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米国での実績はコンバージョン率 5倍増！ 
 
 

顧客を創造し、育成するためのユニークなターゲティング手法 
 

『KANTARグロースターゲティング』の提供を日本で開始。 

 

市場調査会社の株式会社カンター・ジャパン（本社：東京都渋谷区、代表取締役：大竹 秀彦）は、この度、

ターゲティング付加価値ソリューション「Kantar グロースターゲティング」の提供を開始します。Kantar TNS社がもつ独

自の消費者セグメンテーション手法「ConversionModel」とクロス・マーケティンググループの株式会社ディーアンドエム

（本社：東京都新宿区、代表取締役社長 杉村昌宏 以下 D&M 社）のオーディエンスデータ提供サービス「Ｃｏ

ｎ－Ｔａ」を連携させることによって、特定のブランドやカテゴリの消費が増うるグロースセグメントを特定し、広いリーチの

規模を持って広告配信を行うことが可能になります。 

 

■新旧ターゲティング手法の課題 

 

広告主は、アドテクノロジーの発展によって、ターゲットとする消費者が集まるメディアやその広告枠だけではなく、

WEB上の行動や、検索、購買情報、メディアの会員情報、位置情報といったさまざまなデータを使って、特定の人に対

して広告を届けること（オーディエンスターゲティング）ができるようになりました。 

 

この新しいターゲティング手法は、従来の市場調査によってマーケット全体をセグメンテーションし、心理的なインサイト

やターゲットペルソナに基づいてなされるというものとは対照的に、もっぱら広告への反応効率が良く購買に近い層から逆

引きでターゲットとしていくという形で活用されています。しかし、アドテクノロジーが普及することで、競合各社も同様にこ

のような高反応層を狙うようになったため、広告表示単価は上昇し、効率を突き詰めていくとリーチは縮小し、顧客を広

げられないという課題に収束します。この段階まで進むと、従来の性・年齢といったリーチの広いターゲティング条件に緩

和しても、期待される反応効率は得られず、顧客を広げる活動をデジタル上で継続するにあたっては高度な説明力と

組織の理解を要します。（なお、この解決手段の一つとしては、短期的なレスポンス効果ではなく、長期的なブランド効

果に着目することが挙げられ、弊社では既にAdIndexDashや CrossMedia Research といったキャンペーン効果測

定ソリューションを提供しています。） 

http://kantar.jp/whatsnew/2013/05/15/NewsRelease_130515_AdIndexDash.pdf
http://kantar.jp/whatsnew/final3_KJ_topics-newsletter_Crossmedia_rev1.pdf
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そこで、この「広告への反応効率」と「リーチの確保」というトレードオフを解決するためにデジタルマーケターは、これらを

両立できるような新しいデータや新しい技術、メディアを探し回ることになります。しかし、この問題の根本的な原因は、

手に入りやすいクリック率や購買率といった行動データがもはやコモディティ化しているということであり、これらのみで最適

化をしている限りにおいては、競合に差をつけることが難しい状況にあるということです。実際、行動データの活用で先行

していたマーケターの間でも、この先の主戦場は、従来マーケターが大事にしてきた「消費者の気持ち」をどれだけ捉える

ことができるかというところに戻ってくるのではないかという考えがあるようです*。 

*warc: Don't rely on data alone, say brands 

 WSJ: P&G to Scale Back Targeted Facebook Ads 

 

市場調査は、まさにその「消費者の気持ち」を理解するためのものであり、コミュニケーション戦略のための調査におい

ては、ターゲットペルソナを詳細に描き、どのようなメッセージをどのように表現し、また、カスタマージャーニーのどこでどのよう

なコンテキストで伝えるのが良いかを考えるための材料を提供してきました。しかし、調査にも課題があります。最も顕著

な例として、それら詳細に描かれたターゲット像や付加情報は、従来マスメディアのメディアプラン二ングという実行フェー

ズに入ると、性別や年齢といった主な基本属性に置き換わってしまい、市場調査で得られたさまざまな情報価値は大き

く損なわれてしまうという点が挙げられます。 

 

▼新旧ターゲティング手法の課題 

市場調査によるターゲティングの課題 アドテクによるターゲティングの課題 

・ セグメンテーションや、ターゲットペルソナ作成、インサイトメント

には高度な専門性を要し、調査には時間とコストもかかる。 

・ 戦略フェーズでのターゲットの詳細な情報と、実行フェーズで

のメディアプランニングには断裂があり、アクショナビリティが低

い。 

・ 効率を維持して顧客を広げることが難しい。 

・ リターゲティングは、広告を当てなくても購入するであろうロイ

ヤル顧客にも多くの予算を費やしている。 

・ 購買検討行動を開始した層は、競合や周辺カテゴリの企業

も狙うことができるため CPMや CPC が高騰する。 

注：上記見解は、オフラインコンバージョンを主とするブランド広告主の視点で記載しておりますが、昨今、デジタルマーケティングを牽引して

きたダイレクトレスポンスを目的とする広告主（ネットサービス、通販等）においても顧客層の拡大は課題となっています。 

 

■KANTARのソリューション：顧客創造と育成のための“グロースターゲティング” 

 

これらの課題に対して、私たちは市場調査とア

ドテクノロジーの長所を結びつけたユニークなソリュ

ーションを提供します。市場調査を通じて「消費

者の気持ち」を汲み取り、市場全体の中から「既

存顧客の中で購買が増えうる層」、と「競合ユー

ザーの中で自社ブランドに流入しうる層」をグロー

スセグメントとして判別します。そして、アドテクノロ

ジーを活用して、このグロースセグメントに対して、

情報価値を損なわずに直接的にリーチすることを

可能にします。 

 

 

https://www.warc.com/LatestNews/News/Dont_rely_on_data_alone,_say_brands.news?ID=37308
http://www.wsj.com/articles/p-g-to-scale-back-targeted-facebook-ads-1470760949
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グロースセグメントの判別には Kantar グループが持つ Conversion Model という分析手法を用います。

Conversion Modelは、購買行動のみを観察していると突発的に起こっているように見えるブランドスイッチやカテゴリス

イッチを、心理的な要因と市場環境による要因から精緻に予測します。既に 100 カ国以上で、400 カテゴリ以上、

18,000 プロジェクト以上の実施実績がある“世界で最も利用されているブランド診断モデル”のひとつです。 

 

 

 

 

このConversionModelの簡易版をD&M社の消費者パネルに対して実施し、DMP/DSPの類似層拡張モデリン

グを使ってマスレベルのオーディエンスリーチに拡大することにより、任意ブランドやカテゴリにおけるグロースセグメントを直

接的にターゲティング出来るようにしました。 

 

D&M社は、大手DSP、DMP数社を通じ、既に国内の主要な広告配信プラットフォームと連携しています。そのため、

普段お取引されている広告代理店にご連絡いただくことで、グロースターゲティングをメディアプランに反映することが可能

です。 
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■ソリューション実績 

 

このConversionModelを用いたグロースターゲティングは、デジタル先進国の米国では既にさまざまなカテゴリで適用

されており、レスポンス効果、ブランドリフト効果、セールスリフト効果といったさまざまな効果指標で有効であるという結果

があります。 

 

その中でも、このグロースターゲティングを活用したホテルチェー

ンの Holiday Inn では、利用検討率が 38％上昇、オンライン

予約は約 5 倍という快挙を成し遂げました。これは市場調査を

通じて 2,000人のグロースセグメントを判別し、そのセグメントの

インサイトからクリエイティブを作り、そのセグメントを DMP経由で、

1,500 万人のオンラインユーザーに拡張して、マスリーチで広告

配信を行った成果です。 動画はこちら 

 

 

 

■利用可能カテゴリ 

 

現在ご利用いただけるカテゴリ・セグメントのリストは下記の通りです。（今後も拡充予定。） 

対応カテゴリ グロースセグメントの切り口 

自動車 メーカーブランド 

自動車 車型タイプ 

自動車保険 ブランド 

銀行 ブランド 

決済代行・クレジットカード ブランド 

通信・キャリア ブランド/OS 

人材サービス ブランド 

旅行予約サービス ブランド 

ヘアケア ブランド 

スキンケア ブランド 

ガム・飴・チョコレート サブカテゴリ 

酒類 サブカテゴリ 

清涼飲料水 サブカテゴリ 

スポーツアパレル ブランド 

小売りチェーン店 ブランド 

フードチェーン ブランド 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=9kROvdPYzq8
https://www.youtube.com/watch?v=9kROvdPYzq8
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 D&M会社概要 

2015 年４月１日、クロスマーケティンググループの子会社として設立。企業のマーケティングを支援する業務を中心に、高品質な消費

者データを、広く・高度に活用し、消費者に対し満足度の高いプロモーション体験を提供することを通じて、費用対効果の高い最先端

のマーケティングサービスをお客様に提供します。 

詳細につきましては、http://www.d-and-m.co.jp をご覧ください。 

 社名：株式会社ディーアンドエム 

 所在地：東京都新宿区西新宿３丁目２０番２号 

 代表者：代表取締役社長 杉村 昌宏 

 設 立：２０１５年４月１日 

 事業内容：マーケティング支援業務 

 ウェブサイト：http://www.d-and-m.co.jp/ 

 

 カンター・ジャパン 会社概要 

カンター・ジャパンは、世界最大規模の広告代理店「WPP」の調査・コンサルティング業務を担う「カンター・グループ」に属し、日本で

は 50 年以上の歴史がある「マーケティングリサーチ(市場調査）カンパニー」です。 

私たちは、有用なインサイトを調査データから導きだし、社内外に存在する様々なデータと組み合わせることで、適時適切な「経営/マ

ーケティング判断」を行うための「ソリューション」と「専門的なアドバイス」を提供いたします。さらに、約 100か国で展開する「カンター・グル

ープ」の日本市場における代表として、グローバルの新しい知見や効果的な手法の国内導入を積極的に行い、「ビジネス機会の評価」

から「製品・ブランド戦略の立案」、「マーケティング施策実行・支援」まで、海外調査も含めた「ワンストップサービス」を強みとしています。 

 社名：株式会社カンター・ジャパン 

 所在地：東京都渋谷区代々木 2-1-1 新宿マインズタワー6F、7F 

 代表者：代表取締役社長 大竹 秀彦 

 事業内容：市場調査、およびそれに付随するアドバイザリー業務 

 ウェブサイト：http://www.kantar.jp 

Facebook: https://www.facebook.com/KantarJapan/ 

 

 

本件に関するお問い合わせ先 

株式会社カンター・ジャパン 

デジタルソリューション / 関井 ・ 中川 Tel：03-6859-3273 

広報 / 川井  Tel：03-6859-4254    E-mail：Marketing@kantar.co.jp   

http://www.d-and-m.co.jp/
http://www.kantar.jp/
https://www.facebook.com/KantarJapan/
mailto:Marketing@kantar.co.jp

