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ドコモは様々な会員基盤（契約者・
オンライン・オフライン行動データ
等）のデータを有しており、このデー
タを活用した AI基盤の一つが
「docomo Sense」である。9,700万
もの dポイント会員データをもとに
ドコモの R&Dで開発された AIエン
ジンを使用して、顧客の興味関心な
どを理解することで、精度の高い広
告配信セグメントの作成や類推拡張
が可能である。

docomo Senseは主に「位置デー
タ活用」「ファンプロファイリング
分析」「セグメント拡張」という３
つの機能を持つ。位置データ活用に
ついては、緯度・経度を指定して特
定の日時・場所に訪問したユーザー
を捕捉できる。そのユーザー一覧は
ドコモ内で後段の分析や配信に利用
され、社外のパートナー企業等に直
接提供されるものではない。ファン
プロファイリング分析とは、例えば
先の位置データ活用により、あるス
タジアムやライブ会場などの来場者
を特定し、他の人たちと比べてどの
ような特徴を持っているのかを、

70個ほどの多面的な軸
から分析をし、ペルソナ
を描くための機能。位置
からの対象者特定だけで
なく、アプリの利用者な
ど、任意の対象者の分析
が可能。セグメント拡張
とは、特定のコンサート
に来たユーザーや、広告
配信によってコンバー
ジョンしたユーザーな
ど、特定のユーザー層を分類した上
で、ユーザーをスコアリングして
「アーティスト Aのファン」や「コ
ンバージョンしやすい人」などに類
似するユーザーを見つける機能だ。
たとえば、広告配信の対象となるセ
グメントが 100万人だった場合、

セグメント拡張によってコンバー
ジョンしやすい人を累々して 500
万人に規模拡大してターゲティング
広告を展開できる。越水氏は「特
定の属性を持つユーザーの特徴量を
把握して、類似性のあるユーザーを
拡大推計します。AIで機械学習した

株式会社NTTドコモ（以下、ドコモ）は社会課題解決を目指して会員基盤を活用した社会OSの構築を進めている。その
一環で広告向けのマーケティングソリューションとして注力するのが、ドコモが保有するデータを分析するAIエンジン
「docomo Sense」である。その概要や流通小売企業と取り組んだ実証結果ついて聞いた。
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図 1　ドコモ特有の実績データから、詳細な特徴を捉えることが可能
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結果、精度の高いユーザーの分類
ができるのが強みです」と説明した。
ターゲティング対象のリストが
できれば、docomo Ad Network
に加え、Google広告や facebook・
Instagram、X（旧 Twitter）など
の外部広告ネットワークにも展開が
できる。データプライバシーの配慮
もしており、分析対象は、広告配信
を許諾したユーザーに限る。

ドコモデータからは、ユーザーの
基本属性に加え、様々な行動の履歴
などを分析できるため、ユーザーの
ライフイベントやライフステージの
変化をとらえることができる。たと
えば、引越というイベントには、移
転先で利用する商品を購入すると
いった行動が想起される。引越の予
兆をとらえることができれば、商品
の販促につながるという仮説が成り
立つ。そこでマーケティングイノ
ベーション部では、2023年 6月、
流通小売企業とともに docomo 
Senseを活用した引越予兆に基づく
マーケティングの実証を展開した。

冨永氏は「当初から docomo Sense
ありきでプロジェクトが始まった訳
ではありません。まずは先方に寄り
添い、ワークショップなどをしなが
ら現場社員から課題を聞き出し、引
越予兆をテーマにした『KIZASHI
プロジェクト』を立ち上げました。
docomo Senseによって購入関心デー
タベースを構築し、引越予兆をとら
えた広告配信の精度を高めていく取
り組みです。」と説明した。

こうして始まったプロジェクトでは、
ドコモが持つデータから過去一定期間
で引越をしたユーザーのデータを集め
て教師データとした。当該ユーザーが
引越前に滞在したエリアや時間帯を
教師データとして、その特徴量から２
週間後に引越することを推測する予
兆モデルを作成してドコモが持つユー
ザーデータから対象ユーザーを抽出し
た。追加要素として、ユーザーアンケー
トから取得した「家電好き」という属
性や、実証する流通小売企業がある
エリアの現住所や年齢も加えた選別
も行った。 そして、docomo Ad 

Networkのメール広告に、店舗や
ECサイトで利用できる割引クーポン
で訴求した。予兆モデルの成果を測
るため、「引越予兆」「一般層」な
どのユーザー分類で比較をした。
実証の結果、全体のクリック率が
媒体平均を上回り、引越予兆ユー
ザーは一般層の 2倍弱のクリック率
を記録した。クリック単価も一般層
に比べても3割減と、精度の高いター
ゲティングができた。購買されてい
る商品も白物家電などの 商品単価の
高いものが中心で、売上実績を見る
と、引越予兆ユーザーは一般層に対
して 5.5倍、平均単価も 195％となっ
た。引越予兆のあるユーザーは家電
購入意向が高いという仮説が立証さ
れたのだ。さらに、デジタル広告で
の訴求ながら、購入者の 8割がリア
ル店舗に来店したという。

流通小売企業とは今後、顧客 ID
と紐づいた POSデータを用いてモ
デルの精度を高める計画が進行中
だ。メーカー側の販促にも活用する
予定で、2024年の 1月から 3月に
かけての引越シーズンに向けて本格
的に取り組む予定だ。
さらに将来的には、結婚など引越
以外のライフステージの予兆を捉
え、それに合わせた訴求を小売事業
者やメーカーへ展開する構想もあ
る。越水氏は「ドコモが社会 OSと
して色々な産業でのデータ活用を広
げ、パートナー企業と、共創を重ね
ていくことで、単発の取り組みでは
なく、あらゆるライフイベントに合
わせた顧客理解の深化に展開できる
と考えています。」とコメントした。
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図２　KIZASHI プロジェクト結果
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