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1 はじめに 

近年，企業活動におけるソーシャルメディア1の利用

が注目されている．特に，twitter2は78.3%もの企業が今

後積極活用したいソーシャルメディアとして評価されて

いる[1]．実際に，twitterを活用している企業の半数以

上が，ソーシャルメディア上での問い合わせの増加や，

営業における顧客との関係の向上などの効果を実感し

ている[2]．それにもかかわらず，使用目的がない，有効

的な活用法が見出せないという理由から，多くの企業が

twitterを導入するには至っておらず，導入率はわずか

25%にとどまっている[3]． 

そこで本研究では，東証一部上場企業を対象に，

twitterの活用状況を調査・検証し，twitterの効果的な

運用方法を明らかにする．そして，この検証に基づき，

企業活動におけるtwitter利用のロールモデルを提案す

る． 

 

2 twitterの概要 

twitterとはソーシャルメディアの一種であり，140文字

以内の短い投稿記事を共有するサービスである．一般

的にミニブログやマイクロブログと言われているが，実際

にはブログとは異なる．ブログは投稿記事がそのまま

web上に残るストック型であるのに対し，twitterは新しい

記事が投稿されると古い投稿がweb上から消えてしまう

というフロー型に分類される．twitterの特徴は，手軽さ，

リアルタイム性，バイラル性3に優れているという点であり，

ソーシャルメディアの中で最も注目されているサービス

である． 

 

2.1 twitterの機能 

twitterにはお気に入りのユーザーを登録し，そのユ

ーザーが投稿した記事を効率的に読むためのフォロー

という機能が実装されている．この機能により，閲覧者は

お気に入りのユーザーの投稿記事を，自分専用のホー

ム画面上にリスト表示させて読むことが可能となる．この

フォロー機能を用いて閲覧するユーザーをフォロワーと

いう． 

また，twitterは基本的に1対多の情報発信であるが，

                                                  
1 ユーザー間のコミュニケーションを主要価値としているサービス． 
2 http://twitter.com/ 
3 口コミの広がりやすさを表す． 

リプライ機能を用いることで1対1のコミュニケーションツ

ールとして使用することも可能になる．この機能は，誰に

宛てた投稿記事であるかを明確にするものであり，指定

したユーザーのホーム画面のみに投稿記事を載せるこ

とが可能となる． 

もう一つ特徴的な機能として，RT4がある．RTは，他の

ユーザーの投稿記事を引用する機能であり，一人の投

稿記事がRTによって波及していく．つまり，この機能は

口コミ効果を示す一つの指標ともなり得る．しかし，RTは

使い方次第でフォロワー数の減少につながるという欠点

も持ち合わせており，むやみにRTを使用してユーザー

のホーム画面を埋め尽くしてしまうことや他人の引用記

事ばかりを投稿することで，信用の低下につながり，フォ

ローをはずされてしまうことが考えられる． 

 

2.2 企業のtwitter活用の現状 

前述したように，twitterはリアルタイム性，バイラル性

に優れているため，マーケティングや広報のツールとし

て導入する企業が増えている．実際に，日本国内の「公

式企業アカウント」数は2010年1月から4月の3ヶ月間で

約4倍に増えている[4]．導入している企業の多くが，問

い合わせ件数の増加や，営業での顧客との関係向上な

どの効果を実感しているという報告もあり，企業活動に

おける重要なメディアであることは間違いない[1]． 

しかし，MMD研究所の調査によると，使用目的がな

い，有効的な活用法が見出せないという理由から，

twitterを導入していない企業が73%もある[3]．この問題

点として，twitter運用のロールモデルがないということが

考えられる．そこで，ロールモデルを構築することで，企

業活動におけるtwitter利用の1つの指標となり，企業は

twitterの利用から得られる効果を踏まえた運用方針の

決定が可能となる．次節では，このロールモデル構築の

ための取り組みについて論じる． 

 

3 企業のtwitter活用状況に関する調査 

本研究では，企業活動におけるtwitterの効果的な運

用法を検討するために，東証一部上場企業を対象に，

twitterの活用状況についての調査を実施した．調査期

間は土日を除く2010年11月1日から2010年11月12日ま

                                                  
4 リツイート．他人の投稿記事を引用する際に使用する． 
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での10日間とし，この期間の投稿記事のログをtwilog5に

よって収集した．そして，このログを解析し，twitterの各

種機能の利用状況，更新頻度，投稿記事内容などによ

って，どのような影響が出るかを検証した．この影響の

効果指標としては，自社サイトへの誘致ができているか

否かの指標としてリーチ数6を，企業情報をどれだけの

ユーザーに受け取ってもらえているかを表す指標として

フォロワー数を用いた．リーチ数はAlexa7により調査した．

なお，投稿記事内容は，表1に示した分類方法に従っ

て6つのカテゴリに分類した． 

表 1 カテゴリの分類方法 

 

 

3.1 上場企業のtwitter導入に関する調査 

はじめに，企業活動にtwitterを導入している企業の

業種別割合を図1に示す．この結果から，twitterを導入

している企業は，主にB to Cの企業であるということがわ

かる．これは，B to Cの企業がターゲットとしている一般

消費者のtwitter利用率が飛躍的に伸びているため，

twitterを通じた情報の波及効果を狙ったものだと考えら

れる[4]．一方，B to Bを行う企業の顧客は，twitterをあ

まり利用していない企業が対象となるため，twitterの必

要性を感じない企業が多く，これが導入率の低さにつな

がっていると考えられる． 

 
図 1 東証一部上場企業の業種別 twitter 導入率8 

                                                  
5 http://twilog.org/ 
6 自社サイトに 100万人中何人が訪れているかを表しており，ここでは，

2010 年 11 月から 2011 年 1 月の平均値を用いている． 
7 http://www.alexa.com/ 
8 各種サービス業は，「サービス業」に統合する． 

3.2 投稿記事におけるカテゴリ別調査 

次に，投稿記事の内容がどのような効果をもたらして

いるかを検証する．この検証を通して，新規フォロワー

の獲得や，twitterから自社サイトへ誘導するためにはど

のような投稿が効果的であるのかを明らかにする．ここ

では，フォロワー数が多い企業群と少ない企業群に分

けて検証を行う．これは，フォロワー数が二極化している

ため，企業群を分けずに検証することで，フォロワー数

が多い企業の影響が強く反映されてしまい，フォロワー

数が少ない企業群の効果が明確に表れないことが懸念

されるためである． 

まず，各カテゴリの投稿数が全投稿数に占める割合

の多寡が，リーチ数に与える影響について調査し，二つ

の指標の相関係数をカテゴリごとに表2にまとめた．フォ

ロワー数が多い企業群は，カテゴリとの相関がみられな

かった．したがって，投稿記事内容は自社サイトへの誘

導には影響を及ぼさないということがいえる．そこで，企

業をフォローするユーザー層を推測した（図2）．ここで，

各ユーザー層における行動を考察する．まず，企業の

コアなファンは，twitterと自社サイトを併用して情報収集

していることが考えられ，企業の投稿記事に影響されや

すく，企業に対して積極的に反応することが考えられる．

次に企業ブランドに惹かれてフォローしているユーザー

は，企業が発信する情報が自分にとって得か否かで行

動が分かれることが推測できる．自分にとって得だと判

断したユーザーは，企業のコアなファンにもなり得る可

能性があり，得でないと判断したユーザーはフォローを

はずす，または，手当たり次第にフォローしているだけと

いうユーザーにもなり得る可能性があると考えられる．最

後に，手当たり次第にフォローしているユーザーである

が，twitterを暇つぶし的に利用しており，特定の目的な

しに，有名な企業や人物を不特定にフォローしているこ

とが推測される．そのため，企業の投稿記事に影響され

ることは少ないことが考えられる．フォロワー数の多い企

業群は，これらのユーザー層の全てを含んでいると考え

られる．したがって，手当たり次第フォローしているユー

ザー層が多いため，これらのユーザーが投稿記事の影

響を受けず，効果が表れないことが考えられる． 

カテゴリ 分類方法

商品・企業広告 商品の宣伝や企業広告を含むもの

プライベート twitter運営者の日常に関する内容を含むもの
キャンペーン キャンペーン情報や期間限定のイベント告知を含むもの
ユーザーサポート ユーザーからの問い合わせに対しサポートを行っているもの
ユーザーへの返答 ユーザーとの気軽なやりとり
業務内容 商品・企業広告には含まれないが業務内容に関する内容を含むもの

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0%

分類不能の産業

公務

農業・林業

漁業

電気・ガス・熱供給・水道業

鉱業，採石業，砂利採取業

建設業

運輸業，郵便業

不動産業，物品賃貸業

教育，学習支業

医療・福祉

製造業

その他製品

金融業，保険業

小売業，卸売業

サービス業

情報通信業
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図 2 フォロワーのユーザー層 

 
一方で，フォロワー数が少ない企業群におけるキャン

ペーン情報に関する投稿は，自社サイトのアクセス数の

増加に効果的であるといえる．twitterの特性から，一度

の投稿は140文字以内に制限されるため，キャンペーン

情報の詳細を掲載するのは不可能である．したがって，

twitter上でキャンペーン情報を受け取ったユーザーは，

詳しい情報を得るために自社サイトへアクセスするという

行動が推測できる．この傾向がフォロワー数の少ない企

業群にのみ見られるのは，フォロワーのユーザー層が，

企業のコアなファンに限定されているためであると考え

られる． 

この他に，フォロワー数が少ない企業群では，ユーザ

ーへの返答において負の相関がみられた．そこで，投

稿記事を分析したところ，フォロワー数が少ない企業群

は，ユーザーへの返答をする際に，リプライ機能の他に

RT機能を利用している企業が44.8%もあることがわかっ

た．RT機能を用いた投稿記事は，フォロワー全員のホ

ーム画面に掲載されるため，特定のユーザーとのやり取

りが他のユーザーのホーム画面に掲載されている状況

にある．したがって，RT機能を使用したやり取りが多い

ことで，自社サイトへ誘導できる可能性が高いキャンペ

ーン情報に関する投稿記事が流れてしまうため，ユー

ザーへの返答が多いほど，アクセス数の減少につなが

ることが考えられる． 

表 2 リーチ数×投稿記事内容の相関係数 

 

 

次に，各カテゴリの投稿数が全投稿数に占める割合

の多寡が，フォロワー数に与える影響について分析した．

表3はこの二つの指標の相関係数をカテゴリごとにまと

めたものである．フォロワー数が多い企業群は，キャン

ペーン情報や業務内容の投稿記事が多いほど，フォロ

ワー数が減少傾向にあることがわかる．これは，前述し

たように，フォロワーのユーザー層が幅広いことに起因

すると推測できる．すなわち，キャンペーン情報や業務

内容に興味のある企業のコアなファンはほんの一部で

あり，大半は知名度の高い企業をとりあえずフォローし

ているというユーザーであることが考えられる．したがっ

て，キャンペーン情報や業務内容に効果が表れなかっ

たのではないかと考える． 

これに対し，フォロワー数が少ない企業群は，商品・

企業広告に関する投稿が多いほど，フォロワー数が減

少傾向にある．前述したように，フォロワー数が少ない

企業群のフォロワーのユーザー層は，企業のコアなファ

ンに偏っていることが考えられる．このことから，商品・企

業広告に関する投稿のみでなく，他のカテゴリについて

の投稿を受け取ることで，企業の情報を幅広く知りたい

のではないかと考えた． 

表 3 フォロワー数×投稿記事内容の相関係数 

 

 

そこで，全カテゴリをバランスよく投稿した場合に，記

事が及ぼす効果の測定をした．全カテゴリ内容をバラン

スよく投稿した際に得られる効果の測定値として，エント

ロピーを用いる．エントロピーとは情報理論における乱

雑さを表す概念であり[6]，これを投稿記事におけるカテ

ゴリのばらつき具合を表す指標として用いる．ここではエ

ントロピーをE，総カテゴリ数をM，各カテゴリの投稿数/

全カテゴリの総投稿数をpで表し，次のように定義する． 

 

このエントロピーとフォロワー数の相関係数を示した

表4より，フォロワー数が少ない企業群は，各カテゴリを

バランスよく投稿するほど，フォロワー数が増加傾向に

あることがわかる．このような投稿をした場合，ユーザー

は様々な記事を閲覧することができるため，企業の記事

に飽きてしまう可能性を低くすることが期待できる．そし

て，このことからも分かるように，ユーザーは様々なカテ

ゴリの投稿記事で幅広い情報を受け取ることを好むた

め，商品・企業広告に関する投稿ばかりが増加してしま

うことを懸念しているということが考えられる．また，フォロ

ワーが多い企業群にこのような相関がみられない理由と

企業の

コアなファン

企業ブランドに

惹かれてフォロー

手当たり次第にフォロー

カテゴリの投稿数 フォロワー数が多い企業群の フォロワー数が少ない企業群の
/全カテゴリの総投稿数 リーチ数 リーチ数

商品・企業広告 0.1268 0.0956

プライベート -0.0743 -0.0348
キャンペーン -0.1433 0.8234
ユーザーサポート -0.3933 0.3200
ユーザーへの返答 -0.1957 -0.5252
業務内容 -0.1594 -0.3528

カテゴリの投稿数 フォロワー数が多い企業群の フォロワー数が少ない企業群の
/全カテゴリの総投稿数 フォロワー数 フォロワー数

商品・企業広告 -0.2212 -0.4332

プライベート 0.1245 -0.1576
キャンペーン -0.4108 0.0181
ユーザーサポート -0.2895 0.1071
ユーザーへの返答 0.0046 -0.1650
業務内容 -0.4588 -0.2853

i

M

i
i ppE 2

1
log∑

=

−=
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して，前述したフォロワーのユーザー層が影響している．

そのため，フォロワーが多い企業群のユーザー層は企

業ブランドに惹かれてフォローしているユーザーや手当

たり次第にフォローしているユーザーが大半であるため，

バランス型の投稿による幅広い企業情報ではなく，ユー

ザーが得と思えるような情報に特化した投稿が求められ

るのではないかと考える． 

表 4 フォロワー数×エントロピーの相関係数 

 
 

前述した検証以外にも，フォロワー数を指標とし，更

新頻度やハッシュタグ利用数，URL埋め込み数やRT機

能の使用回数等の効果測定も行ったが，相関がみられ

ず，これらはフォロワー数の増加に影響がないという結

果となった． 

 

4 効果的なtwitter運用の提案と考察 

ここまで，東証一部上場企業におけるtwitterの活用

状況を調査・検証した．これらの結果を踏まえ，ここでは

ロールモデルとなり得るtwitterの効果的な運用法を提

案する． 

検証結果から，フォロワー数が多い企業群において

は，更なるフォロワーの獲得に効果的な運用法を明らか

にすることはできなかった．しかし，キャンペーン情報や

業務内容に関する投稿に負の相関がみられたことから，

これらの投稿を控えることで，フォローされないといった

問題やフォローをはずされるというリスクを軽減できると

いうことが明らかとなった．また，自社サイトへの誘導に

おいても有効性を示すことができなかった． 

一方，フォロワー数が少ない企業群におけるフォロワ

ーの獲得には，全カテゴリのバランスの良い投稿が効果

的である．これを実行することで，ユーザーは企業の記

事に飽きて，フォローをはずすというリスクが軽減できる

ため，フォロワーの定着においても効果的であるといえ

る．そして，ユーザーを自社サイトに誘導するには，キャ

ンペーン情報を重点的に投稿することが効果的である．

しかし，フォロワー数獲得には全カテゴリのバランスの良

い投稿が効果的であり，自社サイトのアクセス数の増加

にはキャンペーン情報が効果的であるという矛盾が生じ

る．この問題は，フォロワーの獲得を重視するか，自社

サイトのアクセス数の増加を重視するかにより方針が分

かれるため，企業はどちらの効果を得るための対策を行

うか，検討が必要である． 

以上の提案が，フォロワー数の獲得及び，自社サイト

のアクセス数増加につながるtwitterの運用法である． 

 

5 おわりに 

本研究では，企業活動におけるtwitter利用のロール

モデルとなりえる運用法を提案するために，twitterを導

入している東証一部上場企業を対象に調査・検証を行

った．そして，相関を用いて効果測定をし，フォロワーが

少ない企業群におけるフォロワーの獲得や，自社サイト

のアクセス数を増加させるためのtwitterの運用法を提

案した． 

しかし，フォロワー数が多い企業群については，有効

な運用方法を示すことができなかった．今後は，フォロ

ワーにおけるRT機能を使用した波及効果を指標として

投稿内容別に検証を行い，ロールモデルを示したい．

また，本調査では，twitterを導入している東証一部上場

企業を対象に調査を行ったが，twitterを導入している

企業数が少数であったため，サンプル数の確保が不十

分であった．今後は，対象とする企業の範囲を広げて

調査・検証を行い，より精度の高いtwitterの運用法を検

討する必要がある． 
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