
異なるブランドの統合キャンペーンが実現！
キリンビバレッジの「LINEパートナーパッケージ」活用法

企 業 紹 介

目的

施策

効果

・発売日やブランドが異なる商品の統合キャンペーンを展開したい

・LINEセールスプロモーションの「LINEパートナーパッケージ」を活用し、

異なる商品での統合キャンペーンを2020年3～6月にかけて実施

・LINEで応募ができるキャンペーンの訴求として、

クロスターゲティング機能を活用してLINE広告で広告を配信

・昨年実施のキャンペーンと比較して応募数が27％増加

・キャンペーン対象となった商品ブランドの売り上げが、

2020年3～4月で前年比136％を記録

・クロスターゲティング機能の活用で広告配信の効果が165%ほど向上

キリンビバレッジ株式会社

業 種 ：飲料・食品・外食

事 業 概 要 ：清涼飲料の製造および販売
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キリンビバレッジ株式会社（以下、キリンビバレッジ）は、販促・OMO領域を支援するLINEセールス

プロモーションの「LINEパートナーパッケージ」を活用し、2020年3～6月にかけて長期の販促キャ

ンペーンを実施しました。LINEで応募ができるキャンペーンを実施した経緯や成果について、担当者

の藤田智史氏（以下、藤田氏）と、キャンペーンの設計を担当した株式会社博報堂プロダクツの飛松

信太朗氏（以下、飛松氏）、広告運用を担当した株式会社博報堂／デジタル・アドバタイジング・コ

ンソーシアム株式会社の池田諭志氏（以下、池田氏）に話を聞きました。



「ブランドを統合したマイレージキャンペーンを実施すれば、

相乗効果が見込めるのではないかと考えたのです」

キリンビバレッジ株式会社

営業部 TMP担当 主任 藤田智史氏

キリンビバレッジ株式会社

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

※1 「Technology Partner」とは、

コミュニケーション、広告、販促・

OMOの各領域におけるLINEが提供す

るサービスの導入において、技術支

援を行うパートナー企業を指す。

2020年3月にリニューアル発売

された「キリン 午後の紅茶 ザ・

マイスターズ ミルクティー」、

新たにラインアップに加わった

「キリン 午後の紅茶 ザ・マイス

ターズ オレンジティー」、そし

て4月にリニューアル発売された

ペットボトルコーヒー「キリン

ファイア ワンデイ ブラック」を

対象として設定し、発売日も

ブランドも異なる商品を同一

キャンペーンで展開する初の

取り組みとなりました。キャ

ンペーン内容は、商品ボトル

に貼られたQRコードを3枚読

み込むと、LINEポイントが50

ポイントもらえる仕組みです。

『午後の紅茶 ザ・マイスター

ズ』と『ファイア ワンデイ』

はブランドこそ違いますが、

微糖・無糖タイプで甘くない

という味覚の共通点や、
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「LINEパートナーパッ

ケージ」でキャンペーン

の拡張性が向上

2019年11月、LINEは「LINE

セールスプロモーション」のコ

ア機能をオープン化し、LINEが

認定する「Technology Partner

（※1）」に「Sales Promotion 

API」の提供を開始しました。こ

れにより、パートナー企業は

LINEを活用した独自のキャン

ペーンを開発し、LINEで応募が

できる「LINEパートナーパッ

ケージ」として販売できるよう

になりました。キリンビバレッ

ジが2020年3～6月にかけて実施

した「午後の紅茶 ザ・マイス

ターズ ＆ ファイア ワンデイ ス

プリングキャンペーン」は、そ

の「LINEパートナーパッケー

ジ」を活用した販促キャンペー

ンです。

キャンペーンは3月からスタート。4月14日以前は、『ファイア』が対象
商品となる案内を掲載することで段階的な展開を想起させました
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門部隊もいるので、キリンビバ

レッジさんが希望した“発売日やブ

ランドの垣根を超えたキャンペー

ン”も、LINEパートナーパッケージ

で問題なく実現できるという自信

がありました」（飛松氏）

商品の発売日に合わせて段階的に

キャンペーンを展開することから

「ステージマイレージ」と名付け

たこの企画スキームは、2020年3

月17日から6月30日まで実施され

ました。ステージマイレージの設

計について、飛松氏は次のように

説明します。

「ステージマイレージに関しては、

お客さまにとって飽きがこない設

計をSP EXPERT'Sとしては大事に

しています。過去のキャンペーン

施策によって、いわゆるお客さま

にとっての”飽き”が起きるという

のは把握できているので、そこに

もうひとつ新商品の時期に合わせ

てお客さまのモチベーションとな

る仕組みを組みました。仕組みと

しては非常にシンプルですが、そ

れがあってこその数字だと考えま

す。

また、キャンペーン本来の目的で

ある複数のブランド商品をお客さ

まに体験していただくこと、これ

をシンプルに、当たり前にやりき

ることがAPIの柔軟性によって可

能になったということです。実際

にキャンペーンを通じて3つの商

品を体験していただいたお客さま

嗜好性の高い飲料でありながら

すっきり飲みやすいためにリピー

ト率が高いこと、さらに購入者の

属性などに共通点がありました。

そこで、ブランドを統合したマイ

レージキャンペーンを実施すれば、

相乗効果が見込めるのではないか

と考えたのです」（藤田氏）

従来のLINEセールスプロモーショ

ンでは実現が不可能だった統合

キャンペーンの解決策として

「LINEパートナーパッケージ」を

提案したのが、株式会社博報堂プ

ロダクツの飛松氏です。

「LINEさんがSales Promotion 

APIをパートナー企業へ提供した

ことで、これまで固定化されてい

たサービス内容を、自由にカスタ

マイズして提供できるようになり

ました。キャンペーンの拡張性が

高まり、以前よりクライアントの

課題を解決しやすくなったと感じ

ています。当社には『SP 

EXPERT'S (TM)』というLINEの

API機能を扱うデジタル施策の専

「“発売日やブランドの垣根を超えたキャンペーン”も、

LINEパートナーパッケージで実現できるという自信がありました」

株式会社博報堂プロダクツ

SP EXPERT’S／データビジネスデザイン事業本部 CRMデザイン部チーフデータ

マーケティングディレクター

飛松信太朗氏

キリンビバレッジ株式会社

キャンペーンのLPサイト
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ンドを横断した取り組みだった

ことで両ブランドのユーザーを

取り組むことができ、応募回数

は昨年実績に対して27％増の結

果となりました」（藤田氏）

商品の売れ行きも好調で、『午

後の紅茶 ザ・マイスタ―ズ』シ

リーズは3～4月の売り上げが前

年比136％となり、流通企業か

らも好評を得たそうです。

「年々、流通企業さまのLINEポ

イントを活用した販促キャン

ペーンへの期待が高まっている

と感じています。2～3年前は取

り引きしている流通企業さまに

は驚くほどの購入平均本数に

なっています。これは商品力と

仕掛けがあってこそ成り立って

いるものですね。

さらに、今回のキャンペーンで

はQRコードを商品ごとに刷り分

けたので、商品とユーザーの

データの関連性を細かく分析す

ることができました。

キリンビバレッジさんにとって

は、コスト面の負担も大きかっ

たと思いますが、こうして商品

ごとのデータを集めていくこと

で、今後のキャンペーンやマー

ケティング施策に生かすことが

できます」（飛松氏）

「実は2019年3月にも、『キリ

ン 午後の紅茶 ザ・マイスターズ

ミルクティー』と『キリン ファ

イア ワンデイ ブラック』を対象

に販促キャンペーンを実施しま

した。QRコードを読み込むとい

う仕様は同じだったため、今回

は当時の読み込み回数を超える

ことが目標でした。結果、ブラ

キリンビバレッジ株式会社

「LINE公式アカウントの運用で蓄積してきたデータが、

その他のサービスでも有効活用できるということを実感できました」

株式会社博報堂 第三ビジネスデザイン局／

デジタル・アドバタイジング・コンソーシアム株式会社

第二メディアソリューション本部

池田諭志氏

LINEポイントについて説明する

のも一苦労でしたが、今回の

キャンペーンでは商談がスムー

ズに進みました。キャンペーン

対象商品を目立つ棚に陳列して

くださる店舗も多く、『お客さ

まがすぐ手に取っていく』『回

転率がとても良い』というお声

をいただいて、結果にはとても

満足しています」（藤田氏）

クロスターゲティング機

能の活用で潜在層へアプ

ローチ

キャンペーンを振り返って、

店頭に陳列された
キャンペーンシール
付きの商品
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「当社では以前からLINE公式ア

カウントを活用してキャンペー

ンや新商品の情報発信、アン

ケート調査などを積極的に行っ

てきました。また、Tappiness

の購買データも蓄積していたの

で、そうしたデータを活用する

ことで効果的なアプローチがで

きたと思います」（藤田氏）

「LINE公式アカウントのデータ

をLINE広告の配信に活用するク

ロスターゲティング機能により、

通常の配信に比べて165％ほど

高い成果を得ることができまし

た。LINE公式アカウントの運用

で蓄積してきたデータが、その

他のサービスでも有効活用でき

るということを実感できまし

た」（池田氏）

また、クロスターゲティング機

藤田氏は「これまで蓄積してきた

ユーザーデータをうまく活用して

応募訴求できたことも、成功要因

の一つ」と話します。今回のキャ

ンペーンは発売日が異なる商品を

掛け合わせたことで長期化してし

まうことから、当初は応募の中だ

るみを懸念していたそうです。

そこで、キリンビバレッジは

LINE公式アカウントで得られた

データをLINE広告の配信に連携

できる「クロスターゲティング」

機能を活用しました。LINE公式

アカウントから実施した過去のア

ンケートやTappiness（※2）で

得られた購買データをもとに

「ファイアの購買経験あり」「ア

ンケートで競合コーヒーを飲用と

回答」など、複数のセグメントを

作成。そのユーザーに近い属性に

LINE広告で類似配信を行ったと

ころ、普段からファイアを購入し

ているユーザーの反応率が高かっ

たそうです。

※2 「LINE」と自動販売機がビーコ

ン経由でつながることで、購入ごとに

1ドリンクポイントが付与され、15ド

リンクポイントがたまると、自動販売

機で好きな飲料（200円以下の商品）

と無料で交換可能な特典電子チケット

が付与される独自のサービス。現在、

Tappiness対応の自販機は全国に約5

万台設置されている。

キリンビバレッジ株式会社

能の活用は、LINE公式アカウント

の友だちを増やすことにもつな

がったといいます。

「既存の友だちに近い属性のユー

ザーへ向けてLINE広告の類似配信

を行うことで、まだキャンペーン

に応募していない潜在層にキャン

ペーンへの参加を促すことができ

ました。今回はLINE公式アカウン

トの友だちになることが応募の条

件だったので、新規の友だち獲得

にも効果的な施策となりました」

（池田氏）

データの活用により、ユー

ザーニーズに沿った情報発

信と販売促進につなげたい

継続的にLINEのサービスを活用し

ているキリンビバレッジは、今後

実際に配信したLINE広告のクリエイティブ
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とがLINE活用では一番大きいと

考えますし、そうすることで、

一施策あたりの費用対効果を最

大化することができると思いま

す」（飛松氏）

「クロスターゲティングを初め

て活用して、大きな可能性があ

ると感じました。キリン様では

かねてよりDACのソリューショ

ン『DialogOne®』をご活用い

ただき、LINE公式アカウント上

で各種キャンペーンやアンケー

トの実施等、様々な施策を行っ

てデータ取得を進めています。

すでに多くのデータが蓄積され

ており、マーケティング活用可

能な状態となっていますが、今

後クロスターゲティングをより

活用してくためには、蓄積した

データをLINE広告施策と連携し

やすい形へ『DialogOne®』を

進化させることも必要だと感じ

ています。また、オフライン

データなどまだ取りきれていな

い領域のデータもありますので、

幅広いデータの取得を推進する

ことも重要と考えています。よ

り可能性を広げるための課題は

まだまだ山積していますが、こ

れからもキリン様の課題解決の

一つの打ち手としてLINE活用の

幅を広げていけたらと思いま

す」（池田氏）

の展望としてデータの活用と販売

促進に注力していきたいと語りま

す。

「飲料業界には、コンビニや量販

店などの“手売り”と、“自動販売

機”の大きく2つの販路があり、こ

れまでは完全に両者を分けて広

告・宣伝施策を行ってきました。

しかし、今後は販路やブランドの

垣根を越えて、トータルでプラン

ニングしていこうと考えています。

商品の特徴や飲用シーンごとに一

貫したキャンペーンを行い、そこ

で蓄積したデータを活用して、お

客さまに求められる情報を発信し

て販売促進につなげていきます。

そのためにはLINEというツール

が大いに活躍するのではないかと

期待しています」（藤田氏）

「今後もデータの蓄積とその活用

を引き続き行いたいですね。そう

することで、将来的には費用対効

果を最大化することにつながると

考えています。たとえばこのよう

なブランドクロスセルの考え方を

自動販売機の世界・ユーザーにも

持ち込めるのか？だったり、ブラ

ンド施策とSPのより密接な繋ぎ

方はどうあるべきだろうか？など、

さまざまなことが考えられます。

1IDのお客さまに対して、コミュ

ニケーションできる権限を得るこ

キリンビバレッジ株式会社

（公開：2020年7月）
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