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はじめに 

ここ数年、ソーシャル・メディアという言

葉がもてはやされ、企業戦略においても無

視することはできない時勢となりつつある。

世界最大の家電量販店「ベスト・バイ」の

CEO、ブランアン・ダンはソーシャル・メデ

ィアについて、「もしも会社やその CEO すら

いまだにソーシャル・ネットワーク上に登

場してないとしたら、その会社は存続が危

うくなる可能性すらある。」1と断言してい

るが、日本の企業の多くはツイッターやフ

ェイスブックの存在は知っていても、それ

を企業活動にどう生かしていけばよいのか、

暗中模索の状況である。 

一方ホテル業界の現状を見てみると、不況

に端を発した価格による顧客のホテル使い

分けが進む市場において、顧客の支持を得

るためには単なる価格訴求だけでは困難な

時代となっている。価値観と選択肢の多様

化する社会においては、真に顧客の声を知

り、顧客に売りたいものではなく顧客の欲

するものを提起するマーケット・オリエン

テッドな思考がより求められてきている。 

真に顧客を理解し、顧客志向の戦略が必要

とされているホテル業界において、新しい

アクションを打ち出すためのツールとして、

今回ホテルにおけるソーシャル・メディア

最適化の構築と実践を試みた。 

 

1. ホテルにおけるメディア戦略の新展開 

そもそもソーシャル・メディアとは何であ

ろうか。現在のところ統一した定義は決め

られていないが、一般的には「一般生活者

が情報の発信者であり受信者であること」、

                                                   
1 Dunn, B.J.「ベスト・バイのソーシャル・メディ

ア戦略」『Harvard Business Review』2011 年 4
月号 ダイヤモンド社 p.42-50 

「人と人(興味関心や人そのもの)が繋がれ

ること」、そして「不特定多数の人が非同時

に『参加』できるプラットフォーム」であ

るといわれる2。 利用者数は全世界でおよ

そ 12 億人と言われており、マイクロブログ

と言われるツイッター、世界中の旅行者の

クチコミが投稿されるトリップアドバイザ

ー、不特定多数の人によって情報を蓄積す

るウィキペディア等がある。代表的なフェ

イスブックは2011年5月末には世界のユー

ザー数が 7億人に達している3。 

ここで少し全体を俯瞰して顧客とのコミ

ュニケーション手段である「メディア」を

整理すると、「Paid Media(買うメディア)」、

「Owned Media(所有するメディア)」、

「Earned Media(得るメディア)」の 3 つに

分類することができる4。このうち広告に代

表される「買うメディア」は、初期の認知

度を広くするために使われるが、立地に制

限されるホテルにおいては効果が得にくい

と考えられているため利用頻度が低い。ま

た、「所有するメディア」はホームページや

ダイレクトメールなどが主な媒体で、顧客

との親密なコミュニケーションを構築でき

るため、各ホテルとも既に積極的に取り組

んでいる。 

前者 2 つと異なり、自社でのコントロール

が難しいのが「(信頼や評判を)得るメディ

ア」で、第 3 者が発信元となるソーシャル・

メディアがその代表である。消費者が情報

                                                   
2 池田紀行(2010)『キズナのマーケティング』アス

キー新書 
3 socialbakers http://www.socialbakers.com/ last 
accessed on 27Jul.2011 
4 Tim Lebeerecht (2009) Multimedia 2.0: From 
Paid media to Earned media to Owned media 
and back 
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発信の中心となるため企業の恣意的なコン

トロールは出来ず、ネガティブな情報も共

存する。 

 

では何故、今ホテルがソーシャル・メディ

アに取り組まなければならないのだろうか。

その一つの理由としてインターネットがも

はやインフラの一つとして普及したことが

挙げられる。Windows95 の発売が引き金と

なり、それ以降普及を始めたインターネッ

トは、1997 年のドット・コム企業の登場と

e-コマースのブーム、そして 2001 年以降の

ブロードバンドの普及による 3 度の成長を

遂げ、2010 年現在、日本国内での世帯普及

率は 93.8%となっている5。更に近年、無線

LAN やスマートフォンの普及によりどこで

もインターネットにアクセスできる環境が

広がりつつある。情報のタッチポイントの

急増は、消費者が 24時間いつ、どこにおい

ても情報とのつながりが維持されているこ

とに他ならない。ホテルにおいてもこの影

響は決して無縁ではなく、2010年度国内旅

行取扱額でインターネット専業の旅行代理

店である楽天トラベルが、日本旅行や近畿

日本ツーリストを抜き、ジェイティービー

に次いで第 2 位に浮上したことでも明らか

である6。 このことはホテルにとって、顧

客が予約しようとしたとき、ホテル自身が

知り得ないインターネット上に無数に散ら

ばる玉石混交の情報を見る可能性の高さを

示唆していると考えられる。この結果、顧

客が自ホテルを認知しているというレベル

では、様々な他ホテルの情報が探索され、

時には誤った情報を見て顧客のブランドス

イッチが発生していると考えても不思議は

ないだろう。 

不安定な状況の顧客とのつながりを強化

するため、自らコントロールできるチャネ

ルとして強みや特性を打ち出すことができ、

顧客と長期的に結びつく「所有するメディ

ア」である自社のウェブサイトは有効であ

る。しかし、食品偽装事件などの経験から、

自社発信の情報は信頼されにくいことや、

                                                   
5 『インターネットの普及率調査』総務省「通信利

用動向調査」より 
6 オータパブリケイションズ「週刊ホテルレストラ

ン」2011 年 6 月 10 日号 p.67 

ホテルを認知した人の中でも、特に関心を

持った人にしか情報が伝わらないという広

がりの小ささは否定できない。 

このホテルを認知しているという段階の

顧客と、ホテルの活動に関心を持ってホテ

ルのウェブサイトに立ち寄る顧客層の間を

つなぐ「ファン層」を増やすのがソーシャ

ル・メディアである。その特徴から生まれ

る①顧客発信の興味や関心の集約された情

報の収集(顧客からホテル、顧客同士で共有

される情報)、②ゆるいコミュニケーション

による態度の強化③潜在顧客とのコミュニ

ケーションをとれる数少ないタッチポイン

ト、の 3 つの可能性に対し、インターネッ

トで常に比較される市場環境となったホテ

ル業界が、ソーシャル・メディアで取り組

むべき課題があるのではないかと考えた。 

そこで当ホテルでは、まずはホテルにおけ

る顧客の世界を理解し、具現化するための

プロジェクトチームを発足した。その目的

は、ホテルにおけるソーシャル・メディア

活用の実践に取り組み、自ホテルのファン

層を拡大することである。注意をしておき

たいのが、ファン層とはあくまでもホテル

に対して高い好意度をもつ顧客のことであ

り、購買客とは異なる点である。レイトシ

ョッパーのような一時的な価格志向の購買

客の増加ではなく、ライフタイムバリュー

まで加味した顧客との価値のある関係性を

築くことに重点を置いた。 

 

2. ソーシャル・メディアの分類 

ここで具体的な戦術について述べる前に、

個々のソーシャル・メディアの特徴と種類

について整理したい。 

総務省情報通信国際戦略局情報通信経済

室によれば、その利用方法により、利用者

が文字や記録を残す表現型であるブログや

フェイスブック、誰でも自由に編集に参加

できる協働型と言われるクチコミサイトや

ウィキペディア、そして両方の特徴を備え

るソーシャルゲームの 3 つに分類している。 

しかし今回はホテル業界での顧客とのコ

ミュニケーション手段としての取り組みの

視点から検討し、次の 2 分類で考えたいと

思う7。 

                                                   
7 マリオット・インターナショナルでは 2011



 3 

A. ホテル側が受動的に傾聴できるソーシ

ャル・メディア 

・ ホテル予約サイトのクチコミ・評価

レビュー 

・ 旅行関連の評価サイト(トリップア

ドバイザー等) 

 このメディアでの情報は自然発生的であ

り、ホテル側が直接的な働きかけをするこ

とは難しい。その分顧客の本音や潜在的な

課題やニーズを引き出すことができる。 

B. ホテル側が能動的に運用、情報発信でき

るソーシャル・メディア 

・ フェイスブック、ツイッター 

・ 動画・画像共有サイト(Youtube、フ

リッカー等) 

・ 企業情報蓄積サイト(ウィキペディ

ア、リンクトイン等) 

 ホテル側が顧客と積極的に交わり、声を

集めることが可能なメディアで、ホテルと

顧客、またそのソーシャル・メディアのコ

ミュニティに属する他の顧客との共感や絆

を形成する役割がある。 

  

3. ソーシャル・メディア最適化のためのフレ

ームワーク 

 では実際に取り組むにあたって、どのよ

うにソーシャル・メディアにアプローチす

ればよいのだろうか。今回のプロジェクト

では 4 段階のステップを循環させる｢4M 循

環手法｣をそのフレームとして選択した8。 

ⅰ. Monitor(傾聴する):自社についてど

こで、誰によって、どのように話されて評

価されているかネット上の情報検索を行う。

IT機能により定量化することで｢見える化｣

を行う。 

ⅱ. Mingle(交流する)：傾聴結果をもと

にソーシャル・メディアに出かけて行き、

主体的に情報発信やイメージ露出行動をす

                                                                        
年、”My Marriott Hotel™ on Facebook” 
(www.facebook.com/marriottjobsandcareers)とい

う仕事を体験して遊べるオンラインゲームサイト

を提供しているが、事例が少ないため今回は分類

に含めていない。 
8 D. Hartley: 10 Steps to Successful Social 
Networking for Business, Amer Society for 
Training, 2010）p.153. に加筆修正(Copyright 
2011 HMRI, All Rights Reserved)。 
 

る。 

ⅲ. Measure(計測・定量化する):IT 機能

の活用によるテキストマイニング等を通じ、

交流前後の変化、開始後の状況推移を定量

的に計測し続ける。 

ⅳ. Modify(修正する)：計測結果をもと

に情報の変更を行い、提供内容の修正を行

う。 

 

第 1 段階で、前述の分類 A の傾聴できるメ

ディア、第 2 段階で分類 B の能動的に情報

発信できるメディア、第 3 段階では両方を

活用し、これらを踏まえて 4 では自社のホ

ームページを含め、情報発信する内容を変

化させていく。このサイクルを繰り返し行

うことで継続的な価値形成につなげること

が可能となる。 

 

4. ソーシャル・メディア活用のためのプロジェ

クトの実施 

こうした背景を前提に、当ホテルではソー

シャル・メディア活用のプロジェクトチー

ムを編成し、特に第 1 段階の傾聴、そして

第2段階の交流を実践するため2011年春よ

り準備を行った。チーム編成にあたっては、

従来の「インターネット・情報システム管

理」といった枠にとらわれることなく、マ

ーケティング活動の視点を中心に検討し、

プロジェクトの管理者として 1 名のソーシ

ャル・メディア・リーダーを中心におき、

広報、インターネットセールス、カスタマ

ーリレーション、レベニューマネジメント、

営業の担当が回りを取り囲み、プロジェク

トを進めるようなセクション横断的でフラ

ットな組織とした。 

 

4-1 ソーシャル・メディア分析ツールによるク

チコミの定量化 

 

まずカスタマーリレーションシップ担当

者を中心に、ソーシャル・メディア上のク

チコミ、ブログ、写真などを検索、解析し、

統計データを収集することができるクラウ

ドコンピューティングシステム9による顧

客の声の傾聴のため、以下のようなリサー

                                                   
9 「Brand Karma スタンダードバージョンシステ

ム.」(株式会社 HMRI)を使用。 
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チデザインを行った。 

■リサーチ目的 

・WEB 上でのクチコミから顧客のホテルに

対する意識を知り、顧客の囲い込みを図れ

る施策に反映させたい。 

■リサーチ課題 

・自社及び競合ホテルのクチコミを定量的

に観測し、①顧客のニーズ ②自社の強

み・弱み ③他社の強み・弱みを明らかに

する。 

・抽出された顧客のニーズと自社の強みの

間にあるギャップを明らかにする。 

■リサーチ課題の構成要素 

・システムを活用した定量化されたクチコ

ミによる顧客の満足・不満足要因の抽出 

 …どのような属性のクチコミが多いとポ

ジティブまたはネガティブに捉えられるの

か。 

 …総合的に支持されるホテルにはどのよ

うなクチコミが多いのか。 

・自社の強みと弱み 

 …定量化されたキーワードをもとに SWOT

分析による自社の強みと弱みの整理。 

・満足度が高い競合ホテルのクチコミをシ

ステムによる定量化で支持される要因を抽

出。 

■分析の視点 

・自社が認識している強みや弱みに対し、

顧客の期待、ホテルの提供するサービス、

ホテルの提供するサービスの品質、コミュ

ニケーションのどこにギャップがあるのか

分析する。 

・ソーシャル・メディア上での競合ホテル

が、全体評価に対し各属性がどのように評

価されているのかを知り、ホテルが支持さ

れる要因として分析する。 

 

このリサーチによって傾聴したクチコミ

の分析結果のうち、抽出された満足・不満

足要因やその時系列の変化状況については、

どのような属性のキーワードが、いつ頃増

えているのか、といったことがグラフで定

量的に観測できるため、顧客満足度向上の

ための定例委員会である「CD（カスタマー

ディライト）委員会」においてオペレーシ

ョンの改善や見直しのためのデータとして

活用することが可能になった。今後、設備

やサービスの改善を実施した後のクチコミ

量と評価を観察し、顧客の反応を得ること

が期待される。 

更にソーシャル・メディア上のクチコミ

分析をすることで、自社ではあまり重視し

ていない強みや、予想外のテーマが顧客の

話題になっているギャップを知ることがで

きる。一例をあげると、ビルの多い立地の

ためセールスポイントにはしていなかった

眺望が、利用した顧客からは「nice view」

としてソーシャル・メディア上の様々なサ

イトやブログのコメントや写真のアップロ

ードされていることが明らかになった。従

来、こうしたデータは担当者がインターネ

ットの検索エンジンでキーワードを一つ一

つサーチし、このようなコメントを書いた

サイト(ブログ)があった、と定性的な結果

を紹介するにとどまっており、ソーシャ

ル・メディア上で自社について語られる内

容は、各々の顧客が感じたことをそのまま

具体的な改善策に変えて実施することしか

できなかった。しかしながらシステムを利

用することで、顧客の話題の中心である属

性や、クチコミを定量化できるため、ホテ

ル全体の中で優先すべき取り組みや改善点

も効率的に判断しやすくなる。競合ホテル

についても同様の分析・比較が可能なため、

強みと考えて顧客からの支持を得ているこ

とが、市場の中では一般的な評価であった

り、人気の高い競合ホテルがクチコミで何

を評価されているのかを知ることで、自ホ

テルが次に新しく力を入れることを見出す

ことも可能となる。このように、システム

を使うことによりソーシャル・ネットワー

ク上のクチコミから更に多くの知見が得ら

れるようになるだろう。 

 

4-2 ソーシャル・メディア露出のための手法 

-フェイスブックを事例として 

 

次のステップの交流する場の準備として、

今回はフェイスブックページの立ち上げを

行った。フェイスブックを選択した理由と

しては、大きく分けて機能によるものと、

戦略の視点の 2 つがある。 

まず、機能面ではフェイスブックの情報

伝達の拡散力がある。フェイスブックの基

本的な機能の一つとして、「いいね！(英：

Like!)」ボタンがある。フェイスブックの
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自分のウォールに表示されたコメントが気

に入ればボタンをクリックする。その内容

はフェイスブック上の友人のウォールにも

表示され、その友人がまたクリックすれば

更にその友人のネットワークに広まってい

く。 

二つ目の理由として、営業担当者の今後

の市場動向を踏まえた考察の結果、特に米

国からのビジネストリップと観光客の訪日

再開にターゲットを絞ったことにある。日

本ではまだフェイスブックの利用者は 399

万人と多くはないが、米国での利用者は 1

億 5,200 万人と非常に多いことから10ソー

シャル・メディア活用のプロジェクトのプ

ラットフォームとしては最適と言えよう。 

そこで、フェイスブックページ立ち上げ

の目標を、先のソーシャル・メディア分析

ツールで得た顧客との間に共感関係を持っ

てもらえるようなコミュニティづくりとし、

周囲への影響が表れてくると言われる

1,000 名のファン獲得を定量的目標として

設定した。 

実際のフェイスブックページの露出にあ

たっては、ソーシャル・メディア・リーダ

ーを中心に次の手順に従って進行した。 

①  ペルソナ策定 

 プロジェクトチームがまず取り組んだの

が｢ペルソナ｣策定である。ペルソナとは、

ターゲットとなる典型的な顧客像のことで、

氏名、年齢、性別、職業などのデモグラフ

ィック変数を始め価値観やライフスタイフ

まで詳細を想定した人物像を作り上げ、そ

の架空の人物が満足できるような商品やサ

ービスを設計する、1999 年米国において確

立されたウェブデザインにおけるマーケテ

ィング手法で、バンクーバーのオーパスホ

テルのウェブページでも実際に利用されて

いる11。今回のフェイスブックページ立ち上

げの目標である、顧客の共感を得られるコ

ンテンツを検討するため、ホテルの選び方

や日本での過ごし方なども加え、ターゲッ

                                                   
10 socialbakers http://www.socialbakers.com/ 
last accessed on 27Jul.2011 
11 Opus Hotel Vancouver ウェブサイ

ト”Lifestyle Concierge”より

(http://www.opushotel.com/services_concierge.ht
ml) 
 

トとする米国人ビジネスマンと観光客の 2

名分のプロファイルをフロントやゲストリ

レーションスタッフの意見を交え、ディス

カッションにより決定した。例えば、ペル

ソナの一人はハワイ出身の旅行代理店勤務

の女性で、週末に羽田空港を利用してビジ

ネスと観光を兼ねて来日、和のインテリア

に興味があり、友人へのお土産には珍しい

和菓子を探して銀座周辺を散歩する、とい

うような具合である。 

② 会社基本データの整理と決定 

 顧客のホテルに対する認知を正しく好意

的にとらえてもらうため、先にあげたペル

ソナの関心に沿った情報が漏れなく、正し

く提供されることが第一である。フェイス

ブックに掲載する基本情報はもちろんのこ

と、既にウィキペディア等の顧客が見るこ

とができるソーシャル・メディア上のホテ

ルの基本情報は、誤った情報が流出したり

ばらばらな内容によって混乱させることが

無いよう、統一した。 

③ コンテンツ戦略 

 コンテンツの検討には、先に決定したペ

ルソナになりきって会議で意見を述べるペ

ルソナ・キーパーと呼ばれる役割のスタッ

フを置き、「こんな内容の情報が欲しい」と

いう希望をより多く収集する。これはホテ

ル側の都合によるニーズの消失、例えば部

門間の調整が大変であることや、予算の関

係上難しい、といったような理由から、本

来の顧客のニーズにバイアスがかかってし

まうことを防ぐ意味がある。ペルソナ・キ

ーパーから上がった意見は、ペルソナにと

っての価値と利便性という軸と、ホテルに

とっての費用実現性という軸で区切った 4

象限にプロットし、価値と利便性が高く費

用実現性も高い第 1 象限に当てはまるニー

ズを、フェイスブック開始時のコンテンツ

として決定した。ペルソナにとっての価値

と利便性は高いが費用実現性が低い場合、

素材データは準備しつつコンテンツの採用

時期を検討する。 

 ここで提供されるコンテンツの素材準備

となるが、この点には十分な注意が必要で

ある。実際今回のプロジェクトでは、ホテ

ルからフェイスブックに提供する情報はホ

テルのプロモーションに関するものを 3 割

に抑え、それ以外の周辺情報やホテルのト



 6 

リビア、更にペルソナの関心に基づいた話

題を 7 割にすることにした。ソーシャル・

メディアによる情報提供の特徴は、常に言

われるように即効性のある売上ではなく、

ターゲットとの関係性の強化であり、クチ

コミの拡散によるイメージの浸透が第一義

となる。この点を理解することなくホテル

が｢売りたい情報｣だけを流すことは、コミ

ュニケーション方法を従来のメディアと同

じ一方通行のものにしてしまい、「得るメデ

ィア」であるソーシャル・メディアの利点

を生かせないことになってしまう。 

この点に留意し、プロジェクトチームで

は、「ペルソナ」で作成されたプロファイル

の人物の行動と興味に基づいて、ホテルと

直接関連の無い情報を含め、写真とテキス

トのストーリー性を考えたコンテンツを検

討した。例えば今回のプロジェクトで策定

された、観光で訪日するハワイ在住の女性

の「和」に対する考えは、｢友人へのお土産

に和菓子を選択する｣となっている。ペルソ

ナマーケティングの手法では、このペルソ

ナのため、コンテンツにホテルより近隣の

銀座にある和菓子屋の店舗情報や、和菓子

の素材についてのコラム等も準備する。都

心のホテルに滞在し、仕事の合間に徒歩圏

内にある珍しい素材を使った老舗の和菓子

店を訪問する、というストーリーが、見た

人の印象に残るようにすることで、今、ホ

テル予約の必要がない顧客の頭の中に次の

機会が想起されたり、このホテルに泊まる

とこうした体験ができるという認識につな

がる。また、興味ある話題の提供に対して、

閲覧者からのコミュニケーションが期待で

き、同じ話題を共有するホテルとしてファ

ン心理の形成につなげることができるのも、

気軽なタッチポイントが存在するソーシャ

ル・メディアならではのコミュニケーショ

ン方法である。 

④ キャンペーン企画の決定 

ソーシャル・メディアは売上へ直結しない

ということは何度も述べてきたことである

が、フェイスブックのファン限定のプロモ

ーションを行うことで、今回のプロジェク

トとしての一定の成果を見る必要があると

考えている。｢いいね！｣を押すことで参加

できるキャンペーンを実施することにより、

ファンの獲得と売上という 2 つの数値を明

確にする予定である。また、従来では数値

化しにくかったキャンペーン自体の効果も、

システムによってクチコミの変化を定量化

することで効果を「見える化」することが

できる。そしてこの結果を、ソーシャル・

メディア最適化のフレームワークの 4 段階、

情報の訂正や提供内容の変更につなげる循

環に載せることで、更なるソーシャル・メ

ディアの活用と効果を見込めると考える。 

 

5．まとめと今後の課題 

 今回、プロジェクトとしてホテルにおけ

るソーシャル・メディアの活用に取り組み、

これまで感覚的・個別的に対応するしかな

かったソーシャル・ネットワーク上にあふ

れる「顧客の声」を定量化し、それを具現

化するひとつの方法としてフェイスブック

という顧客との接点を構築することができ

た。このプラットフォームを生かし、ファ

ンとの積極的なコミュニケーションを築く

ことで、近い将来にはファンによる意見や

評価の収集などのマーケティング情報を活

用できると確信している。このことはコン

トロールが困難と考えられているソーシャ

ル・メディアを、今ホテルが求められてい

るマーケットオリエンテッドな戦略に生か

す一手段になるであろう。 

 また今後の課題としては、ソーシャル・

メディアの持つ情報の一過性という欠点を、

他のメディアを交えながらいかに効果的に

刺激を与え、話題として継続させていけるか

ということがある。コンスタントに情報発信

を続けるには大きな労力が必要である。こ

れは現在のプロジェクトチームだけでなく、

更に複数の部署の協力を経て、様々な情報

を提供し続ける必要がある。 

 そしてソーシャル・メディアがもつ情報

の取り扱いやコントロール不能なメディア

であるというリスクは、スタッフ教育も含

めた管理が必要である。しかしながらこれ

だけ急激に普及したソーシャル・メディア

で自らについて語られていることを知らず

にいるリスクのほうが、インターネット社

会では大きいものであると思われる。イン

ターネット予約が急激に普及したように、

今後ソーシャル・メディアは戦略に不可欠

となると考えられる。リスクを恐れソーシ

ャル・メディアから距離をとるのではなく、
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リスクコントロールを常に意識しながら、

活用していくことが今後のホテルに求めら

れるのではないだろうか。 
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