
コミュニティ運営の失敗例と成功例の考察 
第1章 序論：なぜコミュニティ運営は難しいのか

第2章 失敗例の分析

近年 、デジタルマーケティングの進化や顧客体験の重視とともに、「コミュニティ」という言葉はビジネスの現場で頻 繁に語られるようになって
いる。S aaS企業、消費 財メーカー、ゲーム会社、あるいは行政 機関に至るまで、多様な組 織がユーザーや市民、社 員やパートナーと持 続 的な関
係性を築くための手段として、コミュニティ運営に力を注いでいる。
しかし実際には、コミュニティ運営は単なる「プラットフォーム構築 」ではない。そこには人間関係の複 雑さ、文化や価 値観の違い、時間をかけ
て育まれる信頼、さらには運営体制の限界など、数多くの障壁が存在する。結果として、多くのコミュニティは理想どおりの成果を上げられず短
命に終わるケースも少なくない。
本 稿では、コミュニティ運営における典型的な失 敗例と成 功 例を取り上げ、その要因を分析することで、今後の実践に役 立つ考察を提 供するこ
とを目的とする。特に「目的とK PIの設 定 」「ユーザー主体性 」「運営リソース」「多様 性の確保 」といった要素に注目し、失 敗と成 功の両側面を
比較しながら論じていく。

2.1 目的やKPIが曖昧なまま始動するケース

2.2 企業主体でコントロールしすぎるケース

2.3 リソース不足による放置

2.4 メンバーの多様性を無視するケース

コミュニティが失 敗する最も典型的な要因の一つは、「なぜコミュニティを立ち上げるのか」という目的が不明確なままプロジェクトが進むこと
である。
たとえば、あるSaaS企業は競合 他社がユーザーコミュニティを立ち上げていることに刺激を受け、自社でも急ぎ同様の取り組みを始めた。だが
社内で共 有されたのは「顧客とのエンゲージメントを高めたい」という抽象的な目標だけであり、どのようなK PIを測定するのか、顧客にとって
どんな価 値を提 供するのかといった点は曖昧なままだった。結果として、初期には数十人の顧客が参加したが、運営側が何を目指しているのか
が伝わらず、次第に投稿が減り、半年も経たないうちにほとんど機能しなくなってしまった。
この事例が示すのは、コミュニティを単なる「流行」に乗って構築するだけでは持続しないということだ。K PIは単なる数値目標ではなく、「なぜ
存在するのか」を可視化する役割を果たす。投稿数やアクティブ率、参加者数といった表 層的な指標だけでなく、コミュニティを通じて得たい長
期的成果（顧客維持率の向上、ブランドへの信頼、共同開発の促進など）を明確に定義する必要がある。

別の失敗例として、企業が過度にコントロールしすぎたことでユーザー主体性を失わせるケースがある。
ある外資系IT企業は、製品フォーラムを立ち上げた際、すべての投 稿を企業担当者が事前に承認する仕 組みを導入した。理由は「誤情報や批判
的なコメントを避けたい」というリスク管理の意図だったが、実際にはユーザーが質問しても承認に数日を要し、即時性が失われた。さらに、企
業側が 望ましいと判断した内容しか公開されないため、参加者は「自由に語れる場ではない」と感じ、活発な議論は育たなかった。結果としてそ
のフォーラムは単なる広告掲示板と化し、多くのユーザーが 離れてしまった。
ここで見落とされていたのは、コミュニティの本質が「対話と共創」である点だ。企業があまりにもリスク回避を重視すると、ユーザーにとっての
心理的安全性は逆に低下し、「ここで本音を話しても意味がない」と感じられてしまう。一定のモデレーションは必要だが、透明性と自由度を保
つバランス感覚が求められる。

多くの企業が直面する課題が、リソース不足である。
あるEC企業はファン向けにSNSグループを開設したが、専任のモデレーターを置かず、他業務と兼任の担当者が片手間に管理するだけだった。
その結果、スパム投 稿や荒らしコメントが 放置され 、健全なユーザーが 次々と離 脱した。開始当初は数千人 規模の参加者を集めたものの1年後
には活動がほぼゼロになってしまった。
コミュニティ運営は「立ち上げること」よりも「維持すること」に大きな労力を要する。コンテンツ作成、イベント企画、データ分析、モデレーショ
ンなど、多岐にわたる作業を支える体制が不可欠である。リソース不足を軽視すると、せっかく築いた信頼を短期間で失うことになる。

コミュニティはしばしば「声の大きい一部のユーザー」に偏る危険を抱えている。
あるゲーム会社は上 級者向けに特 化した音声コミュニティサービスを立ち上げたが、初心 者が参加しにくい雰囲気が 強くなり、コミュニティが
閉鎖的な空間になってしまった。議論は高度だが、新規ユーザーが入っても質問しにくく、結果として新規参加者の定着率が低下。長期的には市
場拡大の機会を逸した。
コミュニティは多層的なユーザー層を包含することで広がりを持つ。初心者から上 級者までがそれぞれのレベルで関与できる「階層的な設 計」
がなければ、持続的な発展は難しい。



第3章 成功例の分析
3.1 ユーザー主導で盛り上がる仕組み：大手CRMベンダーの独自ユーザーコミ
ュニティの例

3.2 スモールスタートで拡大：大手メッセージングプラットフォームの例

3.3 ブランド体験を強化：大手玩具メーカーの共創プラットフォームの例

3.4 オンラインとオフラインの融合：大手ソフトウェア企業の独自プラットフォ
ームの例

大手CRMベンダーのユーザーコミュニティは単なるサポートフォーラムにとどまらず、ユーザー同士が質問・回答し合い、知識を共有する場とし
て発展した。特に特 徴的なのは、積 極的に貢献するメンバーを「MV P」として称号を与え、社 会的承認欲求を満たす仕 組みを持っている点であ
る。
これにより、ユーザーは「教えること自体が 評価される」という動機を得て、自発的にコミュニティを支えるようになった。企業はすべての情 報
を発 信する必要がなく、自然にコンテンツが蓄積され、知識基盤としての価値が高まった。ユーザー主体の設 計が持続可能性を生み出した典型
例である。

大手メッセージングプラットフォームでは、まず小規模なローカルコミュニティを立ち上げ、ユーザー同士のミートアップから始めた。その後、成
功事例を共有し、運営ガイドラインを標準化することで世界規模のコミュニティへと拡大した。
この段階的拡張は、運営リソースの無駄を最小限に抑えつつ、各地 域での自律的な成長を促した。最初から大 規模 展開を狙うのではなく、小さ
な単位で試行錯誤を繰り返しながら広げていく姿勢は、リソース制約のある企業にとって重要な教訓となる。

大手玩具メーカーでは独自のプラットフォームを通じて、ユーザーが新しい製品アイデアを投稿できる仕組みを構築した。アイデアが一定の支持
を集めると、実際に商品化される。これにより、ファンは「自分のアイデアが形になる」という体験を得ることができる。
ここではコミュニティが単なる交流の場を超え、ブランドとの共創プロセスそのものとなっている。企業は新しい製品開発の種を得る一方、ユー
ザーは夢を叶える体験を得る。双方にとって価値のある仕組みは、コミュニティを持続可能な資産に変える。

大手ソフトウェア企業が運営するプラットフォームでは、クリエイターが作品を投 稿し、評価し合うことができる。しかしそれだけでなく、オフラ
インでの展示会やイベントとも連動し、作品発表やネットワーキングの場を提供している。
この融合により、クリエイターはオンラインでの可視化だけでなく、リアルな人間関係やキャリア機 会も得ることができる。オンラインとオフラ
インを組み合わせることで、コミュニティの熱量が高まり、継 続的な参加が促される。

第4章 失敗と成功の比較考察
失敗例と成功例を比較すると、いくつかの共通する要素が浮かび上がる。

1 .  目的とKPIの明確 化
　• 失敗：曖昧な目的 → 活動が形骸化
　• 成功：長期的成果と結びついたKPI → 継続的改善が可能
　• 失敗：企業の過剰管理 → 発言の自由度喪失
　• 成功：ユーザーに役割や称号を与える → 自律的に活性化
2 . リソースの設 計と段階的拡張
　• 失敗：専任不在 → 荒廃化
　• 成功：スモールスタート → 成功体験を積み上げつつ拡大
3. 多様 性の包摂
　• 失敗：一部ユーザーに偏る → 閉鎖性
　• 成功：多層的な参加レベルを用意 → 新規も既存も定着



第7章 結論
コミュニティ運営は単なる「集客手段 」ではなく、組 織とユーザーの関係性を長期的に支える基盤である。しかし、その実現には明確な戦略、ユ
ーザー主体性、十分なリソース、多様性の尊重が不可欠である。失敗例はこれらの欠如によって生じ、成功例はそれらを適切に取り入れることで
持続可能性を確保している。
企業が今後コミュニティを設 計する際には、短 期的なROIだけではなく、信 頼や共創といった長 期的価 値に目を向けることが必 要である。それ
こそが、コミュニティを真の競争 優 位に変える道である。

第6章 成功の示唆

1. 戦 略的目的を明確に
　コミュニティを通じて何を実現したいのかを定義し、そのKPIを共有する。
2 . ユーザーが主役になる設 計に
　投稿・回答・イベント運営など、企業が担うのではなくユーザーが担える領域を設ける。
3. リソース配分を現実的に見積もる
　「放置されるリスク」を前提に、専任人材や外部リソースを確保する。
4. 多様な参加層に開かれた仕 組みを整える
　初心者向けチャンネル、上級者向け議論、オフラインイベントなど複数レイヤーを設計する。

第5章 理論的背景
コミュニティ運営の成否を説明するために、組 織論やマーケティング理論からの視点を補足する。

• RBV（リソース・ベースド・ビュー）：コミュニティは因果曖昧性や社会的複雑性を内包するため、模倣困難な資産になりうる。
• 心理 的安全 性（Amy Edmondson）：自由に発言できる雰囲気がなければ学習効果も信頼関係も生まれない。
• ネットワーク効果：一定の規模を超えると自己強化的に価値が増すため、初期段階の臨界点突破が重要。


