
加藤 たけし 
Facebook：takeshi.kato1204 
Twitter：@takeshi_kato

麻生区地域課題対応事業 

小さな組織のSNS情報発信戦略 概論



＜3回連続講座＞ 

1月20日（日）10時～12時 
　小さな組織のSNS情報発信戦略 

2月17日（日）14時～16時 
　効果的なSNS情報発信のためのPDCAサイクルのまわし方 

3月17日（日）14時～16時 
　持続可能な情報発信チームに向けて



＜本日のテーマ＞ 
小さな組織のSNS情報発信戦略 

1. Webマーケティングの施策を整理する 

2. 各ソーシャルメディアの特徴と活用事例 

3. 先進NPOのWebマーケティング事例



＜本日のスライドについて＞ 
・計100枚以上のスライドがあり、1枚1枚の説明は短めになります。 

・以下連絡先までご連絡いただいた方には、配布資料のPDFデータを 
　後日お渡しします。（団体内利用のみでお願いします） 

Facebook：takeshi.kato1204 
Twitter：@takeshi_kato 
メール：takeshi.kato1204@gmail.com

mailto:takeshi.kato1204@gmail.com


Webマーケティングの施策例



1. コストをかけずにスタートできる 
　人手は必要だが、それ以外はほぼコスト0でも取り組むことも可能。 

2. 効果測定がしやすい 
　Webサイト上でのユーザーのアクションは数値化されるので、 
　施策の成果や費用対効果が検証しやすい。 

3. PDCAサイクルを回しやすい 
　効果測定を踏まえて次の施策を考えることができるので、 
　PDCAサイクルをまわしやすい。 

4. 取り組み全てが資産になる 
　Webサイトは基本的には閉鎖する必要がないため、 
　その取り組み全てが資産になる。（主にSEO、詳細は後述します） 

Webマーケティング、4つの特徴



SEO（検索エンジン最適化）・リスティング広告



SEO（検索エンジン最適化）・リスティング広告

GoogleやYahoo!からの検索流入を増やすための施策。 
長期的にユーザーの自然流入が増やすことができる。

GoogleやYahoo!の検索結果に表示する広告。 
Google Ad Grantsでも活用できる。

■SEO（検索エンジン最適化） 
・コスト：★★★★ 
・即時性：★★ 
・資産　：★★★★★

■リスティング広告 
・コスト：★★★ 
・即時性：★★★★ 
・資産　：★★



ソーシャルメディアマーケティング

TwitterやFacebookなどのソーシャルメディアを運用する。

■ソーシャルメディアマーケティング 
・コスト：★ 
・即時性：★★ 
・資産　：★★



ソーシャルメディア広告

TwitterやFacebookなどのソーシャルメディアに配信する広告。

■ソーシャルメディア広告 
・コスト：★★ 
・即時性：★★★ 
・資産　：★



LPO（ランディングページ最適化）



EFO（エントリーフォーム最適化）



LPO・EFO

Webサイトの入り口となるページ（ランディングページ）を 
最適化する施策。ユーザーのアクションを意識した導線設計が重要。

「購買」「資料請求」「イベント申し込み」などのフォームにおいて 
入力の手間を減らすなど、途中離脱を最小限に抑える施策。

■LPO（ランディングページ最適化） 
・コスト：★★★ 
・即時性：★★★ 
・資産　：★★★

■EFO（エントリーフォーム最適化） 
・コスト：★★ 
・即時性：★★★★★ 
・資産　：★★★★



Webマーケティング施策の整理



1. 集客施策 
　Webサイトにユーザーを集めるための施策 

2. 接客施策 
　Webサイト上で購買・資料請求・問い合わせ・イベントの申し込みなど、 
　ユーザーに特定のアクションをしてもらうための施策 

3. 再来訪施策（リピート率やLTV：顧客生涯価値の向上） 
　Webサイトを一度訪れたユーザーにもう一度来てもらうなど、 
　ユーザーとの関係を保つための施策 

Webマーケティング施策を3つに大別する



Webマーケティング施策の整理
3つの「目的」で整理してみる

SEO 
（検索エンジン最適化）

ソーシャルメディア広告

リスティング広告
ソーシャルメディア 
マーケティング

LPO（ランディング 
ページ最適化）

EFO（エントリー 
フォーム最適化）

メールマーケティング

リターゲティング広告

コンテンツ 
マーケティング

サイト最適化

1. 集客施策 2. 接客施策 3. 再来訪施策

CRM 
（顧客関係管理）

「目的」によって「施策（打ち手）」が変わってくる。 
がむしゃらに取り組むのではなく、 
目的を意識してWebマーケティングに取り組むことが重要。

グロースハック



それぞれの状態におけるユーザーに対して、どう働きかけるか。

認知

関心

欲求

記憶

行動

購買ファネルを考える
「ユーザーの状態」を考えることを忘れない

（元データ：http://www.pressure-point.info/marketing/ ）

http://www.pressure-point.info/marketing/


購買ファネルを考える
ソーシャルメディア時代は「ダブルファネル」



ドナー・ピラミッド



ドナージャーニーに施策をプロットする
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Webマーケティング施策の整理
3つの「目的」で整理してみる

SEO 
（検索エンジン最適化）

ソーシャルメディア広告

リスティング広告
ソーシャルメディア 
マーケティング

LPO（ランディング 
ページ最適化）

EFO（エントリー 
フォーム最適化）

メールマーケティング

リターゲティング広告

コンテンツ 
マーケティング

サイト最適化

1. 集客施策 2. 接客施策 3. 再来訪施策

CRM 
（顧客関係管理）

「目的」によって「施策（打ち手）」が変わってくる。 
がむしゃらに取り組むのではなく、 
目的を意識してWebマーケティングに取り組むことが重要。

グロースハック



各ソーシャルメディアの特徴



MAU増加ペースが加速するInstagram



投稿が「消える」サービスの壮絶な戦い



ソーシャルメディアの国内における利用者数

https://blog.comnico.jp/we-love-social/sns-users より



Twitterの「リアルタイム性」「拡散性」



世界記録を塗り変えた2013年の「あけおめ」

1秒あたりのツイート数は 33,388 を記録、 
それまでの世界記録だった25,088から大幅に更新



バルス祭り再び！「あけおめ」の4倍以上

1秒あたりのツイート数はなんと 143,199 を記録！ 
世界記録だったあけおめのTPS（33,888）を大幅更新



ソーシャルメディアの利用状況調査1日10億ツイートのうち、約20％が日本語
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フローレンス代表・駒崎氏のTwitter活用

自団体が活動に取り組む分野に関する情報を連続ツイート。 
社会問題の認知獲得、活動理解につなげている。

幼児期の保育教育 内閣府「子ども子育て会議」



#このsoar記事が好き

#このsoar記事が好き というハッシュタグを設定することにより、
自団体のコアなファンのポジティブな声を可視化



Facebookの「エッジランク」
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ほとんどのファンに情報は届いていない！？



最大の特徴 “Edge Rank（エッジランク）”

出典：http://jp.techcrunch.com/2016/04/22/20160421facebook-news-is-new/

「アルゴリズム」は約10万の様々な構成要素でできており、
頻繁にメンテナンスや不定期でアップデートが行なわれている



エッジランクの構成要素は？

ニュース
フィード

モバイル

関心 ：ユーザーがコンテンツの作者にどれほど関心を
持っているか

投稿記事への反応：記事が他のユーザーからどう見られているか

投稿者の過去実績：投稿者の過去の記事がどれほど強力だったか

投稿形式 ：コンテンツのタイプは何か

投稿の新しさ ：投稿されてからどのくらい時間が経過したか

ニュース
フィード

デスクトップ



エッジランクの主な指標は？

関心 ：既存ファンとのエンゲージメント

投稿記事への反応：記事への各種アクション（いいね！、コメント、
シェアなど）や相対的な表示時間などの様々な
反応

投稿者の過去実績：過去の投稿記事の上記パフォーマンス

投稿形式 ：リンク投稿、画像投稿、動画投稿など

投稿の新しさ ：投稿時間（日時）
※反応には、いいね！、コメント、シェア、画像表示、動画視聴、リンククリック、その他クリック
などのアクションだけではなく、よく読まれる記事（相対的な記事の表示時間やリンク先サイトか
ら戻ってくる時間、など）も含まれる



バングラデシュからFacebookライブ配信

自団体に関する取り組みを定期的に紹介。 
日本国内にいるファンとコミュニケーションを深めている。



サポーター向けクローズドコミュニティ運営

定期的なFacebookライブ配信とともに、サポーター限定で
Facebookグループによるコミュニティ運営にもチャレンジ。



LINEの「生活浸透度」



圧倒的な国内利用者数、アクティブ率

（元データ：LINE 媒体資料 https://linecorp.com/ads ）

https://linecorp.com/ads


徳島県警察のLINE＠活用

紙ベースのメディアを見ない年齢層に対する 
お知らせツールとして情報発信している。



シブヤ・ソーシャルアクション・パートナー協定



老若男女問わず、多くの市民とつながる福岡市



アカウント開設から1年半経たずに100万人を突破！

人口約155万人の福岡市で、友だち数100万人を突破している



One to One コミュニケーションを実現

「防災」「ゴミの日」「子育て」「イベント」「仕事」など、 
　市民が求める情報「のみ」がLINEで届く仕組みを構築



日本国内における 
各ソーシャルメディアの使われ方



ソーシャルメディアの利用状況調査

スマートフォンアプリ/コンテンツに関する調査 
対象者：スマートフォンを所有している20歳以上の男女565人



ソーシャルメディアの利用状況調査

連絡手段としての利用も目立つが、Facebookは「近況報告」



ソーシャルメディアの利用状況調査

雑談をする人も多いが、Twitterで最も多いのは「情報収集」



ソーシャルメディアの利用状況調査

国内で圧倒的なユーザー数を誇るLINEは「友人との連絡手段」



各サービスの年齢別ユーザー数



（参考）日本人のSNS利用について



主なコミュニケーションの利用手段（平日）
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主なコミュニケーションの利用手段（休日）
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（参考）日本人のSNS利用について

・スマホが当たり前、PCを使わない若者が増えている 
・インターネットではなく「アプリ」という考え⽅ 
・10代20代はインターネット利⽤時間がテレビ視聴時間より⻑い 
・「インスタ映え」はもう古いという意⾒も多い 
・Instagramの「ストーリー」しか⾒ない若者も増えている



Twitter、Facebook、LINEそれぞれのユーザー



ソーシャルメディアを使う場合でも、どういう目的で 
そのソーシャルメディアを活用したいのか。 
ユーザーの使い方、ユーザー属性、集客施策等も踏まえ、 
そのソーシャルメディアを使うことが本当に良いのか。

参考）ソーシャルメディアまとめ一覧＆SNSの特徴・運用目的を徹底網羅（in the looop）

そもそも「目的」は何なのか？



各SNSの特徴をまとめると…

Facebook Twitter Instagram LINE

ユーザー数 2,800万⼈ 4,500万⼈ 2,900万⼈ 7,600万⼈

ユーザー層 ビジネスマン 
年齢層⾼め

匿名多い 
年齢層若め

⼥性 
年齢層若め

幅広い世代

投稿形式 長めの文章 
＋写真 / 動画

短めの文章 
＋リンク / 写真

写真 / 短い動画 
ハッシュタグ

文章＋写真 
スタンプ

拡散性 ◯ ◎ △ △

運⽤安全度 
（炎上しにくさ） ◯ △ ◯ ◯

特徴・コメント

丁寧な説明が必要な
場合、もっとも適し
たSNSと⾔える。デ
ータも取りやすく、
細かな分析も可能。 

投稿頻度は週3〜5。

良いコンテンツであ
れば拡散する。⼀
⽅、炎上のリスク
も。 

投稿数の⽬安は1⽇1
ツイート以上。

素材のクオリティと
ともに、その統⼀感
が求められる。 

ユーザー数が最も伸
びているSNSで、相
性がよければ◎

ユーザーは幅広く数
も多いが、タイムラ
インを使う層は限ら
れている。 

メッセージはメール
マガジンと近いイメ
ージ。



SNS別ターゲット・コンテンツ案

Facebook Twitter Instagram LINE

ユーザー数 2,800万⼈ 4,500万⼈ 2,900万⼈ 7,600万⼈

ユーザー層
ビジネスマン 
年齢層⾼め

匿名多い 
年齢層若め

⼥性 
年齢層若め

幅広い世代

投稿形式 長めの文章 
＋写真 / 動画

短めの文章 
＋リンク / 写真

写真 / 短い動画 
ハッシュタグ

文章＋写真 
スタンプ

ターゲット

コンテンツ案 

コメント



先進NPOのWebマーケティング事例



NPO法人 エイズ孤児支援NGO・PLAS



PLASの「Salesforce活用」：ファン化



PLASの「Salesforce活用」：ファン化

DRM（ドナー・リレーションシップ・マネジメント）



PLASの「Salesforce活用」：ファン化

セールスフォース活用自慢チャンピオン大会資料（準優勝）



PLASの「Salesforce活用」：ファン化

マーケティング活用



クラウドファンディングでもマーケティング志向



クラウドファンディングでもマーケティング志向



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍

https://voicy.jp/channel/586/13304

https://voicy.jp/channel/586/13304


ホームページリニューアルで寄付が5.8倍

直近に開催予定のイベント情報をトップページに掲載



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍

「最新ニュース」をカテゴリ別に選択できるように



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍

「はじめての方へ」と「毎月寄付」のページの使い分け



ホームページリニューアルで寄付が5.8倍

初めましての方からの寄付が毎日あり、さらなる改善案も



(参考）NPO向けサービス提供事業者マップ



＜イベントレポート＞

ソーシャルメディア活用、Webマーケティング戦略入門 
http://atcafe-media.com/2015/06/07/npo-academy-1/ 
　ライター：越村 麻里（NPO法人e-Education インターン生）

http://atcafe-media.com/2015/06/07/npo-academy-1/


＜イベントレポート＞

Webマーケティング戦略 ケーススタディ ～行動喚起・ファン化 編 
http://atcafe-media.com/2015/06/30/npo-academy-2/ 
　ライター：越村 麻里（NPO法人e-Education インターン生）

http://atcafe-media.com/2015/06/30/npo-academy-2/


＜イベントレポート＞

Webマーケティング戦略 ケーススタディ ～認知獲得・活動理解 編 
http://atcafe-media.com/2015/08/30/npo-academy-3/ 
　ライター：越村 麻里（NPO法人e-Education インターン生）

http://atcafe-media.com/2015/08/30/npo-academy-3/


3つの「大切なこと」 

フレームワークや事例をもとに、自分たちなりの 
「戦略」「戦術」を「全体設計」すること。 

やった方が良いことはたくさんある。 
全てをできるわけではないので、 
「目的」に応じて「施策」を「取捨選択」すること。 

「PDCA」を回し「続ける」こと。



自己紹介



株式会社ループス・コミュニケーションズ 
　マーケティング・コンサルタント

・ソーシャルメディアのビジネス活用コンサルティング 
・デジタルマーケティング全般のコンサルティング 
・リーダーシップ、マネジメントなど経営改革支援



株式会社ループス・コミュニケーションズ 
　マーケティング コンサルタント

　新卒で入社したジャスダック上場の人材紹介（転職支援）会社
でWebマーケティング・編集などの募集企画を担当、ITベンチャー
を経て現職。ソーシャルメディアを中心としたデジタル・マーケティ
ングや経営改革のコンサルティングを手がける株式会社ループス・
コミュニケーションズに所属。 

　自動車メーカー、旅行会社、総合スーパー、テレビ・ラジオを
はじめ、大手企業を中心に担当。デジタル・マーケティング分野
における戦略立案、効果測定、改善施策の提案などを行っている。



担当書籍 Part1

企画～構築～運用まで
本格的な実用書

Facebookページによる個人 /
企業のブランディング

ソーシャルメディアが誘起する
ビジネスのパラダイムシフト



担当書籍 Part2

個人 / チームや組織で業務効率
アップ・プロジェクト管理など

活用事例も多数掲載された
初心者向けのムック本

情報発信・人脈づくり・ 
セルフブランディングに活用



一般社団法人Work Design Lab 
共同創業者・理事

・「働き方と組織の未来」ダイアローグ 
・サラリーマン・イノベーター・ネットワーク 
・複業総研、複業ナイト

東京、横浜、名古屋、新潟、広島、名古屋、福岡など、
日本各地で展開中



一般社団法人ソーシャルシフト・ラボ 
創設メンバー・事務局長



オープンコミュニティ型学生寮 
チェルシーハウス メンター



文部科学省 
大臣官房 広報室 
広報戦略アドバイザー

＜担当している業務＞ 

・Twitter、Facebook、Instagram、LINEなどの 
　公式アカウント立ち上げ・運用サポート 

・ホームページ、ブログ、各種ソーシャルメディアを活用した 
　広報戦略立案 

・Web、ソーシャル施策に関する効果測定・分析 

・SNS活用に関する講演、ワークショップ、研修 

・その他、広報に関する企画・制作物に関するアドバイス



夫婦の取り組み



メディア運営

テクノロジー、マーケティング、NPO、政治・行政、子育て、 
働き方、海外などのテーマで、夫婦2人でメディア運営しています。



「IT×政治」の会

政治・行政分野におけるテクノロジー活用



メディア各社との情報交換

Facebook、Twitter、Google、Yahooなど



NPO法人 SVP東京

社会起業に対して資金提供と経営支援を行う 
「ソーシャルベンチャー・パートナーズ東京」夫婦パートナー



NPO法人 e-Education

途上国の子どもたちの教育支援を行い、 
若者の力による教育革命を目指すNGO



DRIVE

NPO法人ETIC.が運営するベンチャー、スタートアップ、 
NPO、ソーシャルビジネスに特化したメディア



Facebook：takeshi.kato1204 
Twitter：@takeshi_kato 
Mail：takeshi.kato1204@gmail.com

ご連絡はこちらまで。

mailto:takeshi.kato1204@gmail.com

