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1. LINE広告を活用した事例／株式会社ビタブリッド ジャパン

株式会社ビタブリッド ジャパン

株式会社ビタブリッド ジャパン
マーケティングプロデューサー 新馬場 隼氏

株式会社 CyberACE
営業本部 営業2局 第2アカウントグループ 
アカウントプランナー 平野 将大氏

― ビタブリッド ジャパンでは、どのような商材を扱って
いますか？

新馬場：当社は「明日の可能性を広げる」とのコンセプト
に基づき、美容化粧品「ビタブリッド C  シリーズ」やサプリ
メント商品の企画開発・販売を行っています。特許を取得
した開発技術などを活用し、独自性のある商品をお客様に
届けています。

― LINE 広告を導入したきっかけ、運用方法について
教えてください。

新馬場：2016 年頃からインフィード広告が流行り始めた
ことで新たな広告枠が増加し、当社もデジタル広告に注力
していました。しかし、スマートフォンの普及や新規サービ
スのリリースが落ち着いたことで、新規ユーザーへのリーチ
数が次第に減少し、広告の効果も鈍化していきました。
新規ユーザーへの接触機会が減少していくことに危機感を
覚えていたところ、新たな手段として  CyberACE  社の提案を
受けて LINE広告の導入を決めました。

運用は自社で広告遷移先となるランディングページの改善
を行い、広告バナーやクリエイティブの作成、配信設定など
をCyberACE  社に担当してもらっています。

LINE広告を起点に新規顧客を獲得！ 
ビタブリッド ジャパンの
LINE広告活用
EC事業の中でもとくに競合他社が多い健康・美容領域では、
商品の認知獲得や新規顧客の獲得といった事業課題を主戦
場に、常に激しい争いが繰り広げられてきた。
そんな中、ビタブリッド  ジャパンでは、月間利用者数8,600
万人（2020年 9 月末時点）を誇る「LINE」内に広告が出稿
できる「LINE 広告」を活用し、新規顧客の獲得とLTVの向上
を両立させている。
同社のLINE広告活用について、担当者である同社マーケティ
ングプロデューサーの新馬場隼さんと、広告運用を担当する
CyberACE 営業本部 営業2局  第2アカウントグループ  アカウン
トプランナーの平野将大さんに話を聞いた。

平野：具体的には、LINE 広告の入札調整やターゲティング
などの配信設計構築のほか、専属の担当をつけてクリエイ
ティブ制作を行っています。配信前だけでなく、効果の高
い広告の検証や結果の可視化などにも取り組んでいます。

運用型広告のチャレンジに最適？
LINE広告の魅力とは

― LINE広告を運用する際のポイントについて教えてくだ
さい。

平野：LINE 広告に限らず言えることですが、それぞれの媒
体のアルゴリズムをしっかりと理解することが効率の良い
配信につながるのではないかと考えています。CyberACE  に
は、LINE 広告のアルゴリズムを分析する専門のチームがい
ます。彼らの分析結果を基に日々、改善を重ねながら運用
を行っています。ターゲティングの効果検証なども行いな
がら施策の PDCA を回し、最適な訴求方法を見つけていく
ことが大事だと思います。

たとえば、ビタブリッド ジャパン様の提供する機能性表示
食品の「ターミナリア ファースト」は、「食事を我慢する」
のではなく「美食を愉しむ」というコンセプトの製品です。
美食を想起させるために相応しいクリエイティブ作りのた
めに、最初は食事のジャンル別にクリエイティブを作り分
けて検証をしていましたが、ジャンルを問わず、「シズル感」
を演出できているクリエイティブにユーザーが反応してい

株式会社ビタブリッド ジャパン 
マーケティングプロデューサー 新馬場隼さん
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るということが分かりました。今はおかず、デザート、飲み
物と、ジャンルを問わずに「シズル感」を出すことにこだわっ
ています。このように検証の勝ち要素を抽象化し、次回の
改善案につなげていくことで、最適化を図ります。また「シ
ズル感」を伝えるためには動画というフォーマットのほうが
適しているという意見から、動画を制作した検証にも取り
組んでいます。

新馬場：これはあくまで私の主観ですが、LINE には情報感
度の高いユーザーが多いと感じています。クリエイティブな
どを変えて新しい訴求をするたび、CTR などの広告効果が
高く出る傾向があるためです。一方で、反応が良かったから
といって同じクリエイティブで配信を続けていても長続きは
しません。1カ月後に数値が半減することもあります。その
ため、ユーザーに響くクリエイティブの方向性をいくつか定
め、常に新しいクリエイティブを配信できるように心がけて
います。

平野：LINE 広告のクリエイティブは重要な要素で、効果的
なバナーは imp も CTR も他媒体に比べて大きく伸びる傾向
があります。運用の中で効果の高いクリエイティブを見つけ
たら、テキストのバリエーションを複数用意して、細かく比較
検証するようにしています。

新馬場：現在、LINE 広告への配信金額は、導入した当初に
比べて 15 倍ほどに増えています。他媒体と比較しても LINE 
広告の配信ボリュームは多く、効果の良かった広告のサンプル
やノウハウを蓄積できるようになってきました。LINE 広告は
ユーザー数の多さもあって広告の効果が分かりやすいため、
運用型広告に最初にチャレンジする媒体として適していると
考えています。 

― LINE 広告への出稿で得られた成果について教えて
ください。

新馬場：大きくふたつの成果を実感しています。ひとつは、
課題でもあった新規ユーザーへのアプローチができたこと
です。LINE には、8,600 万人もの月間アクティブユーザーが
存在するため、他の媒体では届けられなかったユーザー層
にアプローチができるようになりました。具体的には、SNS
やネットサーフィンはしなくても、LINEはコミュニケーショ
ン手段として使っているという中高年層です。これまで、
中高年層にリーチするためには、DM やチラシなどオフライ
ンの手段が中心でしたが、LINE 広告であればターゲティン
グ機能を活用して簡単にリーチすることができます。若年
層だけでなくウェブをあまり使っていない中高年層や高齢
層に届けることができるのは、LINE 広告の大きな魅力だと
思っています。

もうひとつは、LINE 広告で獲得したユーザーの継続購買率
の高さです。これは、LINE がこの数年で「情報収集の場」
として成熟されてきたからだと思います。LINE NEWS やそ
の他のサービスが充実してきたことで、アクティブなユー
ザーが増えている印象です。

 製品の特徴を理解し、期待を持って使ってもらえれば、長
く愛用していただけます。以前は LINE 広告経由のお客様は
継続率が低いというのが悩みでしたが、それはコンテンツ
を読み込むユーザーが少なく、オファーに魅かれてご購入
いただいたのは良いものの、商品の理解が乏しいので継続
してもらえなかったためだと思います。
現在は新規顧客の獲得だけでなく、LTV 向上にも寄与して
くれるパフォーマンスの良い媒体だと感じています。

※当事例は、ECzine に掲載された記事の転載となります。
https://eczine.jp/article/detail/7826

LINE 広告を起点にすることで運用負荷を軽減

― LINE 広告をこれから活用する EC 事業者に向け、
おすすめしたいポイントや活用法を教えてください。

新馬場：おすすめしたいポイントはターゲティングの自動
化です。ターゲティングを AI に任せることで、我々マーケ
ターはクリエイティブのブラッシュアップにリソースを割く
ことができるようになりました。 

― 今後はどのように LINE 広告を活用していきたいと
考えていますか？ 

新馬場：今後は 5G の環境も整い、動画の広告枠もより増え
ていくと考えています。これまでは静止画を中心としたクリエ
イティブを用いて広告配信を行っていましたが、時代の潮流
に合わせて、動画広告の配信も積極的に行っていきたいです。 

平野：現在、当社ではグループ会社である CyberHuman   
Productions と連携して、CG を使った動画制作にも取り組ん
でいます。AI を活用したクリエイティブの予測ツールなどを
用いて新しい訴求方法を見つけることで、クオリティーの高い
動画広告を制作していきたいと思います。

ビタブリッド ジャパン様に関して言えば、LTV を重要な指標
としているので、静止画と動画広告の効果を比較してどれだ
け LTV に差が出るかを注視し、さらなる成果を出していきた
いです。 

株式会社 CyberACE 　営業本部 営業 2局 第 2アカウントグループ
アカウントプランナー 平野 将大さん
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新規定期購入者の増加を目的に、
LINE 広告を活用

― LINE 広告で出稿した対象商品について教えてください。

佐藤：医薬品の製造販売を手がけるエーザイでは、2010 年
よりダイレクト通販事業を開始し、生活習慣領域と美容領域
を中心に製品開発を行っています。LINE 広告では、生活習
慣領域の製品「ヘルケア」と美容領域の製品「美 チョコラ」
の訴求を行っています。

「ヘルケア」は、エーザイ初の特定保健用食品となる血圧
対策サプリメントです。年齢層が比較的高めの男女がター
ゲットですが、女性層の獲得に課題がありました。

一方、「美 チョコラ」は、加齢とともに失われる美容成分な
どを配合した美容サプリメントで、女性をメインターゲット
としています。購入者の多くが若年層をターゲットとした製
品「チョコラ BB」の購入経験があるため、「チョコラ BB」を
愛用いただいていたユーザーが加齢とともに「美 チョコラ」
で美容ケアを行うというカスタマージャーニーを描いてい
ます。

―「ヘルケア」と「美 チョコラ」の広告を LINE 広告に
出稿した理由を教えてください。

佐藤：どちらもマス広告を中心に認知を獲得してきたものの、
2015 年頃より広告の効果が徐々に鈍化してきた印象があり
ました。そのため、広く届けるマス広告から、狙ったターゲッ
トに届けられる Web メディアへの広告出稿を強化してきま
した。昨今は特に、ユーザーの生活に浸透している SNS 広告
の出稿量が増えています。

中でも、LINEは 8,600万人（2020年 9月末時点）もの利用者
数を抱え、コミュニケーションアプリとして生活に浸透して
います。エーザイではユーザーと実際に対面し、顧客理
解を深めることを重視して定期的にファンミーティングを開
催していますが、そうした場でヒアリングをすると、LINE
やLINEのファミリーサービスの活用率の高さが明らかにな

2. LINE広告を活用した事例／エーザイ株式会社

りました。そこで、ターゲットとなるユーザーへのリーチ力に
期待し、「ヘルケア」「美 チョコラ」の新規定期購入者を増
やすことを目的にLINE広告の活用を決めました。

効果の出た静止画クリエイティブを
動画にアレンジ！ 低コストで反響に直結

― 具体的な LINE 広告の活用法について教えてください。

若菜：LINE 広告の活用としては、静止画、カルーセル、動画
など多岐にわたるフォーマットを用いたクリエイティブと
充実した広告配信機能を組み合わせ、「どの組み合わせが
最も効果的か」を探りながら繰り返し PDCA を回して運用し
てきました。

クリエイティブについては、当社のクリエイティブディレク
ターがエーザイさま専属で制作を担当し、コピーや背景の色
まで細かくA/B テストを行って効果検証しています。さらに、
配信後はクリック率などの数値だけでなく、遷移先のユー
ザー行動や反応を細かく分析してクリエイティブレポートを
作成して次の施策につなげています。

配信機能の活用については、主に広告配信をした際に取得
したデータを用いた「類似配信機能」と、年齢・性別・地域、
興味・関心などでセグメントできる「LINE デモグラフィック
データ配信機能」を併用しています。

エーザイ株式会社

エーザイ株式会社
コンシューマー hhc事業部 トラスト本部ライフタイムパートナー部 
マネージャー　佐藤 友昭氏（写真右）

株式会社ワンスター
第一メディア本部 第二トレーディングデスク局 
局長　若菜 良平氏（写真左）

「人物より商品、静止画より動画」
エーザイが LINE 広告で重視した
他社との差別化ポイントとは

エーザイは商品の新規定期購入者を増やす目的で「LINE 広告」
を活用し、静止画のクリエイティブをアレンジした動画広告
施策で着実な成果を残してきた。
新規獲得から売り上げ増加につなげているLINE広告の活用
ポイントについて、同社の佐藤氏と広告運用を担当するワン
スターの若菜氏に話を聞いた。
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佐藤：最初はなかなか運用方法が安定しませんでしたが、試
行錯誤するうちに効果的な LINE 広告の活用法やクリエイ
ティブの “勝ちパターン” が見えてきました。

たとえば、「美 チョコラ」の場合、LINE広告の導入当初はユー
ザーの悩みに寄り添うような訴求であったり、ターゲットと
なる年齢層の女性の写真やイラストを使ったクリエイティブ
を用いていました。しかし、他の美容商材の広告との類似性
が高く、差別化が難しいことに気付きました。その後、商品
パッケージをしっかり見せて、他の商品との違いや特長を端
的に説明するクリエイティブに切り替えたところ、以前より
も効果につながりやすいことがわかりました。

「ヘルケア」については、血圧の上がる主な要因が男女で異
なるという事情もあり、女性ならではの悩みをダイレクトに
訴求して健康志向の高いユーザーに響くようなコピーで表現
することで、効果が高く出る傾向が見えてきました。ユーザー
により共感してもらうクリエイティブを制作するために、担
当のクリエイティブディレクターの方にも当社のファンミー
ティングに参加してもらうなど、リアルな声や購入ストー
リーをクリエイティブに反映しやすくなるような工夫もして
います。

若菜：クリエイティブはこれまで主に静止画を配信していま
したが、最近では LINE 広告の動画広告メニューが充実した
こともあり、動画も積極的に活用しています。活用当初は予
算をかけて新しく動画を制作するのでなく、まずは静止画で
反応が良かったクリエイティブを基に動画にアレンジしたと

ころ、特にバーティカルサイズのクリエイティブを用いた動画
広告で大きな反応がありました。

佐藤：バーティカルサイズの動画広告は、LINE のタイムライン
限定で掲載されることもあり、より自然な形で溶け込んで
ユーザーの目に留まりやすかったのではないかと思います。
さらに、動画で訴求することにより、静止画よりも内容が
理解しやすく、「買ってみたい」と思ってもらうことができた
のではないでしょうか。

動画広告の活用で、
新規定期購入者と売り上げが増加

― LINE 広告を活用した効果を教えてください。

若菜：バーティカルサイズの動画広告の活用を進めた結果、
「美 チョコラ」については目標としていた CPA を達成し、月
間の新規定期購入者が 2 倍以上に伸長しました。さらに、動
画広告による売り上げが広告配信前と比較して 5 倍以上に
伸びるなど、大幅に増加しました。

「ヘルケア」については、女性ユーザーへの配信を強化し、狙っ
ていた女性ユーザー層の獲得に成功しています。類似配信機
能からデモグラフィックデータ配信機能まで網羅的に活用
して広告を配信したところ、最も配信効果が高かった月は、

新規定期購入者が前月比で 1,200 件以上増加し、獲得率が
女性ユーザーへの配信前と比較して 22 倍に拡大しました。
佐藤：これまで新規定期購入者数がなかなか伸ばせな
かった 50 代未満の女性を中心に獲得できたのは、嬉しい
結果でした。テストを繰り返しながら効果の出るクリエイ
ティブを追求してきたことで、成果につなげることができた
のではないかと思います。

若菜：効果検証において、短期間で結果を判断しすぎない、
というのも成果につながったポイントかもしれません。

LINE 広告の場合、母数となるユーザー数が多い分、効果が
良かったときの反響は大きく出ます。そのため、たとえ反応
が悪くても目先の数値だけにとらわれて判断してしまうと、
本当に狙っていた効果を見極められず、機会損失にもつなが
りかねません。デイリーで判断するのではなく、 1 週間くら
いの時間をかけて数値の傾向を見ながら効果検証を進めて
いくことで、成果に結び付けられたのではないかと思います。

佐藤：今後は、通販専用の LINE 公式アカウントの開設や
LINE 公式アカウントの運用で得られたデータを LINE 広告の
配信に利用する「クロスターゲティング」にも挑戦していき
たいと考えています。また、LINE広告で得られた新規顧客と、
LINE 公式アカウントを通じてつながり続けることで、 CRM
基盤としての活用にも、大いに期待しています。

※当事例は、Advertimes に掲載された記事の転載となります。
https://www.advertimes.com/20200909/article322753/

「美 チョコラ」で効果のよかった静止画を
バーティカルサイズの動画広告へアレンジして訴求した

LINE 広告導入当初のクリエイティブ（左）と、改善した商品パッケージを
しっかり見せ、商品の特長を表現したクリエイティブ（右）



7

3. LINE広告を活用した事例／株式会社サードオフィス

株式会社サードオフィス
デジタル事業部 部長 川口 和広氏（写真右）
デジタル事業部 EC 事業課 森 理乃氏（写真左）

従来のマーケティング手法にはとらわれない　
ROOM 独自の広告戦略

― ROOMというブランドを立ち上げたきっかけと
ブランドのコンセプトについて教えてください。

川口：サードオフィスはアパレルのOEM・ODMメーカーで、
基本的には取引先となるブランドの生産企画などを行って
います。しかし、このビジネスモデルは取引先の業績に左
右されてしまう側面もあり、会社を成長させていく上でも、
外的要因に振り回されないビジネス創出が急務となってい
ました。

当時、アメリカでは D2C 市場が盛り上がっていて、当社が
これまでに培ってきた企画、生産、ブランディングの機能
を活かしながら、スモールスタートするにはちょうど良い
ビジネススタイルだと感じました。アクセサリー販売につ
いては、元々卸売業をしていたためノウハウもありましたし、
生産期間も短期間で在庫を抱えずに立ち上げられるため、
2017 年 9  月から動き始め、同年 12 月に当社初の D2C アク
セサリーブランド「ROOM」をリリースしました。

ROOM は、海外のファッショントレンドを踏まえて「ファッ
ションコーディネートで主役になるアクセサリー」を提供
するブランドです。自社での企画生産に加え、実店舗を持
たずに EC を活用して直接消費者に商品を提供することで店
舗運営費や中間コストを削減し、デザイン性の高さとリーズ
ナブルな価格を両立しています。20代、30代の女性をター
ゲットとしつつも、周辺の世代を幅広く獲得できればと考え、
アクセサリーのタイプも多数取り揃えています。

― LINE 広告を導入するまでのマーケティング戦略に
ついてお聞かせください。

川口：ブランド立ち上げ当初から、従来のマーケティング手
法にとらわれないことを意識してきました。スモールスタート
ということで予算も少なく、当時の広告運用担当が私ひとり
だったこともあり、まずはビジュアル面での訴求に強く、ユー
ザーとの親和性も高い Instagram 広告を始めました。

スモールスタートだからこそ
「LINE広告」を選ぶ理由

D2Cブランド「ROOM」が語る
成長秘話

D2C アクセサリーブランド「ROOM」は、2000 年からアパレル
の OEM・ODM を手掛けてきたサードオフィスが 2017 年 12 月
に立ち上げた EC 事業です。
同ブランドでは、新規顧客獲得、売上アップを目的に 2019年
から「LINE 広告」を活用してきました。LINE 広告の導入の
背景や運用で得られた成果などについて、デジタル事業部の
川口氏と森氏に話を聞きました。

また、2019 年には ROOM のアプリをリリースしています。
ブランドの認知を獲得するためには、TVCM や雑誌掲載、
アドネットワークなどへの広告出稿が一般的かもしれません。
しかし、私たちはユーザーが毎日使うスマートフォンに 
ROOM というアイコンが常に存在していることのほうが重
要だと考えていました。

― Instagram 広告を活用する中で、どのようなきっかけで 
LINE  広告に興味を持ち、導入を決めたのでしょうか。

川口：LINE 広告の導入を検討し始めたのは、2019 年の 12月
頃でした。アプリをリリースして今後の戦略を検討する中
で、ブランドをよりスケールさせるためには、新規ユーザー
の獲得とリーチ拡大を進める必要があると考えたのです。
2018 年 1 月から LINE 公式アカウント（当時は LINE＠）を
活用していたこともあり、より多くの LINE ユーザーにアプ
ローチする手段として、運用サポートも受けられる LINE 広告
の導入を決めました。

ほかの広告では出会えないユーザーと出会える
LINE広告の魅力とは

― LINE 広告を導入してからは、どのように運用を行って
いますか。

川口：当社の広告運用をサポートしてくれる LINE の担当者
と相談しながら、新規獲得とリターゲティングにわけて配
信設定を行いました。

新規獲得に関しては、ROOM のウェブサイトにアクセスし
ているユーザーやコンバージョンユーザー、LINE 公式アカ
ウントの友だちのデータを基にオーディエンスを作成し、
リターゲティングに関してはサイトにアクセスしたユー
ザーに対して 3 日以内、7 日以内にわけて広告を配信する
設定にしました。

まずは少額から始め、約 2 週間の学習期間を経てからは、
月に 1 度のレポートを見ながら次の施策考案や改善を繰り
返しています。私自身が ROOM のすべての業務に携わって
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いるため、細かな運用までは手が回らない状況でしたが、
LINE の担当者からフィードバックやサポートを受けつつ進
めることができたので、非常に助かりました。

― 川口さんと森さんは、どういった役割分担をされてい
るのでしょうか。

森：LINE 広告の設定やクリエイティブ制作などを私のほう
で担当しています。前職は人材業界の営業職でマーケティ
ング業務は未経験でしたが、少しずつ担当する領域を増や
しています。LINE 広告のアカウント開設も行いましたが、
広告運用の経験がなくてもスムーズに開設することができ
ました。

― LINE 広告を実際に活用し始めてから感じたメリットや
魅力について教えてください。

川口：国内の大多数が活用しているアプリ（※月間利用者数 
8,600 万人 [ 2020 年 9 月末時点 ] ）のため、ほかの媒体では
出会えないユーザーと出会うことができます。また、LINE 
の担当者からアップデートがあるたびに情報を共有いただ
いていますが、続々と新たな機能が出てくるので次の施策
も考えやすく、運用側としても楽しんで取り組んでいます。

―「ほかの広告では出会えないユーザーに出会える」と
のことですが、具体的にはどのようなユーザーと出会え
ましたか？

川口：もっともコンバージョンにつながったユーザーが 30 代
の女性、次いで 40 代だったことが個人的には意外でした。
Instagram と同様、LINE も若年層の利用が活発でコンバー
ジョンするユーザーも 20 代が中心になるのではと考えてい
ましたが、ユーザー層が拡大できたことに加え、事業とし
てもさらなる可能性を感じることができました。

― LINE 広告のクリエイティブを選定する際に意識して
いるポイントはありますか？

森：ROOM では毎週金曜日に新商品をアップし、土曜日・

日曜日の売上を踏まえて火曜日に新たなクリエイティブを
選定しています。写真については紹介したい商品写真に加
え、ブルーなどの色ものを選ぶなど、可能な限りお客様の
目を引く写真選びを意識しています。また、ROOM のお客
様は写真のメイクやネイルにも注目してくださっているの
で、敢えて商品にフォーカスしないクリエイティブもカルー
セルに加えるなどの工夫を凝らしています。

友だち増加率が 1.5 倍に
LINE 公式アカウントとの併用で得られた相乗効果

― LINE 広告を活用して、どのような成果を得ることが
できましたか？

川口：主にふたつの成果があったと考えています。ひとつ
めは、他メディアの 4 分の 1 程度の CPC で配信できている
ため、これまで以上に多くの人に ROOM を知ってもらえる
きっかけをつくることができたこと。ふたつめは、 LINE 公式
アカウントの友だち数が LINE 広告活用後に 1.5 倍のペース
で伸びていることです。これまでの実績を見ても、 LINE 公式
アカウントの友だち数と売上の伸びが比例しているので、
今後にも期待が持てる結果を得ることができました。

また、右も左もわからない状態から半年ほどで成果が出せ
たのは、 LINE の担当者のサポートあってこそだと感じてい
ます。 D2C ブランドとしては商品開発などのプロダクトも重
要な仕事のため、リソースも限られている中でマーケティ
ングも並行して行うのは困難な部分もありました。そのた
め、最短で成果を出せるようにサポートいただける状況は
とても助かりました。データを蓄積するまでは少し時間が
かかりますが、仮説と検証を繰り返し、適切なプロセスを
踏めば確実に成  果を出せることを実感できたため、私たち
のようなスモールスタートの組織にこそ、 LINE 広告の活用
をおすすめしたいです。

― LINE 広告で成果を上げ続けるため、今後の活用に関
する展望をお聞かせください。

川口：2020 年 7 月に EC サイトのリニューアルを行い、  ROOM  

の会員情報と LINE アカウントの連携が行えるようになりま
した。商品の再入荷通知を LINE で受け取れるようにするな
ど、データ連携のメリットをより活かした CRM 施策なども
行っていこうと考えています。また、クロスターゲティング
を活用し、より効果的な広告配信にも取り組んでいきたい
です。新たなブランドを立ち上げる予定もあるので、森にも
担当領域を広げてもらいつつ互いに知見を深め、より組織
を強化していけたらと考えています。

※当事例は、ECzine に掲載された記事の転載となります。
https://eczine.jp/article/detail/8109
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株式会社ディー・エヌ・エー 
マーケティング統括部 UXブースト部  デジタルマーケティンググループ
[左 ]マネージャー  坊 拓磨 氏 ／ [右 ]  西山 朝子 氏

さまざまなターゲットへアプローチできる
「LINE広告」

―具体的なマーケティング施策について伺います。
ベースとなる戦略はどのように立てているのでしょうか。

坊：デジタル広告全般として、LTV（Life Time Value：生涯価値）
を考慮しながら、ターゲットユーザーを適切な ROI（Return 
On Investment：投資対効果）に見合った形で獲得していく
ことを主軸に考えています。

そこから、それぞれのターゲットにアプローチするために、
どのメディアを活用し、どのような方法で効率化していくか
を検討していきます。もちろん、ゲームタイトルのフェーズに
よって、戦略も変化します。

― LINE 広告の成果指標や運用方法について教えて
ください。

西山：良質な新規ユーザーの獲得、離脱ユーザーの復帰を
目的としています。LINEは他メディアと比べてもMAUが多い
ことから、弊社のゲームアプリの離脱ユーザーの数も比例し
て多く、結果として復帰者数が多い傾向にあります。また、
LINE はアクティブ率が高いため、ターゲットユーザーに届く
確率が高いというメリットも感じています。

タイトルを問わず、LINE広告のLTVが
トップクラスの理由

― 他の SNS 広告との使い分けについてはいかがで
しょうか。

西山：メディアによって、広告閲覧時のユーザー行動、年齢層
や興味関心が異なるため、どの程度ゲームをプレイしている
か、どれくらいの LTV かなど細かな分析を行った上で出稿量
を決めています。中でも、LINE 広告は圧倒的なユーザー数に
加え、類似配信の精度がかなり高いという実感を持っている
ので、件数を重視したい時、LTV を重視したい時、どちらの
ケースでも出稿する主要メニューになっています。

坊：タイトルを問わず、基本的にLINE広告経由のユーザーは
他メディアと比べて LTV が高いと思います。やはり、幅広い
年代や属性を持つユーザーに、効果的なアプローチができて
いると実感しています。

西山：LINE 広告の LTV は全タイトルで基本的にトップクラス
です。より踏み込んでいえば、LINE 広告はかなり高めの許容
金額が設定できているメディアです。

― なぜ LINE 広告経由のユーザーの LTV が高いのか。
その理由や分析についてはいかがでしょうか。

西山：そもそも LINE 自体、日本人のほとんどが使用している
アプリで、他の SNS ではリーチできない層にもアプローチ
できるメリットがあります。また、類似配信の精度の高さも
要因の一つと考えています。ターゲットの類似ユーザーに、
精度高く広告が配信できる。これも大きいです。

― クリエイティブに関してはどのように運用している
のでしょうか。

西山：まず各メディア共通でクリエイティブを作成し、メディア
ごとに振り返りを行い、最適化していきます。LINE 広告の
場合、配信面を選ぶことはできないため、どの配信面に広告
が配信されたかはクリエイティブの在庫や反応を見て分析し
ています。

― 今後の展望についてお聞かせください。

西山：「クロスプラットフォーム」に期待しています。LINE 広告
と他サービスを併用すれば、認知から獲得・定着まで、LINE 
を使った一気通貫の施策が可能です。現状は LINE 広告の
活用が中心ですが、獲得効率を向上させるためにも、今後は
積極的にチャレンジしたいと考えています。

坊：LINE のプラットフォームは現在進行系で進化を続けてい
ますし、今後、さらにインフラ化が進むと思っているので、
私たちのサービスやプロダクトもその進化に対応しながら、
新しいエンタメカルチャーをつくっていくつもりです。

「LINE広告」は
デジタルマーケティングにおいて
外せない存在！
DeNAが評価する理由とは

多角的な事業を展開する株式会社ディー・エヌ・エー（以下、
DeNA）の主力事業の一つに、人気コンテンツを多数抱える
スマートフォン向けのゲームアプリ事業がある。
ゲームアプリの新規ユーザー・休眠ユーザーへのアプローチ
手法として「LINE広告」を活用してきた同社の担当者に、
活用方法について話を聞いた。
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他のLINEサービスと掛け合わせ、
「LINE広告」の効果を高める

― LINE広告の活用を決めた理由を教えてください。
　
橋本：LINE 広告の活用を決めたのは、主に 3 つの理由から
です。1つ目は、 8,600 万人（2020年 9月末時点）ものユー
ザー数を抱える LINE は、ユーザー層が幅広く、かつ、モバ
イルゲームの利用者も多いことがわかっているため。2 つ目
は、ユーザーの属性データを基に、さまざまなターゲティング
配信が行えること。そして3つ目は、「LINE公式アカウント」
と連動した広告配信が行えることです。

―  LINE 広告の運用方法について、具体的に教えてく
ださい。

橋本：配信方法や KPI の設定については、タイトルやユーザー
によって、ゲームとの関わり方やフェーズが異なるため、
広告配信の目的も新規ユーザーの獲得から既存ユーザーの
モチベーション向上、休眠復帰の促進などさまざまです。

たとえば、新規ユーザーの獲得が目的の場合、自社で取得した
ユーザーデータ以外にも、他媒体での広告配信のデータ、
ゲームのホームページやキャンペーンページなどのサイトへの
アクセスデータなどを分析・統合して広告を配信します。

―  LINE広告以外に活用しているLINEのサービスはあ
りますか？

LINE 公式アカウントを活用しています。LINE  広告だけでなく
LINE 公式アカウントを併用することで、事前登録からモチ
ベーションの向上、休眠復帰まで、ゲームやユーザーそれ
ぞれのフェーズに合わせて情報を発信しながら継続的なつ
ながりを持つことができます。ユーザーの身近な存在で
ある LINE 上で事前登録を促したり、リリースまでの情報を
メッセージで配信したり、ユーザーが離れないように関係を
構築しつつ、アプリのインストールを促しています。
 
そのほかにも、「Talk Head View」を活用しています。Talk 

Head View はユーザーが多く訪れるトークリストに表示される
ため、その広告を見たユーザー同士が話題にするなどの副次
的効果にも期待できます。

既存ユーザーのプレイ状況やブランディングにも
効果があったLINEの広告サービス

― 緻密なターゲット戦略を用いたLINE広告の活用、
関連サービスとの掛け合わせによって、どのような
成果が出ていますか？

3ヶ月ほどの長期期間で見たときに、顧客一人あたりの利益
（LTV）や ROASが向上するという成果が出ています。ゲーム
タイトルによっては、広告に接触したユーザーの LTV が、
広告に接触していないユーザーの 2 倍以上を記録したケース
もあります。

Talk Head View の反響は特に大きく、他の認知を狙った広告
メニューと比べて、2.5 倍のリーチ数 * を記録しています。ま
た、掲載直後の 1 時間のプレイユーザー数が約 2 倍 :* になる
など、既存ユーザーのゲームプレイ状況にも影響している様
子が見られています。                                                          （* 同社調べ）

モバイルゲーム市場は、今後競争がより激しくなり、それに伴い
ますますデータ戦略の必要性が増してくると感じています。
今後はデータを起点とした施策の分析、また市場のリサーチ
などにも力を入れていきたいと考えています。

株式会社バンダイナムコエンターテインメント
ビジネス戦略室 NEマーケティング部 データマーケティング課
アシスタントマネージャー  橋本 貴大氏

株式会社バンダイナムコエンターテインメントでは、事前
登録や休眠復帰などを目的に「LINE広告」と「Talk Head 
View」を活用している。
ターゲットのフェーズに合わせた広告戦略を立てることで、
ROAS や LTV の改善のほか、既存ユーザーのゲームプレイ
状況にも効果が得られたと話す同社の取り組みについて、
担当者に話を聞いた。

激戦区のゲーム市場を勝ち抜く
ターゲット戦略
―バンダイナムコエンターテイン
メントの「LINE広告」活用法

同社のスマートフォン向けゲームアプリ
「テイルズ オブ クレストリア」の

LINE公式アカウント
©いのまたむつみ  ©藤島康介

©BANDAI NAMCO Entertainment Inc.
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スマートニュース株式会社
マーケティングマネージャ　網谷 隆志 氏

5,000万ダウンロード（2019年10月時点）を突破したニュース
アプリ「SmartNews（スマートニュース）」は、マーケティング
主導でコンテンツを生み出す広告戦略で新規ユーザーを
獲得してきた。
同社の広告戦略とそれを支えた「LINE 広告」の活用方法に
ついて、マーケティングマネージャの網谷隆志氏に話を
伺った。

ニュースの定義を広げてユーザー層は拡大傾向

― スマートニュースのマーケティングと「LINE 広告」の
運用について伺います。まずは網谷さんの業務領域に
ついて教えてください。

網谷：マーケティングチームのミッションは、スマートニュース
のアプリユーザーを増やすことです。私はマーケティング
マネージャとしてオンライン施策からテレビ CM まですべて
のマーケティング領域を横断して見ていますが、特に注力
しているのがデジタルプロモーションです。

― ターゲットユーザーとしては、どのような層を狙って
いるのでしょうか？

網谷：クーポンを開始するまでは、政治経済などのニュース
を閲覧する頻度が高い比較的年齢の高い男性が中心でした。
しかし、クーポンチャンネルを開始してからターゲットを
広げ、若年層や女性ユーザーの増加によって年代は拡大傾向
にあり、現在のユーザー属性は日本の人口構成に近くなって
います。

広告配信については、メディアのユーザー属性に合わせて訴求
内容を変えています。各種ニュースやクーポンチャンネル、
アイドルグループの専門チャンネルなど、さまざまなコンテン
ツを発信しているため、メディアのユーザー属性と訴求する
コンテンツ内容の親和性を重視しています。

マジョリティーへの訴求と相性がいい LINE 広告

― メディア選定についてはどんな基準がありますか？

網谷：「ターゲット人口 ×認知率 ×リーチ× CTR（クリッ
ク 率）×CVR（コンバージョン率）＝ CV （コンバージョン）」
という考え方をしています。たとえば、日本のスマートフォン
ユーザーを 8,000 万人と仮定し、これをターゲット人口と
します。次に、8,000 万人の中で認知を獲得できているユー
ザー割合を仮に 70% とすると、ターゲットは 5,600 万人に
なります。この5,600 万人のユーザーに対して、どのメディア

を活用すれば 100% カバーできるか。上記の計算式での
「リーチ」を「メディア」と考えて選定しています。

もし、訴求するコンテンツのターゲット人口に若年層が多い
場合、SNS 広告なども考慮しますが、8,600 万人（2020 年 9 
月末時点）という圧倒的なユーザー数を持つ LINE はどんな
場面でも選択肢に入ってきます。

また、新サービスの受け入れが早い順にユーザー層を 5 つ
（イノベーター／アーリーアダプター／アーリーマジョリティー
／レイトマジョリティー／ラガード）に分類するイノベーター
理論に当てはめてみると、クーポンを開始するまでのスマート
ニュースのユーザー層はアーリーアダプターが中心でした。
それが、クーポンのスタートによってマジョリティーを取り
込むことができたと感じています。

急成長しているソーシャルメディアはマジョリティーにも
届くメディアですが、頻繁に使っているユーザーはアーリー
アダプターが多い印象です。一方、LINE はマジョリティーに
強く、LINE でしかリーチできないユーザーも一定数存在し
ます。また、テレビ CM の効果で 2 年ほど前からスマート
ニュースの認知率が急上昇しましたが、興味深いことに 
LINE 広告経由のアプリダウンロード数は認知率の上昇と
比例するように伸びています。そのため、最近は以前よりも
LINE 広告を活用するようになりました。

マーケティングドリブンで配信する
広告コンテンツ作成

― LINE 広告はリーチが大きく、マジョリティーに訴求
できるということですが、それ以外にはどのようなメ
リットがあるとお考えですか？

網谷：LINE は、広告に接触した際のユーザーの反応や行動
が優れていると思います。ユーザーが LINE を使用する主な
目的は家族や友人とのコミュニケーションで、 LINE NEWS や
タイムラインはコミュニケーションの隙間時間や余剰時間に
閲覧されていると考えています。結果、LINE 広告の配信面
として広告を認識する際は比較的余裕のある状態だと推測

マーケドリブンで突き進む
逆転発想の広告戦略。
スマートニュースが「LINE広告」で
挑むマジョリティーへの訴求

6. LINE広告を活用した事例／スマートニュース株式会社
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6. LINE広告を活用した事例／スマートニュース株式会社

され、自分に有益な情報だと感じればクリックなどのアク
ションにつながりやすいと思います。

― クリエイティブはどのように運用しているのでしょ
うか？工夫されている点があれば教えてください。

網谷：クリエイティブの運用は代理店と共同で進めています。
制作は代理店に依頼していますが、大枠の訴求内容や方向性
は自社で決めています。特徴的なのは、広告効果を高める
ために、どのようなプロダクトやコンテンツがあればいいのか
という発想で進めていく点にあります。一般的には、既に
存在するプロダクトやコンテンツを軸にテレビ CM や広告配
信を行いますが、我々はその逆。コンテンツやプロダクトを、
マーケティングドリブンで開発しています。

“How to say”より “What to say” を考える

― クリエイティブにおいてはどのようなこだわりがあり
ますか？

網谷：デザインよりも、土台となる訴求を重視しています。
たとえば、クーポン訴求でデザインにこだわり、背景色を変
えるなどの細かい修正を繰り返しても、通常 1% か 2% ほど
しかCTR は改善できません。それよりも、パートナー企業と
協力して「限定クーポン」のような新たな訴求を生み出した
方が大きな改善が期待できます。細かい検証も大切ですが、

“How to say”より“What to say” に力を入れることを意識
しています。このように、土台となる訴求について考えて
いくと、先ほどお話しした “マーケティングドリブン” での
プロダクトやコンテンツ開発にたどり着きます。

また、コンテンツサービスは大きくフロービジネスとストック
ビジネスの 2 種類に大別できます。フロービジネスは不動産
情報や結婚式場情報など、数年に 1 回、一生に 1 回といった
頻度で求められる情報を扱うサービスです。ユーザーは常に
入れ替わるため、同一クリエイティブでも効果が極端に落ち
ることはありません。

対して、ストックビジネスはターゲットが固定化されている
ため、新たなユーザーを獲得するためには、これまで動かな
かった人たちに、どんな訴求であれば動いてもらえるかを
考えて、新しい訴求を作り続ける必要があります。スマート
ニュースはストックビジネスに当てはまるサービスのため、
クリエイティブの背景色を変えるなどの細かな調整には限界
があると感じています。

コンテンツベースでの訴求にマッチした配信を活用

― LINE 広告の配信設定や効果面についてはいかがで
しょうか？

網谷：ターゲティングという点では、LINE デモグラフィック
データ配信をメインで使っており、年齢、性別などのセグメ
ントを設定しています。類似配信も使っていて、訴求コンテン
ツの既存ユーザーと近い属性のユーザーに配信しています。

LINE デモグラフィックデータ配信をメインで使う理由は、
コンテンツベースでの訴求に合致していると考えているから
です。アイドルグループのコンテンツなら10代～ 20代、
クーポンであれば 30代～40代の女性など、配信コンテンツ
に合わせてターゲティングができるので助かっています。

また、最近では「都道府県チャンネル」の訴求が成功事例の
一つとして挙げられます。このチャンネルは元々、政治経済
ニュースへの興味は低くても、自分が住んでいる地域の

ニュースやイベント情報に興味がある人をターゲットとして
2019年にリリースしました。リリース当初は思うようにユー
ザー数が伸びませんでしたが、新型コロナウイルス感染症が
拡大する中、「地域情報の需要が高まっている」と感じて
あらためて訴求を行いました。結果、それまでの3分の1程度
の CPIで運用することができています。

― マーケティング戦略において、今後チャレンジした
いことは何でしょうか。その中で、LINE 広告や  LINE 
のサービスをどのように活用していきたいとお考えで
すか？

網谷：これまで、認知はテレビ CM、獲得はデジタル広告と
大まかに区別して運用していましたが、今後はオンライン
メディアでのブランディングがさらに重要になると予測して
います。テレビ CM だけでは届かない層に訴求するため、
デジタル広告ではどのような施策があるのかを考えていき
たいです。その際、LINE が持つリーチ力が生かせるのでは
ないかと期待しています。
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株式会社リブセンス
アルバイト事業部 マーケティンググループ
グループリーダー　武藤 可奈子氏（左）

Adチーム／ブランディングチーム　大坪  誠氏（右）

株式会社リブセンス（以下、リブセンス）が運営する成功報
酬型のアルバイト求人サイト『マッハバイト』は、アプリの
インストール数、ユーザー数の増加を狙って 2019 年 4 月に
「LINE 広告」への出稿を開始。当初から、配信設定やクリエ
イティブ作成などの運用を自社で行ってきた。
LINE広告はこれまで、代理店を介しての申し込みが主流
だったが、2019 年 11 月にオンライン申し込みへの対応を
開始。クレジットカードの登録だけで広告出稿が可能に
なった中、一貫して自社内で広告運用を行い、 着実に成果
を上げてきたリブセンスの取り組みに迫る。

LINE広告でしか、リーチできない層がいる

掲載課金のビジネスモデルが多い求人業界で、一線を画す
「成功報酬型」を特長とするアルバイト求人サイト『マッハ
バイト』。アルバイトの採用が決まったユーザー全員に最大
で 1 万円のお祝い金を支払う『マッハボーナス』が、独自
のサービスとして支持を得ている。 

2017 年 9 月にサービス名称を『ジョブセンス』から『マッハ
バイト』にリブランディングし、ターゲットは高校生から
20 代前半などの若年層が中心。リブセンス Ad チーム兼ブ
ランディングチームの大坪誠氏は、「最近は認知（ブランディ
ング）と獲得（Ad）チームが一体化し、これまで以上に一貫
した施策を考えていくフェーズを迎えています」と語る。
競合他社がマス広告などを活用する一方で、『マッハバイト』
はWeb広告を中心に認知・獲得の双方を狙っている。 

同社 マーケティンググループ リーダー 武藤 可奈子氏によれば、
広告施策の中でも Web 広告は「売上に直結する重要な位置
付け」だという。大坪氏も「イメージキャラクター『マッ
ハ先輩』『イチマン』など、ちょっとふざけたクリエイティブ
で潜在層への認知や集客を狙い、ニーズが顕在化している
層に対しては、運用型広告を中心に確実に獲得につなげて
いきたい」と話す。

LINE広告の自社運用で着実な成果！
『マッハバイト』の高速PDCA

7. LINE広告を活用した事例／株式会社リブセンス

こうした考えのもと、リブセンスでは様々なメディアで
Web 広告を運用・活用していたが、やがて武藤氏は「昨今、
スマホの普及に伴いユーザー層の行動にも変化が見られて
きた。リスティング広告や単純なディスプレイ広告だけで
はリーチできない層がある」と考えるように。そこで、
2019年2月の『マッハバイト』の iOS アプリリリースに伴
い、LINE 広告への出稿をスタートするに至った。 

「  『マッハバイト』  は高校生から 20 代前半という若年層の
ユーザーを主なターゲットにしているので、 LINE さんとは
獲得したいユーザー層が一致していると期待しました」
（武藤氏）

細かなターゲティングでも十分な
配信ボリュームを確保

当初から、リブセンスでは広告会社を介さず、 LINE の担当
者と協力して自社での広告運用にトライしてきた。「会社の
方針として、広告会社に丸ごとお任せするのではなく、知
見を蓄積する意味でもできる限り自社内で広告運用を行い
たいという方針がありました」と武藤氏は話す。最初は運
用面で戸惑うことも多く試行錯誤したが、徐々に感覚を掴
むことができたという。

現在『マッハバイト』で LINE 広告の運用を担当するのが、
入社 4 カ月目の大坪氏だ。これまで Web 広告に携わった
経験はなく、運用型広告については 1 から勉強しなければ
ならなかったが、現在はほぼひとりで運用を担当する。
「LINE 広告は、 LINE アプリのトークリスト最上部の Smart 

Channel やタイムラインなどに加え、 LINE NEWS や LINE
マンガなどのファミリーアプリ、さらに提携しているサード・
パーティアプリへも広告が配信できるため、リーチできる
層がかなり広い。さらに、管理画面も扱いやすく設定が柔
軟に調整できるので、設定の良し悪しに対してすぐに反応
が返ってくる。日々の数値結果を見ながら要因を考え、すぐ
に改善することができるのが魅力」と大坪氏は話す。

株式会社リブセンス　アルバイト事業部 マーケティンググループ 
グループリーダー 武藤 可奈子氏
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7. LINE広告を活用した事例／株式会社リブセンス

具体的には、誰に向けて（ターゲット）、何を（クリエイティ
ブ）、どこに（メディア）、いくらで（入札額）配信するか。
この 4 つの設定を日々変えながら、スピーディーに PDCA
を回すことが運用において重要だと大坪氏。年齢、性別、
興味関心などのターゲティング設定を変えたり、「類似
オーディエンス」機能で既存の『マッハバイト』ユーザー
に似たオーディエンスグループを作成して配信したりと、
多様な配信方法を試している。
 
「LINE 広告の場合、目標の CPI （インストール単価）を設定
すると、目標値に合わせて最適化して広告配信してくれる
機能もあるので、結果はどうか、費用対効果は許容範囲に
収まっているか、などをデイリーで確認しています」（大坪氏）

「LINE は、 8,600 万人（2020 年 9 月時点）というユーザー数の
多さが魅力。それだけに、年齢層などでターゲットを絞った
設定でも、リーチできなかった、インプレッションが出な
いなどの問題は発生しません。初速の動きを注意深く見つ
つも、大体 3 カ月くらいのロングスパンで広告成果を判断
しています」（武藤氏）

　

クリエイティブ×ターゲットの相性を、
高速 PDCA で探っていく

運用そのものは複雑な作業ではないが、日々変わるユーザー
の状況と向き合い、何が成果につながったのかを考えなが
ら、最適な調整を図っていく必要がある。成果につながる
重要なファクターのひとつが、広告のクリエイティブだという。 

「昨年、ブームに乗じてタピオカミルクティーの画像を用い
たバナー広告を作成したところ、大きな反響があり、クリッ
ク数・アプリインストール数ともに他の広告の何倍もの成
果が得られました。LINE さんのユーザーには若年女性も多
いため、オーディエンスとの親和性が高いクリエイティブ
だったのではないかと思います」（大坪氏） 

一方、反省もあった。「インストール数は爆発的に伸びまし
たが、その後のアルバイト応募数には期待したほどつなが
らなかった。おそらく、タピオカ店の求人を探していたユー
ザーの期待に、アプリ内の掲載求人がマッチしていなかっ
たからではないか」と大坪氏は話す。武藤氏も、「とにかく
多くの流入を獲得すればよいというわけではなく、あくま
でもサービスと一貫性のある広告設計が大切です。その後
も、LINE 広告の担当者に相談しながら様々な手法を試して
いますが、お祝い金である『 マッハボーナス 』についてなど、
ユーザーの期待に応える訴求を行うと、きちんと成果に結
びつくこともわかりました」と振り返った。

リブセンスでは、バナーなどのクリエイティブも自社で内製
することが多く、時には LINE の担当者と協力して作成する
こともあるという。広告のクリエイティブと、広告運用の
掛け合わせで、成果をいかに最大化できるか、今後も日々、
試行錯誤を続けていく考えだ。

加えて、最近はできるだけ早く PDCA を回しながら、テスト的
にさまざまな設定で施策を試しているという。「 LINE 広告の
場合はターゲティングがしやすく、設定も柔軟に変えられ
るので、クリエイティブとターゲットの相性を見るための
試験的な活用もしやすい」と大坪氏。 LINE 広告は必要なタ
イミングで、決められた予算内で、狙ったターゲットへの

広告配信を可能にする。テストだと割り切ってさまざまな
手法を試すこともできるため、今後もより効果の高い組み
合わせを模索していく予定だ。

※当事例は、Advertimes に掲載された記事の転載となります。
https://www.advertimes.com/20200327/article310780/

株式会社リブセンス　アルバイト事業部 マーケティンググループ 
Ad チーム／ブランディングチーム 大坪 誠氏
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ワールド・ファミリー株式会社

ワールド・ファミリー株式会社
マーケティング部 シニア・マネジャー  薮井 優子氏（写真中央） 
マーケティング部 原 裕美氏（写真右）

株式会社デジタルガレージ 
マーケティングテクノロジーカンパニー　
パフォーマンスマーケティング部 ダイレクトマーケティング部 
グループリーダー 岩松 泰平氏（写真左）

独自の英語習得システム（ワールド・ファミリー・メソッド）
による教材「ディズニーの英語システム」で知られる
ワールド・ファミリー株式会社（以下、ワールド・ファミリー）
は、教材の申し込みにつなげる新規顧客の獲得を目的に、
LINE の運用型広告プラットフォーム「LINE 広告」を活用して
います。
導入の経緯や運用方法、実際の効果などについて、ワールド・
ファミリー マーケティング部の薮井 優子氏（以下、薮井氏）と、
広告運用を担当した株式会社デジタルガレージ マーケ
ティングテクノロジーカンパニーの岩松 泰平氏（以下、岩松
氏）に話を伺いました。

ワールド・ファミリーの獲得効率を
落とさないLINE広告活用法

8. LINE広告を活用した事例／ワールド・ファミリー株式会社

ママ世代の新規獲得を目的にLINE広告を利用

ワールド・ファミリーは「ディズニーの英語システム」を中心
に教材販売だけでなく、会員組織「ワールド・ファミリー・
クラブ」を通じ、子どもが楽しみながら英語を学び、日本語
と同様に「自分の言葉」として習得するまでをサポートして
います。

「 購入いただくお客さまの大半が未就学児のお子さまを持つ
親御さんで、実際に問い合わせをいただくのは母親からが大
半を占めます。従来は紙媒体が主流でしたが、近年は育児
専門サイトや SNS など、デジタル広告への出稿量を増やして
います」（薮井氏）
これまで、デジタル施策は SNS のインフィード広告、アフィリ
エイトやリスティング広告などを展開してきました。その中で、
「LINE 広告」の活用を始めた理由として、薮井氏は同社がメイ
ンターゲットとしている母親層の利用率について言及します。

「他の SNS 媒体に比べ、 LINE はユーザー数が圧倒的に多く、
メインのターゲットとなるママ層の LINE 利用率も非常に高い
数値で、電話に代わるコミュニケーションツールになってい
ます。LINE や LINE 広告を活用することで、弊社の重要なター
ゲットへ確実にリーチできると考えました」（薮井氏）

定期的に PDCA を回し、クリエイティブを改善

ワールド・ファミリーは LINE 広告で「ディズニーの英語シ
ステム」 が当たるキャンペーンを 3 カ月に 1 回程度開催し、
キャンペーンの案内とランディングページへの誘導を中心に
展開しています。運用していく中で「資料請求の顧客獲得単
価は適正か」「資料請求後にどれだけ成約につながっている
か」という 2 つの軸を中長期視点で考えた結果、最初に着手
したのがクリエイティブの改善です。

「基本的には、クリエイティブによって CPA の数値がどう変化
するのかを注視しています。定期的にレポートを見て、適切
な CPA で獲得が進んでいるか、デジタルガレージさんと相談
しながら結果の良いものの傾向を見て、新たなクリエイティブ
に生かしています」（薮井氏）

「クリエイティブの PDCA に関しては、以前は数値が悪くなっ
たら改善するというサイクルを都度、回していたのですが、
結果に関わらず定期的に行うことにより改善効果が出やすく
なりました」（岩松氏）

たとえば、ランディングページへ誘導するためのクリエイティ
ブは、ターゲット層に訴えるような赤ん坊の画像、キャラク
ターを前面に出した画像、あるいは教材のパッケージという

ワールド・ファミリーが提供する「ディズニーの英語システム」の
パンフレット。誕生から 40 年の歴史を持つ

ワールド・ファミリー株式会社  
マーケティング部 シニア・マネジャー 薮井 優子氏
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ように、さまざまな訴求軸で試行しました。また、配信の
セグメンテーションについても下記の施策を実施。

「女性の未就学児童がいる層でセグメンテーションを行い、
男性はターゲット外として排除しました。配信設定について
は、 LINE 広告の類似配信機能を利用しています」（岩松氏）

「類似配信」とは、コンバージョンしたユーザーに類似した
人を LINE のデータソースから新たに探し出し、拡張して配
信を行うオーディエンス拡張機能です。さらに、オープン
DMP である「AudienceOne」を導入し、より精緻なターゲティ
ングを開始しました。

データを活用したターゲティングで
見込顧客の「質」向上に貢献

「AudienceOne」とは、月間 4.8 億ユニークブラウザーと
9,000 万のモバイル広告 ID などの膨大なデータ量を保有し、
そのデータを解析して高精度な 3rd パーティーデータを生
成・提供するデジタル・アドバタイジング・コンソーシアム
株式会社の DMP です。ワールド・ファミリーでは、 2018 年
夏頃より AudienceOne の運用を開始しています。

「まだ手探りの状態ではあるものの、資料請求の獲得コスト
を可能な限り安くし、かつ成約率を改善していくアプローチ
です。データを見ながらターゲティングの改善、チューニング

を繰り返してきました」（岩松氏）

類似配信と AudienceOne 導入により、現在 LINE 広告での
配信は獲得単価、獲得件数ともに安定傾向にあります。
薮井氏も「LINE はリーチ力が大きなアドバンテージです。
あらゆるユーザーにアプローチできるという点で右に出るメ
ディアがない」と評価します。 LINE のボリュームゾーンの
大きさを示すエピソードとして、岩松氏は「AudienceOne
導入によるターゲティング」について以下のように語ります。

「一般的に私どものクライアントには、ターゲットの母数を
絞り込めば獲得効率は悪くなると説明しています。ワール
ド・ファミリーさんの教材は比較的高額ということもあり、
購入確度の高そうなお客さまを絞り込むため、データから
確度の低そうなお客さまを除外して配信を行ったのですが、
獲得単価はほぼ変わりませんでした」（岩松氏）

LINE  広告経由で獲得した見込み客について、「特徴がないの
が特徴」と表現する薮井氏は、「あらゆるユーザーにリーチ
できるリーチ力と、ある程度セグメントしても獲得効率が
低下しない点が、メディアとしての LINE の強み」だと説明
します。

獲得後の購入につなげていくための
機能拡充に期待

今後の LINE 広告活用について、薮井氏はブランド側の視点
として、「LINE に限らず、低単価で見込客を獲得し、売上に
つなげていくことは大きなテーマ」だと話します。

「LINE 広告では、当初はなかったセグメントの選択肢、デー
タ活用の選択肢が増えています。今後もより簡単にセグメン
トが設定できる、より確度の高いターゲティングが可能にな
るなど、サービスの拡充に期待しています」（薮井氏）

一方、岩松氏は運用側の視点として、獲得した見込み客を商
品購買につなげていくため、施策の充実をポイントに挙げま
す。「LINE 公式アカウント」との連携もその一つです。

「 現在の LINE での広告は資料請求していただくことのみを
目的に運用していますが、今後は資料請求後のお客様との
新たな顧客接点として、 LINE 公式アカウントを低コストで
うまく活用できればと考えています。 LINE 広告と LINE 公式
アカウントが簡単に連携できるような仕組みが整備されれ
ば、より売り上げ向上につなげられるのではと考えています」
（岩松氏）
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「Have a good Cashless.－いいキャッシュレスが、いい毎日
を作る。－」をスローガンに生活者とのコミュニケーションを
図る三井住友カード株式会社（以下、三井住友カード）では、
クレジットカード発行率の向上とともに、カードをより長く
使ってもらえる顧客の獲得を目指していた。
同社がLINE のクロスターゲティングを活用した取り組みや
その成果について、マーケティングを担当する福田 保範氏
と久保 拓也氏、そしてLINE 株式会社の塚原 光映氏に話を
伺った。

専門部署を新設、データマーケティングに
さらに注力

― 三井住友カードさんの事業内容について教えてくだ
さい。

福田氏：主な事業は、個人・法人向けクレジットカード事業、
事業主へのキャッシュレス端末の導入事業、そして加盟店
向けデータ分析支援サービス「Custella（カステラ）」、キャッ
シュレス決済などのデータ利活用事業の 3 つです。

― 現在のマーケティングの組織体制と、福田さんと
久保さんの担当領域をうかがえますか？

福田氏：当社ではマーケティング統括部というブランド
戦略から WEB 広告を用いた獲得まで取り組む体制があり
一貫したマーケティングを実施しております。2020 年 4 月
からはデータ戦略部を新設し、併せて別のセクションだっ
た会員事業部も統合しました。これによって、 LTV も加味
したデータ戦略を立てられる体制や意識が整いました。 

私たちはそのマーケティング統括部内において、コンテンツ
マーケティングや Web 広告の運用など、カード会員獲得の
プロモーションを担当するチームに所属しています。 

久保氏：私は前職で運用型広告の経験を積んだのち 2019 年 
9 月より当社に入社、現在は福田のチームで LINE さんとの
取り組みを含め、主にリスティングやディスプレイ広告・
各種 DSP 広告を活用した認知から新規会員獲得までの領域
を担当しています。

申し込み後もカードを長く使ってくださる方に
接触したい

― マーケティング統括部におけるプロモーションの
取り組みについて教えてください。

福田氏：当社のクレジットカードは国際ブランド「 Visa」を
国内で最初に発行する事で信頼いただいており、「 Visa と

クロスターゲティング活用の広告配信で、
カードお申込み後利用率が 1.5 倍！
三井住友カードの LINE 活用

9. LINE広告を活用した事例／三井住友カード株式会社

言えば三井住友カード」と評価されてきました。
しかし近年、様々な業種のプレーヤーの参入で利便性や利得
性の高い新たなクレジットカードやその他キャッシュレス
決済ツールが増加し、国際ブランドや信頼性という観点だ
けでカードを選ばないお客様も増えてきました。

そこで 2018 年、当社はクレジットカードを中心とする
キャッシュレス決済のリーディングカンパニーとしてお客様
に何を提供するのか、世の中にどんな貢献を果たすべきかを
社内で議論し、「Have a good Cashless.－いいキャッシュ
レスが、いい毎日を作る。－」というスローガンを打ち出し
ました。

― その後、2019 年にクレジットカード会員向けアプリ
のリニューアル、今年 2020 年には 30 年ぶりにカード
デザインを刷新するなど、生活者視点でも御社の施策
を見聞きする機会が多くありましたね。

福田氏：キャッシュレスによって生み出される価値を追求し、
その魅力を知って会員になっていただけるマーケティング
戦略を立案・実践しています。しかし、先述したスローガン
などは抽象的になりがちで、それを起点にサービス認知から
申し込みにつなげるのは、かなり難しいことでした。

三井住友カード株式会社
三井住友カード株式会社
マーケティング本部 マーケティング統括部 
部長代理  福田 保範氏（写真左）
マーケティング本部 マーケティング統括部 
久保 拓也氏（写真中央）

LINE株式会社
クライアントセールス第 2事業部 クライアントパートナーチーム　
塚原 光映（写真右）

三井住友カード株式会社
マーケティング本部 マーケティング統括部  部長代理  福田 保範氏
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さらに、クレジットカードには申し込み後に「審査」という
ステップが入り、発行に至らない場合もあります。すると、
プロモーションにかかる広告費は発生するものの、まったく
リターンがない状態となります。せっかくお申し込みいた
だくなら発行の段階に進み、さらに継続的にお使いいただ
ける方々にアプローチしたいという思いがありました。

LINE公式アカウントの活用データを活かし、
新規顧客獲得を効率化

― 確かに、クレジットカードは申し込みの獲得がゴール
ではないですよね。

福田氏：先ほど、ユーザーの獲得時から LTV の観点も意識
するようになったとお話ししましたが、当社の「Have a 
good Cashless.－いいキャッシュレスが、いい毎日を作る。
－」という世界観への共感から会員化を経て継続利用に
つなげるため、どのようなデータ戦略が有効なのかを模索
していました。

そこで、当社の会員向け Web サービス「Vpass」の ID とユー
ザーの LINE アカウントを連携し、その上で得られた顧客データ
を基に、LINE さんのクロスターゲティングを活用したオーディ
エンスの拡張配信を塚原さんから提案いただきました。

―  クロスターゲティングの詳細を教えていただけますか？

塚原：LINE 広告、 LINE 公式アカウント、 LINE ポイント AD
など、 LINE は複数の法人向けサービスを広告主様に提供し
ています。これらを横断する形で運用データを活用できる
のが「クロスターゲティング」です。企業が保有するデータ
を LINE 内の複数サービスで最適に利活用できるようにする
ことで、効率的な広告配信が実現します。今後は、施策の
結果もユーザーの行動を含めて横断的に可視化・分析し、
効果の最大化も図れるようになる予定です。

三井住友カードさんでは、昨年から LINE 公式アカウントを
活用して既存会員向けに情報発信やサービスを展開されて
いました。その方々のデータを分析し、新規顧客獲得のため
の広告配信に活かすことを提案しました。

ロイヤル顧客と似ているユーザーへ拡張配信

― 三井住友カードさんが LINE のサービスを活用された
経緯について教えてください。

久保氏：先ほど福田が「認知から申し込みまで」と話した
ように、 Web 広告もフルファネルで一気通貫したコミュニ
ケーションを実現できるよう、認知～獲得、その先の利用
までの各フェーズで実行可能なメニューを持つ媒体を選ん
でいました。 LINE は昨年度から導入していますが、年齢、
地域、その他属性に偏りなく 8,600 万（2020 年 9 月末時点）
ものユーザーを擁するプラットフォームは他にありません。
また、1 日のうちでユーザーが何度もアプリを利用するので、
広告配信のリーチや LP への流入にも期待でき、獲得にまで
つなげられるのではないかと考えました。

― 久保さんのお立場から、クロスターゲティングに
どういった期待がありましたか？

久保氏：ひとことで言うと、まだ出会えていない潜在的な
ロイヤル顧客との出会いにつながるのではないかという期
待がありました。 Vpass の ID を持っている時点で普段から
弊社サービスをご愛顧いただいていると認識していますが、

さらにひと手間かけて普段から利用されている自身の LINE
アカウントと連携している方はさらにロイヤルティが高い
と推測し、LINE で得られたデータと当社のデータを統合し
た上でクロスターゲティングを活用した広告配信ができれ
ば、リーチの質が高まると考えました。 

― クロスターゲティングの実施時期と具体的な取り組
み内容について教えてください。

久保氏：実施時期は、 2020 年の 2 月からです。LINE 公式ア
カウントを友だち追加していて、かつ直近で一定額の利用
がある方のデータを抽出し、その属性に近いオーディエンス
を類似拡張して LINE 広告を配信しました。

「オプトインしているユーザーへの配信」
という観点

―クロスターゲティングを活用した広告配信の成果に
ついて教えてください。

久保氏：2 ～ 3月の 2カ月間の分析では、通常、LINE広告の
類似配信をしていた時と比較してカードお申込み後利用率
は 1.5倍となりました。LINE株式会社

クライアントセールス第 2事業部 クライアントパートナーチーム
塚原 光映

三井住友カード株式会社
マーケティング本部 マーケティング統括部  久保 拓也氏
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最初の1カ月は、クロスターゲティングで使用するデータが
やや不安定だったこともあり苦戦しましたが、2カ月目は最
適化が進んだことでデータも安定し、コンバージョン率が
向上しました。カードお申込み後利用率 1.5 倍というのは
実はリターゲティング配信と同等の数値で、非リターゲ
ティングの施策としては非常に大きな成果を得られたと考
えています。

福田氏：当然ですが、ブロード配信（ターゲティングを行
わない広告配信）ではここまで数値が伸びることはなかな
かありません。従来、クリックから申し込みにつなげるた
めにリターゲティング配信に偏りがちでしたが、クロスター
ゲティングの活用によって、これまで接点がまったくなかっ
たけれど、ロイヤル顧客になり得る方々に効率良くリーチ
できる先進事例ができたと思います。

― 単なるクリックや申し込みのフェーズではなく、その
先のカード発行・利用にもつなげられたのは大きな成
果ですね。他に、クロスターゲティングの活用に関して
手応えはありますか？ 

福田氏：2020 年 6 月には改正個人情報保護法も成立しまし
たし、海外では GDPR などデータ保護規則の話題も多いで
すよね。なので、今やオプトイン（ユーザーへの広告配信時
に事前に許可を得ること）のない配信はあり得ないと思って
います。その点で、 LINE から各種情報の受領を承諾してい
るユーザーに広告配信ができるのは非常に助かりました。

まだ出会っていない顧客と継続してつながるために

― 確かに、個人情報保護の順守は必須ですね。
では最後に、今後の展望をうかがえますか？

塚原：LINE としては、今まで以上に効果と効率を重視して、
まだリーチできていない潜在ロイヤル顧客にアプローチで
きるよう、クロスターゲティングの改良を進めたいと考えて
います。三井住友カード様が保有されている膨大な種類と
量のデータには、分析や活用の仕方によってさらに多くの
お客様と出会える可能性があると思うので、データの抽出

条件も含めて引き続き相談していければと思います。

久保氏：実はクロスターゲティング実施前に、刷新された
カードデザインの認知を高めるために LINE のトークリスト
の最上部に表示される広告「Talk Head View」に出稿しまし
た。その際、当初はあくまでも認知施策として実施するつ
もりだった為、獲得の拡大は期待していなかったのですが、
実施後想定以上の会員獲得に繋がったので、 Talk Head View 
を含めたクロスターゲティングには獲得も期待できるのでは
と考えました。

とはいえ今後は広告の類似配信という切り口だけではいずれ
オーディエンスの母数が減少していく懸念があるので、
リーチの拡大のため、類似ターゲティングを敢えて除外した
ターゲティング配信なども模索していきたいです。

 福田氏：同感です。現状では既存顧客の属性分析からオー
ディエンスを抽出するという実績ベースの配信になっていま
すが、ユーザーの行動や気持ちをベースとしたデータ抽出を
行い、それに合致する方々にアプローチできたらと考えてい
ます。まだ出会っていないお客様に、当社カードを通じて
“キャッシュレスがつくるいい未来” を体感いただけるよう、
LINE の各種サービスを活用して事業を成長させていきたい
です。

※当事例は、MarkeZine に掲載された記事の転載となります。
https://markezine.jp/article/detail/33658



お問い合わせ窓口

LINE広告に関するお問い合わせは
下記フォームよりご連絡ください。

公式サイト
「LINE for Business」

LINE の活用事例やセミナー開催情報、
媒体資料のダウンロードなど、企業の

LINE 活用に関する情報を紹介しています。

https://www.linebiz.com/jp/contact/ https://www.linebiz.com/jp/

 LINE 公式アカウント
「LINE for Business」

法人向け広告事例や
セミナー情報をお届け

サービス詳細・お問い合わせ


