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2000年以来、ドコモとコカ・コー
ラは共に自動販売機（以下、自販機）
のイノベーションを展開してきた。
ドコモが担当する自販機のネット
ワーク化を通じ、飲料販売作業の効
率化、d 払い、QR コード決済、
Coke ONとサービスは順調に進化
を遂げてきたものの、「Coke ONで
d払い」が可能となってから約 2年
半が経過した 2022年後半頃から、
両社は課題を認識し始めていたとい
う。それは、「Coke ONで d払いす
るユーザー数の伸び悩み」だ。
コカ・コーラ社の d払い対応自販

機は全国に約 45万台。ｄポイント
クラブ会員数は 9,700万会員。Coke 
Onのダウンロード数は 4,800万。
十分な環境に対して「Coke ONで d
払いをする人」は少ない。まだまだ
増やせるポテンシャルがあるはず。
両社はディスカッションを重ね、
Coke ONを使ったことがない d払い
ユーザー、いわゆる潜在顧客層に
ターゲットを絞ったデジタルマーケ
ティングを実施することとした。
「Coke ONも d払いも成熟期を迎

えた今こそ“今ま
で使ったことがな
かったけれど使っ
てみるか”と多く
の方に思っていた
だける戦略を取り
たいと考えまし
た」（酒井氏）。

2023 年 1 ～ 2
月、コカ・コーラは d払いエントリー
層を対象に Coke ONキャンペーン
を実施した。キャンペーンの目的は、
上述の課題を解決すべく「Coke ON
で d払いが利用可能であることを多
くの人に“認知”してもらうこと」。
具体的には、Coke ONで d払いをし
たことがない人を対象に、dポイン
トをプレゼントする。100円以上の
コカ ･コーラ社製品を d払いで購入
すると 150ポイントの dポイントが
付与されるため、実質飲料代は無料
となる。
ドコモは、本キャンペーンに際し、
独自のアドネットワーク「docomo 
Ad Network（以下、dADNW）」を
活用することを提案した。dADNW

は、ドコモが運営するポータルサイ
ト「d メニュー」「マイマガジン」、
メール型広告「メッセージ S」を中
心に、多様な配信プラットフォーム
と連携し広告を掲載するサービスだ
（図１）。
市川氏は、次のように語る。「本
施策では、『メッセージ S』が特に
有用でした。Coke ONを知らなく
ても、大半の人は毎日スマホの画面
を見ます。そうした人たちに対して、
メール特有の 1to1コミュニケー
ションに近い情報の届け方が、功を
奏したのだと思います。」メールに
よるアプローチの特長は、受信ボッ
クスにメールが残る点にあるが、実
際にユーザーの行動履歴を見ると、
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メール配信直後ではなく、2 ～ 3日
後にコンバージョン（CV）※ 2する
ケースが多く見られたという。

本施策は、３つのステップを踏ん
で進行した。
最初のステップは、「ペルソナ設
計～企画」。「Coke Onを既にイン
ストールしている人」の属性を分析
し、習慣として飲料を購買している
のか、突発的に購買しているのか、
特定エリア内の同一自販機を利用し
ているのか、出先で近場の自販機を
利用しているのか、といったセグメ
ントに基づき「Coke ONを今後使
いそうな人」をターゲットとして想
定した。
そして、仮説設計したターゲット
の属性を可視化するため、ドコモが
保有する位置情報などを活用して
ユーザーの行動を浮き彫りにした。
第 ２ の ス テ ッ プ は、 上 述 の

dADNWを活用した広告配信。
そして第３ステップでは、第２ス
テップから得られたコンバージョン
データを元に、ドコモの拡張推計エ
ンジン「docomo Sense」を活用して

ターゲットの拡張とセグメントの精
緻化に取り組んだ。docomoSenseに
より、位置情報を含めた行動データ
を横断的に解析することで、顧客理
解を深め、ユーザー 1人ひとりに最
適なサービス・情報を提供できる。
キャンペーン終了後、Coke ON
で d払いをした新規利用者は、前月
と比較して70％にまで増加。本キャ
ンペーンは成功を遂げた。

コカ・コーラ内でも本施策は優良
事例として紹介され、高評価を得て
いるが、実は第２ステップの段階で
は、期待する成果には届いていな
かったと椿本氏は苦笑する。市川氏
は次のように続ける。「デジタルマー
ケティングにおいては、データから
仮説を立ててターゲットを絞り込ん
でも、それはあくまでも仮説であっ
て、実行してみたら思うようになら
なかった、ということはありえます。
短いキャンペーン期間内で柔軟にそ
して迅速に方針を切り替えたこと
が、成功のカギとなりました。」
本施策では、第３ステップとして、

docomo Senseを活用し情報やペル

ソナの類似性を基にした順位付けを
行い、第２ステップよりもコンバー
ジョンしそうな層を優先して配信す
ることとした。つまり、キャンペー
ン中に配信先を変更し、新たなター
ゲット層への配信を行ったのであ
る。新たなターゲット層を即時に見
つけられたのも、dポイントクラブ
会員数 9,700万会員という日本最大
級の会員基盤があったからこそだ。

ドコモはキャンペーンで新規に獲
得したユーザーについても分析を行
い、コカ・コーラに対してレビュー
や課題の解決策を提示し、継続的な
施策を提案していくとしている。
「ドコモもコカ・コーラも歴史と
豊富な経験値を持っています。今回
の施策を元に“勝ちパターン”を構
築し、今後ますますユーザーの拡大
を実現していきたいと思います。」
（永井氏）。
「ドコモのマーケティングソ
リューションはまだ広く認知されて
いないのが現状ですが、本施策で自
社の強みを実感できたように思いま
す。今後も強みをフルに活かし、お
客様に貢献したいと考えています」
（酒井氏）。

※1　Coke ON：アプリ内でスタンプをためてドリ
ンクチケットを獲得できるスマホアプリ。ドリ
ンクチケットは、Coke ON対応自販機で、好きな
コカ・コーラ社製品1本と無料で交換が可能。

※2　コンバージョン： Conversion。WEBサイト
を訪問したユーザーが問い合わせや資料請求を
したり、通販サイトで商品を購入したりといった
最終的な成果につながる行動。

図 1　docomo Ad Network
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