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アドレッサビリティ

ターゲティングの信頼性を高めるために

FE
B

R
U

A
R

Y
 2

0
2

2



2m e d i a c o m x apac |

今、私たちは、ブランドとオーディエンス

にとって、透明性と独自性を備えた最

適な接点とは何か、ということを改めて

定義する、そんな素晴らしい機会に恵

まれています。

私たちを取り巻く世界は、かつてない変化
の時代を迎えています。消費者、オケー
ジョン、メディアのあり方が目の前で変容
する一方で、メディア規制の重要なアップ
デートにより、データドリブン広告へのアプ
ローチを見直す必要が出てきています。

デジタルは、人々の想像力をかきたてると
同時に視野を広げてくれるものとなりまし
た。消費者は、新たな経済構造の中で、
生活全体をキュレーションしています。遊
びの時間は予約視聴からキュレーションさ
れたストリーミングに移行し、ショッピングは
さながら無限に続く陳列棚から選んで購
入するかのようです。

消費者の91％は、自分に関連するオ

ファーやおすすめのものを提供するブランド

で買い物をすることが多いという調査結果

がありますが、私たちはその期待に応えら

れているのでしょうか？

意図的に取得したデータ、サードパーティ

プロバイダーから取得したデータ、主にリ

ターゲティングのために使用されるデータは、

信頼度が低下しています。 APACの消費

者のわずか21％が、企業により多くのデー

タを提供することがより良い製品やサービ

スにつながると考えており、83％が企業が

収集する情報を制限するために何らかの

行動を起こしたことがあると回答しています。

2022年2月にAPAC向けに初めてリリー

スされたこのホワイトペーパーは、マーケティ

ングイベントや出版物で広く参照されてい

ます。この日本版は、日本特有の学びを、

日本のクライアントやパートナーにお届けす

ることを目的としています。

最高経営執行者（COO）

MediaCom APAC

ジョシュ・ギャラガー

Josh Gallagher

from the Editor
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マーケターが知っておくべき
アドレッサビリティの4つのポイント

Cookieの減少やプライバシー規制によりターゲ

ティングデータが限られてくるなか、すべてのインプ

レッションを有効にするためには、広告で何をどのよ

うに伝えるか、が重要になってきます。

このレポートを通じて、マーケターが「アドレッサブル

戦略」を、ビジネス目標を実現するためのコミュニ

ケーション手法として考え始めるきっかけになれば、

と願っています。また、実際にアクションを起こすため

に必要な基本的な要素をご提供していきます。

ウェンディ・シュー
Wendy Siew
マネージング・ディレクター
MediaCom Japan

1

アドレッサビリティとは？
単なるデジタルリターゲティングから脱却し、コンテキスト、インテント、

モチベーションを考慮し、消費者を一元的に捉え、幅広いメディア

チャネルを通じてパーソナライズされたコンテンツを届けます。メディアと

メッセージは一緒にプランニングします。

2

アドレッサブルメディア＆メッセージが

活用される理由とは？
ブランドと消費者がWin-Winになります。アドレッサブル戦略により、

ブランドは、消費者に関連し、信頼されるコミュニケーション機会を

創出することができます。

3

アドレッサビリティを活用できるときとは？
正しい意思決定は、技術的な観点からではなく、オーディエンスの理解

から始まります。アドレッサブルは、適切なメッセージングと機会を導くデー

タを使用し、接触したいターゲットと適切なタイミングを見つけることができ

たときに正解となります。

4

アドレサブルを使いこなす方法とは？
データに基づいてメッセージをプランし、成功のために新しい原則を

テストし、再適用し、さらに拡張することができる明確なプロセスで

す。
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旅行、金融、アパレルなどのカテゴリーでは、データを活用したアクティベーションが純粋なROIの

向上につながりますが、マス・マーケットのブランドは、長期的・短期的なビジネスを促進する手段

として、規模に応じたパーソナライズド・コミュニケーションの価値を理解し始めています。

Uberは、以下のケースに示すように、単に解約を減らすためやCustomer lifetime valueを

高めるためだけでなく、成長のための新しいオーディエンスを特定し、解放するためにターゲティン

グを使用しています。

アドレッサビリティによる成長

消費者との信頼関係を築くには、ブラ

ンドにとってパーソナライゼーションが

何を意味するのか、を再認識すること

から始まります。うまくいけば、それは単

なる戦術ではなく、持続可能な成長

戦略となります。

Uber Japanのアドレッサブルシステムの構築

世界で最もデータ量の多いブランドのひとつが、データ＆テクノロジーを活用し、日本

でのブランドの成長を促進することを可能にした方法

The Challenge 
説得しにくい、

利益をもたらすセグメント

Uber Eatsは日本では圧倒的なシェアを誇って

おり、成長の余地はほとんどありません。 最大の

成長機会は、40歳以上の層をターゲットにする

ことでした。彼らは可処分所得は高いものの、こ

の海外のフードデリバリーサービスに対する認知

度が低く、オンラインフードデリバリーは「自分には

向いていない」と感じていたのです。

また、彼らのメディア消費行動は不規則であり、

彼らの心を捉えることは困難でした。この層に対

して、どのように認知・検討させるのでしょうか？

The Strategic Thinking 
パーソナライズされたメッセージ

= より適切なメッセージ

40代以上の日本人にUber Eatsを意識しても
らうためには、幅広い層に向けた一般的なメッ
セージではうまくいきません。Uber Eatsを利用
する動機となる主要なきっかけを特定し、その
メッセージを最も重要な瞬間に、パーソナライズ
された方法で提示する必要がありました。

The Idea & Execution 
パーソナライズされたメッセージを大規模に配信するデータ＆テックシステム

私たちはこれを、パーソナライゼーションを大規模に実現するUberのアドレサブル・システムを構築する絶好の機会と捉
えました。Uberで初めて、データとテクノロジーを駆使して注文のピークを発見し、その瞬間のデータ・シグナルを特定し、
それに対してアセットとプラットフォームをプランし、ダイナミック・クリエイティブ・テンプレートを用いてUberが日本中の異なる
個人に直接語りかけるメッセージを同時に配信できるようにするのです。

The Solution 
ダイナミックアセットの有効化

The Results
「heatwave addressable activation」は、日本の40歳以上の方への認知度や検討度を大きく
向上させました。

5MM+ +19% +49% 250+
日本 40歳以上に
リーチ

Googleアドネットワーク
でのCTR向上

インスタグラムでの
VTRの増加

異なるクリエイティブを開
発し、配信

日本において、猛暑の中、アドレッサブルシステムをテストし、素晴らしい結果を残しました！

フレーム 1: 
トリガーとしての温度

フレーム 2: 天候に合わせた冷た
い料理

フレーム 3: 食品を配達してもらう
ためのコール・トゥ・アクション。
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現実世界と仮想世界の両方における消

費者体験は、ますますキュレーションされ

るようになってきています。 人々は、ほと

んどの広告では達成困難な、パーソナラ

イズされた選択肢を求めているのです。

日本におけるメディア投資の40.8%

がデジタルであり、消費者は3時間39

分をコネクテッドデバイスで過ごし、テク

ノロジーによって広告を個人的に提供

できるにもかかわらず、「relevance 

test」をパスした広告はわずか1%に過

ぎません。

これまでのPrecision Marketingは、デ

ジタルのみで、テレビ広告やハイパーリ

ターゲティングされたデジタル広告といった

ある一点に焦点を当てたものであり、コン

シューマー・ジャーニー全体を対象にした

ものではありませんでした。ブランドは、消

費者との体験がより流動的な新しいビジ

ネスモデルへ移行する必要があります。

アドレッサビリティは、広告を見る

「Opportunity-to-See」の増加と、関

連するコミュニケーションを見る

「Reason-to-See」の説得力を併せ持

つものです。

01

Key Takeaway
アドレッサブルは、アクティベーションのための戦術ではなく、より適切
なメディアとメッセージの選択を目的とした総合的な戦略です。

アドレッサビリティが活用
される理由とは？

出典: eMarketer, 2021年10月
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ブランドとオーディエンスの
Win-Winを実現

消費者が生活全体をキュレーションする

時代となった今、プレイタイムは予約視

聴からキュレーションされたストリーミング

に移行し、ショッピングは一見無限に続

く棚の通路から選択するようになりまし

た。 新たな経済構造下では、消費者

はもはや、コンテンツ、商取引、あるいは

インタラクションについて、限定された選

択肢に縛られることはないのです。

では、ブランドマーケティングが変わるべ

き理由とは何でしょうか？

消費者がパーソナライゼーションを期待する時代

日本の消費者のうち39%は、ターゲット広告
が関連性のないものであることを好まない。

日本の消費者のうち53%が、自分の嗜好と関
係のない広告や、自分の興味とかけ離れた広
告に違和感を覚える。

日本の消費者のうち64％が、パーソナライズ
ド・プライシングが有効であると回答している。

出典: 消費者庁調査 2020 (日本政府)

これは、ブランドにとって非常に重要な

ことです。なぜなら、競争相手が増え、

体験に対する期待が高まっているから

です。 AmazonやLazadaのような

オンライン小売業者は、オリジナルコン

テンツを制作するパーソナルショッパーと

なりました。 消費者とのエンゲージメン

トの機会を構築するためには、新しい

戦術と新しいモデルが必要なのです。

パーソナライゼーションの推進があらゆるブランド変革プランの
中心に据えられている中で

マーケティング担当者のうち98%が、パーソナ
ライゼーションが顧客との関係を強化すると回
答している。

81%の企業が、パーソナライゼーション導入
後、業績が向上したと報告している。

Evergage Trends In Personalization 2020

Econsultancy Optimization report, 2018

マーケティング担当者のうち、51%がパーソナライ
ゼーションが最優先事項であると回答している。

Smarter, HQ, The State of B2C, 

Marketing Report, 2018

64%

53%

39%

98%

81%

51%
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ほとんどのカテゴリーでは、消費者のアクティ

ブ・ジャーニーは何時間にも及ぶことが明らか

にされています。その間に、何百もの広告が

購入され、何百万もの広告インプレッション

が提供され、何十億ものタグが個人に付け

られるのです。このため、行動に関するインサ

イトや膨大な量のデータが得られる一方で、

分析を複雑化してしまうことがあります。

アドレッサビリティの可能性を理解するために

は、同じ問題を解決すると言われている現

在のソリューションの限界を理解することがよ

り重要となります。

DCO（Dynamic Creative 

Optimization：クリエイティブの最適化）

などの手法により、最後の行動に基づいて

パーソナライズされたターゲットメッセージを

ユーザーに提供することで、精度の高い広

告を実現しました。しかし、その結果、買った

ばかりのトレーナーをまた買うようにというメッ

セージが表示されることがよくあります。 RTS

（Reason to See）を強制することで、

ユーザーのコンテキストを理解することができ

ず、また、プログラマティックデジタルチャネルの

1対1の体験に限定されるため、大きなビジ

ネスインパクトを与えるためのスケールに欠け

ることになります。

一方、規模はテレビやOTS

（Opportunity To See）の高いメディア

チャンネルによって達成されてきました。これ

らのチャンネルは、プランニングとトラッキング

のための測定可能です。しかし、プロセスが

遅く、また利用可能な技術の不足が、パー

ソナライゼーションに必要な変化を不可能に

しています。

ブランドと消費者の期待に応えて

One-to-one

のためのデータ

原点 その先は

見る機会をス
ケールアップさせ
るデータ

ラストクリックの
最適化

魅力的な
「Reason to 
see」によるブラ
ンドエクイティの
最適化

適切ではない
ターゲティング

非侵入型の価
値ある広告

End-to-end の体験の向上

アドレサビリティとは、最後の行動だけでなく、
消費されているメディア内のコンテンツの対象
や理解度に基づいて適切な広告を提示する
手法であり、ビジネスの大きな利益のために顧
客とそのジャーニーに関する一つの特異な視
点を作り上げるものです。
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精密さと
スケールの大きさを
実現する

アドレッサブル・メディア & メッセージは、消費

者が期待するパーソナライゼーションを、リター

ゲティングの必要なく実現する方法をより明確

に理解することで、サードパーティデータ使用に

伴う様々な問題を解決することを目的としてい

ます。 これは、消費者のインテント、モチベー

ション、コンテキストをより、よく理解することに

よって達成されます。 Opportunity-to-See

とReason-to-Seeを組み合わせることで、適

切な人に適切なタイミングで適切なメッセージ

を届けることができるのです。

Opportunity-to-See
TVやOOHを含むデジタル・チャンネルは、

視聴者の状況、動機、意図をより深く理

解するためのデータを取得するようになりま

した。 視聴者が誰で、どこにいるかという情

報があれば、視聴機会を増やすことができ、

規模を拡大するために必要な露出回数を

確保することができます。

Reason-to-See
このターゲティングデータにより、コンテンツは特

定のモーメントに関連するものとなり、リターゲ

ティング広告の押し付けがましさから脱却するこ

とができます。実際の露出は、品質の向上、接

触頻度の減少、または関連性に使用される利

用可能なすべてのデータの使用、または上記

のすべての恩恵を受けるようになりました。

適切な人
適切なメッセージ
適切なタイミング

8m e d i a c o m x apac |
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Uber Eatsのアドレッサブル・ソリューションは、メディアと

コンテンツの両方においてオーディエンスに関連した広告

を使用することで、より効率的な結果を生み出し、主

要なブランド指標に影響を与えます。

Kantar Lightspeedの自動化されたソリューションによって測定され、
ターゲット郵便番号の511人のパネルメンバーから得た実際の消費者
データを使って、アドレサブルTVの影響を露出と非露出でモニターしてい
ます。

過剰な露出は避ける

テレビの広告やビデオを、時には何度も見て、

チャンネルをNetflixに変えたり、YouTube

で（また）飛ばしたりすることは、誰もが経

験済みでしょう。たとえば、Webサイトにアク

セスすると、新しいトレーナーを比較的スムー

ズに購入することができます。次に、買ったば

かりの商品を売ろうとする「パーソナライズさ

れた」コンテンツが、プログラムによってリターゲ

ティングされていることがわかります。そう、これ

は、購入の動機を示す貴重なデータとして

利用されています。 しかし結局は、的外れ

なのです。

広告主は、すでに購入した人に貴重な予算

を浪費しただけでなく、そのブランドが自分に

合わないかもしれないと思い、自分の個人

情報が不利に使われていることを強く意識し

ている消費者の信頼を壊してしまうのです。

そこで、エクスペリエンスを向上させる新しいソ

リューションの登場です。無関係な広告の頻

度を制御することは、もはやオンラインの上

限設定に限ったことではありません。Uber 

Eastsは、オーストラリアのFinecastとともに、

Finecasts ID (Reach) Solutionを使用

してConnected TVキャンペーンを実施し、

露出過多を防ぎ、消費者のブランド体験を

向上させることができるようになりました。

キャンペーンのハイライト

98%
平均完了率

UberEatsの配達のために、郵便番号レベルでターゲット化され
たオーディエンス向けの複数のクリエイティブアセット

2.30
1世帯あたりの平均
フリクエンシー

102,167
ユニーク世帯
リーチ数

93%

回答者全体のブランド
認知度

75%+

回答者全体における
広告想起率

109%+

今後1週間以内にUber Eatsを
注文する予定

54%

全体のうち、競合他社より
もUber Eatsを好むと回答
した人

*available in Japan Q42022
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アドレッサビリティとは？

デジタルとアナログの境界線は、「精度」

か「スケール」かで分かれ、業界では議論

が続いていますが、この境界線は急速に

薄れつつあります。 ブランドが活用しよう

としている機会は、その中間に位置する

スイートスポット、すなわち「精度とスケー

ル」なのです。

消費者が自分のデータにアクセスできる

ようになることで、消費者に寄り添った体

験を構築し、提供できるようになるという

暗黙のトレードオフがあるのです。

これは、失われた信頼を取り戻すことを目

的としており、APACの消費者の83％が、

企業が収集する情報を制限するために何

らかの行動を起こしています。

アドレッサブルは、この膨大なデータをコンテ

キスト, モチベーション, インテント（意図・

目的）のシンプルなマトリックスに再構築し、

シグナルの実用性をより適切なものにしま

す。

02

Key Takeaway
コンテキスト、モチベーション、インテントのデータを組み合わ
せてオーディエンスを理解することは、信頼できるメディアと
メッセージのエコシステムの基本的な構成要素です。
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of marketers 

as their top 

priority.

51%

This magic in 

the middle is 
regarded by 

マジック・イン・ザ・ミドル

新しい時代は、メディアとメッセージを統合

することで、効果を最大化していきます。

アドレッサビリティは、ブランドとオーディエン

スの適合性を実現し、適切なメッセージを

適切な人に届けることができます。

アドレッサビリティでは、ブランドは単にプロ

グラムによって視聴者をターゲットにするだ

けでなく、コンテキスト、インテント、モチ

ベーションのデータを組み合わせることに

よって、希望する視聴者に特定のコンテン

ツを配信する機会を得ることができます。

ブロードキャストチャンネルで配信されるス

ケールの大きなコミュニケーションと、リター

ゲティングの1対1の精度の高いコミュニ

ケーションとの間の効果ギャップを埋めるこ

とができるのです。

Smarter, HQ, The State of B2C, 

Marketing Report, 2018

この「マジック・イン・
ザ・ミドル」は、

51％ のマーケ

ターが最優先事項とし
て位置づけています。
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放送チャンネル
(テレビ、OOH)

ワン・サイズ・フィットの
コンテンツ

プランニングのための
四半期ごとのインプット

メディア メッセージ データ

多くの市場で、放送局やOOH
を含むすべてのプログラマティック
チャンネル*

様々なオーディエンスに対
応できるよう、規模を拡
大して作成することができ
る

インプット：オーディエン
スをサイジングするために
使用

アウトプット： インテント、
モチベーション＆コンテキ
スチュアルシグナル

*テレビやOOHのようなアドレッサブル・チャネルのカバレッジは、現段階ではすべての市場で利用できるわけではあり
ませんが、同じ原則がすべてのデジタル対応メディアで利用できると考えられます。

ブランドがオーディエンスと共にマーケティングを
行うためのデータ

プログラマティック・デジタル メッセージのリターゲティング
ラストクリックまたはラストアク
ション

特定の層に商品やサービスのメッセージを届ける機能を、テレビ、OOH、デジタルチャ
ンネルに応用することができるようになりました。

ターゲティングの向上

適切なデータを活用することで、プロが制
作したコンテンツは、オンデマンド、ライブス
トリーム、リニアの視聴環境において、さま
ざまな世帯をターゲットにすることができる
ようになりました。きめ細かいデータとパネ
ルベースの調査を融合させた、あらゆる形
式のビデオコンテンツは、信頼できるプラッ
トフォームで適切な視聴者に到達するた
めの完璧な中間地点として、マーケティン
グ担当者の武器になります。

フルファネル・インパクト

新しい配信メカニズムにより、ブランドは新し
いプラットフォームで新しいオーディエンスに
リーチし、ブランド、検討、意図、販売のKPI
にわたってパフォーマンスを促進することがで
きます。

フィードバックの迅速化

リアルタイムのデータドリブンであるため、キャ
ンペーンはパフォーマンスに関する機敏な
フィードバックループによってより測定可能で
あり、広告主はより柔軟でリアルタイムのイン
サイトを得て、クリエイティブ、オーディエンス
戦略、予算、またはそれらの組み合わせなど、
キャンペーンを適宜最適化できるようになり
ます。

アドレッサブルチャネルは、パーソナライゼー
ションとスケールの両方のメリットを提供でき
るようになりました。

スケール

精度

マジック
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できるからといって、そう

すべきとは限らない。

メディアとメッセージのためのデータの使い方をより目

的に沿って行うことで、広告主は”マジック・イン・ザ・ミ

ドル”に近づくことができます。

つまり、適切なメッセージとタイミングで消費

者のインターネット体験を邪魔しない、”適

合性”を実現する、ということです

意図的に、またはサードパーティプロバイダー

から取得されるデータにより、消費者の信頼

は低下しています。 APACの消費者のわず

か21％が、企業により多くのデータを提供す

ることがより良い製品やサービスにつながると

考えており、また、83％が企業が収集する

情報を制限するために何らかの行動を起こ

したことがあると回答しています。

一組のデータに依存するだけでなく、コン

テキストデータを追加することで、より関

連性の高い広告は、消費者により透明

性の高い価値を提供することができるの

です。

私たちは、今までの慣習をリセットする方

法として、アドレッサブル・ソリューションを

考えています。
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メディアとメッセージの最適化のための
データの組み合わせ

成功の秘訣は、その中間にあります。メディアとメッセージは一緒

に計画され、コンテキスト、インテント、モチベーションのデータ信

号の組み合わせでオーディエンスに配信されます。これまでバラバ

ラだったデータの層が、消費者についての新たなインサイトと、より適

切な配信メカニズムを提供します。

個々のシグナルは、市場データの有無（量と質）およびカテゴリーの

性質によって異なりますが、指標を組み合わせることで、消費者の潜

在的なニーズを補完する、より深く、より実用的な機会を提供するこ

とができます。

モチベーション

お客様に語りかけるため

には、お客様がどのよう

な方なのかを知らなけ

ればなりません。お客様

をよりよく理解するため

に、データをどのように活

用すればよいのでしょう

か。

1

インテント

お客様がいつ「その瞬間」にいるのかを予測しなけれ

ばなりません。その瞬間がいつなのかを把握するため

には、どのようにデータを活用すればよいのでしょうか。

3

コンテキスト

コンテキストがすべてです。

私たちは、お客様がいる場

所にいる必要があります。適

切なタイミングで適切なメッ

セージを発信するために、ど

のようにデータを活用すれば

よいのでしょうか。

2

メディア & 
メッセージ
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データをアドレッサブルにする

デジタル化が進み、かつてのオフライン・チャ

ネルがデジタル配信に移行したことで、私た

ちはデータであふれかえっています。しかし、

すべてのデータが同じように作られているわけ

ではありません。データの潜在能力を真に引

き出すには、データの同化から活性化までの

統合的なプロセスが必要です。

GroupMは、ブランドが様々なデータを収

集・分析し、あらゆるオーディエンスに対応で

きるようにするためのテクノロジー

（mInsightsとChoreograph）に投資

しています。

リアルタイムのデータを分析し、リアルタイムで

充実した視聴者プロファイルを提供します。

その後、機械学習とAIがこれらのデータセッ

トを分析し、アクティブ化可能なオーディエン

スにセグメント化します。これが、アドレサブ

ル・アクティベーションの基礎となります：

o 戦略的インプット＋消費者仮説の確

認・反証

o 適切な配置を見極めるためのプランニン

グインプット

o 広告によってリーチできるアドレッサブルな

オーディエンス

データ信号 データの取り込みとセグメンテーション メディア・アクティベー
ション

1st パーティーデータ
ウェブトラフィック / 
DTCが1PDを取得

3rd パーティーデータ
データパートナー

2nd パーティーデータ
アプリパートナー
データパートナー
その他のIDグラフ

調査データ

アイデンティティ・
ネットワーク

DTCバイ
ヤーWeb
訪問

シーズ

シーズ

ペルソナ

集計 アノニマス化 ジオベース PIIベース

天気 / 検索分布 / ブラ
ンド用語

デジタル行動学 ソシオ、デモ、ジオ、
オープンデータ

2nd パーティCRM

日付取引履歴

コンテキストデータ デジタルデータ ジオデータ PIIデータのグラフ

データの取り込み:

o 1st パーティデータ

–クライアント所有のデータ

o 2nd パーティデータ

–メディア・アクティベーションで発生した

データ

o 3rd パーティデータ

–データ提供者から受け取ったデータ（ク

レジットカード情報など）

o 調査データ

–消費者調査から得られるデータ

重要なのは、これらのデータは期間限定では

なく、例えば、mInsightsのようなテクノロ

ジーは、四半期ごとのデータのようなものを取

り込み、コンテキスト、モチベーション、インテ

ントにわたる
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アドレッサビリティは
いつ使う？

すべてのキャンペーンがアドレッサブルというわけではありませんが、コ

ミュニケーション上の課題を解決することは可能です。

キャンペーンの規模、オーディエンスのボリューム、スマートなリターゲ

ティング以上のものを可能にする予算など、明確で達成可能な目

標を設定することから始めましょう。利用可能性、ボリューム、ユーザ

ビリティを含む、シグナル主導のアプローチでデータを評価します。

03

Key Takeaway
アドレッサブルなキャンペーンは様々なアプ
ローチがありますが、タクティカルな視点か
らではなく、明確な目的と実現可能性の
評価から始めることが重要です。
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正しい判断をする

パーソナライゼーションのためのローワーファネ
ル・ソリューションがデフォルトになりました。ウェ
ブサイト訪問者のリターゲティングは簡単です。
ラストクリックのROIを測定するのも簡単です。
このようにテクノロジーを駆使したコンテンツの
利用は簡単ですが、しばしば本当の意味で
のオーディエンスの理解に欠けています。

アドレッサブル・ソリューションへの移行は、決し
て無理なことではありません。アドレッサブル・
ソリューションを実行するための「キャンペーン」
または「マーケット」の準備について、いくつかの
マクロな質問から始めてください。機会が確立
されたら、データソースに関する具体的な思
考を重ねることで、アドレッサブルソリューション
を正しく利用できるようになります。メディア・
チャネルの機会やメッセージのブランドへの適
合性などです。
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質問 アドレッサブルな適性

キャンペーンの規模: 
期間 予算

キャンペーン期間は最低4週間
キャンペーンは、テクノロジー/データ/制作コストを含めた上で、最低限のリーチ要件を満た
すのに十分な予算があること。

適性
キャンペーンは、地理情報/曜日情報/天
気予報を利用するのに適しているか？

正確なオーディエンス/ターゲティングシグナルを含めることで、ブランド/キャンペーン全体の
目的に対応します。
例えば、特定の小売店の周辺にいる消費者に対して、ハイパーローカル・オファーを伝える
ことができます。

データ提供の有無
マーケットには、最もよく使われるメディアチャンネルで活性化できる、十分かつ検証された
データがあります。

キャンペーンのチャンスはどれく
らい？

アドレッサブル・アクティベーションは、精度の

高い「認知」の促進から、適切なカタリストや

プロモーションによる見込み客のコンバージョ

ンまで、ファネル全体に適用することが可能

です。

しかし、アドレッサブルは、すべてのキャンペー

ンに適用できる強制力のあるソリューションで

はなく、データを活用してデータドリブンの

コミュニケーションを実現するものであり、その

ためには一定の要因が必要です。

ここまで、キャンペーンにアドレッサブルを適用

する際の実現可能性を評価するための重

要な指標について見てきました。

キャンペーンとブランドの目標から出発し、リアルタイムのデータ信号が全体のアウトプットにど

のような価値をもたらすかを再検討します。

機会の大きさ - 最小の閾値を設定することで、最適化のための十分な余地が生まれ、少

なくとも具体的できめ細かいインサイトが得られ、今後のアクティベーションに再適用すること

ができます。
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デジタルの成熟度は、APACの個々の市場によって異なります。イン

ターネットの普及率、インターネットの質、デジタルとプログラマティック

広告のエコシステムの成熟度、そして最も重要なのは、ブランドが活

用できる視聴者データがあるのか、またそれらをどのように使えるのか、

ということです。

市場の成熟度は？

本調査ではさらに、同地域のデジタル成熟

度を市場別に分類し、まずAPACがデジタル

オブザーバーからデジタルチャレンジャー（より

成熟した）へと移行する途上にあることを強

調しています。

APAC市場の中で、日本はデジタル化の加

速度的な進展でポジティブな指数となってい

ます。日本のデジタル化の優先順位は、

（1）市場の拡大、（2）オペレーションと

サービス提供の改善、（3）セールス＆マー

ケティングの改善、が上位を占めています。

あらゆるカテゴリーのブランドが、自社で所

有・運営するオーディエンスデータを構築

するために協調して取り組んでいるため、

アドレッサビリティは、市場によって規模や

質が異なるオーディエンスデータ、行動

データ、時間データの組み合わせに依存

することになります。

Ciscoの2020年SMBデジタル成熟度

調査では、地域のSMBの29％がデジタ

ル化によってエクスペリエンス、マーケティン

グ、セールスにプラスの影響があると見て

いることを呼びかけています。

保有・運用データの規模、質、再現性

サードパーティデータの規模と質
例：スーパーマーケットの購買データ、通信事業
者の位置情報など

プログラマティック広告の成熟度
DSP（グローバル／ローカル）＋SSP（グローバル
／ローカル）および入札可能なチャネルにルーティン
グされたデジタル消費の割合

アドレッサブルの導入を始めるにあたって、いくつかの重要なポイント
があります：
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3つのデータを組み合わせることで、プログラマティックメディア配信の俊

敏な優位性を活用することを目的としています。

データの有効な
組み合わせ方とは？

このアプローチでは、居住地や買い物場所、

イベントでの関心事など、オンラインとオフラ

インの両方でのさまざまな情報を含みます、

オンラインの世界では、言語の意味的理

解とキーワード、URLやページレベルの分

類を組み合わせ、閲覧したコンテンツに基

づいたセグメントを提供します。

コンテキスト
これは、望ましい結果を得るための代

理として、さまざまなオーディエンスの親

和性に関する情報を使用し、内部お

よび外部のデータポイントによってそれ

らを特定し、コンテンツによるターゲティ

ングを可能にするものです。

モチベーション
これは、サイト内検索を利用して、意図や

欲求、行動を起こす確率を把握するもので、

リターゲティングに利用される場合が多くあり

ます。

インテント

質問事項

キャンペーンのメッセージは適してい
るか:

• 地域や都市レベルのジオロケー
ションに対しては？

• 時間帯や曜日に対しては？

• このキャンペーンは、非常に広い
範囲の人々をターゲットにすべき
なのか、それとも、より小さな集
団に話をするのに適しているの
でしょうか？

• あなたの市場には、すでに特定
され、構築されたオーディエンス・
セグメントがありますか？

• ファーストパーティデータを活
用することで、メッセージング
に大きな付加価値を与える
ことができますか？ (例: 現
在のユーザー、未使用者、
失効者) 
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オーストラリア ビクトリア州政
府森林火災 リアルタイム
Fire Danger Rating (FDR)

コンテキストの
事例

概要
2019/20年に発生した大火災を受け、ビクトリア州政府は、夏

場の山火事という常に存在する危険について、休暇を過ごす人々

に注意を促したいと考えています。

ビクトリア州民が海岸に向かう中、最も適切でタイムリーな情報を

複数の場所で提供し、意識を高めておく方法を模索する必要が

あったのです。

キャンペーン
このキャンペーンでは、FDRの数値を実況中継し、その時点における

正確な火災の程度を認識させるために、安全に関するメッセージを

発信しました。 また、このキャンペーンは、メルボルンの人々が地方

に出かける際に、危険を最小限に抑え、緊急時にどのように行動す

ればよいかを伝え、教育する役割も果たしました。

このメッセージは、CTV、ソーシャル、ディスプレイなどのダイナミックでア

ドレス可能なフォーマットにも展開され、英語、広東語、北京語、ア

ラビア語で150以上の個別アセットが制作されました。

結果
DOOH（デジタル屋外広告）を使った過去のキャンペーンと比較し

て、広告想起が平均53％増加し、キャンペーン全体で平均23％

増加しました。
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アドレッサブルを使いこ
なす方法とは？

アドレッサブルの利点は、コンテキスト、モチ

ベーション、インテントの各シグナルをインテ

リジェントに識別できることにとどまりません。

このデータにより、適切なKPIを設定するこ

とで、よりインテリジェントなクリエイティブア

セットの作成が可能になります。

最適化され、かつアドレッサブルなクリエイ

ティブにより、メディアパフォーマンスが

+25%向上しています。

また、適切な KPI は、より構造化された

測定とテクニカルなアプローチを実現します。

よりアジャイルで、スピード感を持ってアセッ

ト作成、運用設定し、パフォーマンスを最

適化できるようになります。

04

Key Takeaway
スケールアップを視野に入れ、対応可能なケーパビリティ
とソリューションの構築をすること。キャンペーンの成功を
拡大するために学ぶーそして、学び続けること。
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インテリジェント・アプリケーション

メディアとメッセージを獲得するために、3つのステップを踏むことで、

情報に基づいた、知的でダイナミックな戦略を生み出します。

コンテンツ作成に使う消費者
インサイト

インテリジェント・クリエーション

o メディアとデータに基づいた、最適なパ

フォーマンスと魅力的なコンテンツの作成

o クリエイティブ・コンテンツの一次制作から

実行まで、インテリジェントなモジュール・

アプローチを活用

インテリジェント・デリバリー

o 最高の技術を駆使して、チャンネルをま

たいだ自動的コンテンツ作成

o レスポンシブ対応で、関連性を最大限

に高めるために動的に調整されたコンテ

ンツ

インテリジェントな最適化

o AIや機械学習の力を活用したクリエイ

ティブインテリジェンスツールの採用

o 私たちは、クリエイティブ・コンテンツのパ

フォーマンスを分析し、最適化し、予測

します 技術的可能化

メディア &
メッセージ
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プログラマティック・メディアは、急速なスピードで進化しています。 アドレッサブルメディアについて、ほと

んどの人が思い浮かべるのは、パーソナライズされた1対1のデジタルマーケティングでしょう。

しかしアドレッサビリティをチャネルとして見るのはやめるべきです。

利用すべきメディアとは？

ノンリニアで考える

アドレサブル・コミュニケーションは、今やあ

らゆるノンリニア・チャネルで利用することが

できます。 動画メディアは現在、複数の

フォーマットにまたがるユニークなデータポイ

ントを使って、プログラマティックに購入でき

るようになったチャンネルの進化の最たる例

です。日本のように歴史的にリニアTVが

主流だった市場では、コネクテッドTVの

広告供給量は過去2年間で1.9倍にな

り、オーストラリアでは4.3倍になりました。

テレビのROIは依然として他の追随を許

しませんが、多くのブランドにとって、収

益性の高いプレゼンスを維持するために

はコストがかかるようになってきています。

リニアTVのコスト上昇とリーチ数の減少は、

ブランド活動が売上やその他のビジネス成

果を促進する閾値に手が届かなくなること

を意味します。

オーストラリア、日本、インドで展開され

ているアドレッサブルTVは、その役割を

担っています;その効率的なターゲティング

により、画面サイズやカバレッジを損なうこ

となく、重要なトリガーとなる瞬間に反応

し、より安価に提供することができます。

アドレッサブル・コミュニケーションの事例

EコマースにおけるSOV (Share of voice)の活性化

ここで、SOV (カテゴリ業界内の広告出稿量の比較)について考えてみましょう。例えば、競

争の激しいカテゴリーを考えてみましょう。 リアルタイムの競合インサイトを活用することで、競

合が製品を変更した瞬間、新機能を宣伝した瞬間、新しい価格帯を提示した瞬間、新し

い地域をターゲットにした瞬間にリンクし、地域、時間帯、クリエイティブごとに数秒で対応でき

るため、競合のSOVと戦い、最高の注目度と可視性を確保することができるのです。

トリガー アドレッサブルにおける機会

競合他社がECに載せている
商品を変更した

クリエイティブにカスタマイズされた動的プロモメッセージ
が入っている類似商品がソーシャルフィード広告で配
信される

競合他社が製品の価格帯を
変更した

新規ユーザー向け広告には、競合価格帯のトライア
ルプロモを掲載

競合他社は新しい地域をター
ゲットにしている

ジオターゲット広告とジオスペシフィックメッセージ
（認知度向上／プロモーション）の実装
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高速で動くコンテンツのテクノロジーは、業界を

変えつつあります。 リサーチとクラウドコンピュー

ティングを活用することで、クリエイティブアセッ

トをデータとインサイトに変換し、優れたパ

フォーマンスを発揮できるようになりました。

キャンペーンの成果の50％は、パーソナライズ

され、拡張性のあるコンテンツの分析が重要

なポイントになります。

”完璧”なクリエイティブはまだロジックというより

アートかもしれませんが、広告配信でアドレッ

サブルなクリエイティブは、すべて分析すること

が可能です: 

a) CTR、VTR、ERなどの標準的なパフォー

マンス指標を見ること。

b) 上記をベースに、コンピュータビジョンが、

オブジェクト、色、テキストなど、広告のす

べての要素を識別します。

c) その結果を用いて、人工知能はあらゆる

広告の注意、感情、意味を理解すること

ができ、新たなクリエイティブ開発に役立

てることができるようになります。

使いこなすべきクリエイティブ
とは？

クリエイティブインサイトの活用

ブランドは、クリエイティブ自体の分析に加え、コンテキスト、モチベー

ション、インテントを理解した上で、クリエイティブアセットの作成に活

用することができます。

1
アセットクリエーション

クリエイティブのガイドライン、仮説、アイディエーションのため

にデータを活用する。

最適化されたクリエイティブ

クライアントのKPIを達成できることが分かっているアセットに

予算を集中させる。

キャンペーンの評価

キャンペーンの中でパフォーマンスを向上させた要素にフォー

カスする。

3

2

広告の内容は？

膨大な量のビジュアルメタデータを生成

するAI。

何が見えたのか？

ユーザーの注目が集まりやすい場

所を理解するAI。
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主な指標 メトリクス- 測定方法 成果

メディア・パフォーマンス
リーチ : Impressions/CPM

エンゲージメント: CTR/VTR/CPCV/ Cost per visit

Platform and Ad server data

エンゲージメント率の向上
メディアコスト - 横ばいまたは改善

メディア・クオリティ
ビューアビリティ＋アテンション
3rd party tech – MOAT, Lumen, Playground XYZ

ビューアビリティと視認メトリクスの全体的
な向上

ブランドメトリクス
ブランドリフト
ブランドリフト・スタディー – プラットフォーム
Holistic brand lift studies – Kantar/ Nielsen

ブランドリフトの改善

アドレッサブルの成功度の測定

アドレッサビリティがうまく機能すれば、単な

る戦術ではなく、持続的な成長の原動力

となります。

アドレッサブルメディアの全体的な戦略を構

築する際には、しっかりとした測定フレーム

ワークを導入することが重要です。

その根底には、ビジネスの目的とキャンペー

ンのKPIがなければなりません。この3つの重

要な指標は、メディアパフォーマンス、メディア

クオリティ、ブランドメトリクスと定義でき、それ

ぞれ独自の指標と期待される結果を有して

います。

未来へ備える上で:

アドレッサブルキャンペーンで生成されたデータは、マーケターが学習と最適化のループを構

築し、拡張するための複数のレバーを提供します。

これらのキャンペーンは、従来のような固定的なプランからアクティベーションまでのスケジュー

ルや、レトロスペクティブなデータを出力するものではないため、プランニングとトレーディングで

は、オーディエンス＋チャネル＋アセットに渡るきめ細かいデータを活用して、より迅速な意思

決定を行うことができるのです。また、これからのキャンペーンに役に立つ、より大規模でカス

タマイズされたデータセットの作成を加速させます。

個人データの取得が難しくなる未来へのシフトが始まる中、アドレッサブルはターゲティング精

度を高め続けるための1PD、2PDデータセットを生成する一部のレイヤーです。



「the bigger picture」という言葉の意味は、私たちが、より大きな視野で、従来のメディア

の枠を超え、新しいアイデアを発見し、お客様の成長を実現するお手伝いをするということで

す。また私たちは、多様性、包括性、持続可能性といった重要な領域においても業界をリー

ドする存在です。

MediaCom APACでは、このようなレポートや、バーチャルイベントLoop Liveの内容を

すべてのマーケターに公開し、無償で提供しております。

今後発行されるホワイトペーパーやイベント、また過去の出版物については、弊社ウェブサイ

トや、LinkedInでご覧いただけます。

MediaComと弊社のアドレッサブル・ソリューションが、お客様のブランドの成長にどのように

貢献できるかをもっと具体的にお話ししたい、またはご興味がお有りでしたら以下よりご連絡

ください。

MediaCom Japan連絡先：

ウェンディ・シュー (Wendy Siew) 

マネージングディレクター, Japan

Wendy.Siew@mediacom.com

道端 令英子 （Reiko Michihata) 

マネージングパートナー

Reiko.Michihata@mediacom.com

一般的な情報および新規ビジネスに関するお問い合わせは、以下までお願いします:

singapore@mediacom.com
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