例があ
る。「ペチカ２」では，近隣の話題に加えて，自社
の仕込みの様子を「Private（自社）」を投稿して
いるが，どちらもエンゲージメント率が高い。
「Neighborhood（近隣）」の例としては，店舗

から歩いて５分の所にある樹齢１５０年の天神藤を
店主が見た記事を Facebookページへ投稿してい
る。天神藤の写真を複数投稿し，その感想を述べ
ているが，４１８のファン数（２０１５年６月３日現在）
のうち，「いいね！」の反応数は４０を獲得してい
る。エンゲージメント率は，９．５６％となり，ユー
ザーの関心の高さが伺える。
近隣の他業種の紹介事例としては，「加賀の宿

宝生亭｜石川県の山代温泉の温泉旅館３」の

出所：「カドワキ時計店～時計修理～」の投稿（２０１４
年１０月２８日）

図表１０ 参加した研修の模様を投稿。エンゲージメン
ト率が約２７％と高い
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Facebookページがある。この事例は，「PNCIP
の法則」を全方位的に活用してい る が，
「Neighborhood（近隣）」の投稿例として，近所
の中華料理店の紹介を挙げる。
定番メニューの写真と共に，メニューに対する

簡単なレビュー，そして宿泊時の活用方法を記事
内で紹介している。「加賀の宿宝生亭｜石川県の
山代温泉の温泉旅館」，５８０２ファン数（２０１５年６
月２０日現在）と多い。図表６では，この規模のファ
ン数を獲得している Facebookページのエンゲー
ジメント率の平均は１．２４％であるが，中華店に関
する投稿では２．７６％と，平均を上回っている。
これらの投稿例から，「Neighborhood（近隣）」

の投稿は，ユーザーの興味を引くことが理解でき
る。近隣での出来事は，四季の移り変わりや年中
行事からも可能できる。「Private（自社）」と同
様に，潜在的に多数眠っているネタである。

４‐４．「Consumers（顧客）」における投稿
来店した顧客との出来事や来店したお客様との

記念撮影など，顧客との触れ合いに関する投稿も
ユーザーの興味を引き，エンゲージメントも高い
（佐藤，２０１３）。
来店した顧客との出来事を投稿する手法が

出所：「加賀の宿宝生亭｜石川県の山代温泉の温泉旅
館」の投稿（２０１５年６月１８日）

図表１２ 宿近くの中華料理店を紹介

出所：「ロシア料理＆カフェペチカ」の投稿（２０１５年
５月２８日）

図表１１ 店舗近くの天神藤を写真とともに紹介
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「Consumers（顧客）」であるが，ラーメン店「九
州ラーメン 友理 本店４」では，投稿コーナー
として，【＃今週のいい食べっぷり】を作成し，
来店した顧客を紹介している。同コーナーは，来
店した顧客が自ら撮影した本人や友人の食べ姿を
投稿しているものであり，美味しそうに食べる姿
がエンゲージメントを高めている。顧客が店側に
自らの写真を送付し，その中から同コーナー名通
りに食べっぷりが良い顧客の写真を店側が
Facebookページへ投稿している。同コーナーへ
登場することを切望する顧客も多くいる。
顧客自らが自発的に投稿するという企画から作

成している投稿記事であるため，次節で論ずる
「Ideas（アイデア）」も含まれるが，顧客が登場
する投稿は，３，０７７ファン数（２０１５年６月１０日現
在）に対して，２０１５年６月７日投稿の【＃今週の
いい食べっぷり】の投稿の場合，反応数が１０８で
あり，エンゲージメント率は３．５４％と，図表７の
平均値２．４２％よりも上回っている。
お客様の声だけでなく，実際に登場してもらい，

かつ自らの業績をアピールしているのが，メガネ
店の「Mapse.f visionマプシービジョン５」である。
同店は，一般のメガネ店であるが，スポーツ系ブ
ランドサングラスを度付きでカスタマイズする代
理店でもあり，地域密着型のメガネ店である。
同店の Facebookページは，４５９ファン数（２０１５

年６月１０日現在）を獲得しているが，投稿内容は，
営業時間等の告知，発注を受けてカスタマイズさ
れたサングラス単体の紹介及び顧客がオーダーし
たサングラスと共に登場する投稿と３パターンが
主な投稿である。この３パターンの投稿のうち，
顧客がオーダーしたサングラスと共に登場する投
稿のエンゲージメント率が一番高い。
２０１５年６月７日投稿のマウンテンバイク用のサ
ングラスの投稿は，エンゲージメント率９．４％で
ある。サングラス単体の投稿もユーザーの顔が出
ていないが，６．９％と高いエンゲージメント率で
あるが，顧客が登場する投稿よりもエンゲージメ
ント率は低い。また，業務の告知は，２．６％と図
表７の平均以下であった。
投稿へ顧客を登場されることにより，親近感や

サービスの内容，店舗などへの理解が深まる（佐
藤，２０１３）。これらの事例からも，「Consumers（顧
客）」での顧客が登場は，エンゲージメントを高
める投稿である。

４‐５．「Ideas（アイデア）」における投稿
「Ideas（アイデア）」と「Personality（個性）」
に関しては，日々の出来事の３類型の投稿に，プ
ラス αな工夫が必要であるため，高度な投稿内
容となる。
「Ideas（アイデア）」では，「九州ラーメン 友

出所：「Mapse.f visionマプシービジョン」の投稿（２０１５
年６月６日）

図表１３ オーダメイドのサングラスと発注者を合わせ
て投稿
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理 本店」の事例が該当する。「Consumers（顧
客）」を店舗スタッフ等が撮影するのではなく，
顧客から写真を公募し，その写真のなから食べっ
ぷりのよい顧客の写真を掲載する。これも簡易な
「Ideas（アイデア）」投稿ともいえるが，同店で
はさらに一歩進んだ「Ideas（アイデア）」を投稿
している。
定休日の朝に，クイズ形式で出題し，「Private

（自社）」の内容をその１２時間後に回答を投稿す

るパターンである。２０１５年６月１６日の投稿では，
新旧の調理箸とともに調理箸の寿命について，択
一式で出題。投稿に対する「いいね！」の反応数
だけでなく，顧客がコメント欄に日頃の投稿より
も反応し，エンゲージメントも高くなっている。
問題のエンゲージメント率は３．１％，回答の投

稿に対するエンゲージメント率は３．２％であり，
図表６の平均値を超えている。日々の業務の中か
ら，問題を作成し，投稿しなければいけない点で，
アイデアが必要となる。しかし，「Private（自社）」
にプラス αの内容を加えることで，投稿にコメ
ントが増え，顧客との距離が縮まり，対話につな
がる可能性がある。割引などのインセンティブが
あると，さらに盛り上がる可能性もある。
インセンティブが付き，「Neighborhood（近隣）」

出所：「九州ラーメン 友理 本店」の投稿（２０１５年６月１６日）
図表１４ 店舗で利用している箸の寿命をクイズ化
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に顧客参加型で盛り上がった事例もある。小規模
企業者ではないが，温泉施設「横浜みなとみらい
万葉倶楽部」では，２０１３年３月１６日に東急東横線
と東京メトロ副都心線が相互乗り入れしたことを
記念したイベントを Facebookページと LINE＠６

を利用して，顧客に配信した。
イベントの内容は，期間中に電車車両に掲示さ

れる行き先「元町・中華街行き」を撮影し，店舗
のフロントで掲示するだけで，渋谷とみなとみら
い駅間の片道運賃４４０円の割引が受けられるとい
うもの。LINE＠でのお友だちのイベント参加ユー
ザーが多く，集客がアップした（佐藤，２０１４）。
日々の出来事の３類型の投稿にクイズのような

プラス αを加えることで，「Ideas（アイデア）」
となる。クイズだけでなく，合言葉や宝探しなど
のユーザー参加型，そしてインセンティブを与え
ることで，参加意識が芽生える投稿が興味関心，
共感を生む。

４‐６．「Personality（個性）」における投稿
「Personality（個性）」に関しては，自社のキャ
ラクターや個性の強い店主や店員などが，自社の
ソーシャルメディア上で主役となり，「Private（自
社）」，「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧
客）」，「Ideas（アイデア）」の投稿を総合的に行
う要素である。
小規模事業者ではないが，食品加工会社「五木

食品株式会社７」の Facebookページは，自社の
キャラクターと投稿時の独自な言い回しで運営さ
いれている。
事例となる投稿は，自社製品プレゼントの締め

切り間近の告知投稿である。２０１５年５月３０日に投
稿されたものであるが，２，４７０ファン数（２０１５年
６月１０日現在）中，反応数８８を獲得し，エンゲー
ジメント率が３．５６％となっており，図表６のエン
ゲージメント率よりも高い。
この他事例としては，ラーメンチェーン店「８

番ラーメン８」がある。「五木食品」と同様にキャ
ラクターを活用した Facebookページの運営を行
なっているが，２２，０８９ファン数（２０１５年６月１０日

現在），図表６の平均以上のエンゲージメント率
を獲得している。
「Personality（個性）」は，「Ideas（アイデア）」
と同様に，プラス αとなる投稿の要素であり，
基本的な投稿となる３類型の運営をよりもキャラ
クターを使うことで，更なる親近感を生み出す手
法である。もちろん，季節や天候の話題共に，
「Personality（個性）」としても投稿が可能であ
る。キャラクター制作ができれば，小規模事業者
におけるソーシャルメディア運営に活用できる。

出所：「五木食品株式会社」の投稿（２０１５年５月３０日）
図表１５ 独特の言い回しとキャラクターで投稿と対話

を行いつつ運営
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４‐７．「PNCIP 投稿の法則」の複合活用
「Private（自 社）」，「Neighborhood（近 隣）」，

「Consumers（顧客）」，「Ideas（アイデア）」，
「Personality（個性）」の類型は，個別の類型だ
けでなく，複合的に活用することが可能である。
「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」が
難しい事業者の場合は，「Private（自社）」，
「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧客）」
の３類型を活用し，投稿することが好ましい。な
ぜなら，図表８からもエンゲージメント獲得に有
用な投稿手法だからである。
これら基本３類型は，ビジネスを営んでいる事

業者であれば，誰もが持っている投稿ネタである。
日々の仕事から，自らの顧客が興味を持ちそうな
話題を探し，ソーシャルメディアへ投稿すること
で，顧客との対話に結びつく。そして最終的なビ
ジネス目標を到達させる礎を築くことができる。
「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」

に関しては，業種によっても難しい面もあるため，
状況判断によって取り入れるべきである。

５．おわりに

ソーシャルメディア運営のノウハウがない。も
しくは，投稿に効果が無いと考え，運用を停止す
るケースもある中，エンゲージメントを高めてい
る小規模事業者も多くある。そして，これら事業
者の投稿は，消費者であるユーザーの興味関心，
共感を生む投稿である「Private（自社）」，
「Neighborhood（近隣）」，「Consumers（顧客）」，
「Ideas（アイデア）」，「Personality（個性）」の
５類型の「PNCIPの法則」あると導かれる。
小規模事業者は，運用ポリシーに拘束される大

手企業よりも小回りが効くため，「PNCIPの法
則」の投稿が可能性，そして業界を絞って，さら
なる調査をして行きたい。また，トラブル防止の
ためにも，運用ポリシーは重要である。今後は，
「PNCIPの法則」を活かせる運用ポリシーのあ
り方を合せて考察し，まとめていきたい。
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