
データをもとに販促プロモーションを成功に導く、
アサヒビールのLINE活⽤術

⽬ 的

施 策

効 果

・キャンペーンで得られるユーザーデータをCRMに活⽤して、
お客さまに寄り添ったコミュニケーションを⾏いながら、LTVを向上させたい

・「LINEで応募」を活⽤して、「アサヒスーパードライ」で
プレゼントキャンペーンを実施

・プレゼントの応募条件として、性別や年齢などのアンケート回答を必須にして
ユーザーデータを取得

・応募状況のデータ分析をリアルタイムで⾏い、LINE公式アカウントでユーザーに
追加アプローチすることでキャンペーンの応募を促進

・応募を促進させるリマインドメッセージや、ユーザーの属性別にクリエイティブを
出し分けてアプローチした結果、キャンペーン応募数の底上げや店頭における
販売数アップにつながった

アサヒビール株式会社

業 種 ︓飲料・⾷品・外⾷
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「アサヒスーパードライ」を中⼼にアルコール飲料を製造・販売するアサヒビール株式会社（以下、アサ
ヒビール）は、2017年2⽉にLINE公式アカウントの運⽤を開始。その後、2017年8⽉よりLINEで応募す
る販促プロモーションを実施し、その際に取得したデータをCRM（顧客管理）に活⽤しています。LINE
の法⼈向けサービスの運⽤⽅法やAI（機械学習）を活⽤したマーケティング戦略などについて、同社デジ
タルマーケティング部の⽥村真基⽒に話を聞きました。
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CRM戦略の“柱”に据える
ためにLINE公式アカウン
トの運⽤を開始

アサヒビールは⻑年、オフライ
ンを中⼼に各種キャンペーンを
実施してきました。代表的なも
のが、商品に貼られたシールを
集めてハガキで応募するプレゼ
ントキャンペーンです。しかし、
オフラインの施策はユーザーと
の接点を維持することが難しい
上、キャンペーンごとに応募者
の情報を破棄するためユーザー
データが蓄積されず、CRM戦略
に⽣かせないという課題があり
ました。

そこで、2017年2⽉にLINE公式
アカウントを開設。以降、酒類
業界として初めてLINEを使った
コンビニでのサンプリングキャ
ンペーンや、対象商品の購⼊レ
シートをスマホで撮影して参加

するポイントプログラムなどの
施策を実施し、好評を博してき
ました。現在、同社のLINE公式

アカウントの友だち数は1,100
万⼈を超えています（2021年6
⽉時点）。

「LINEは8,800万⼈（2021年3

⽉末時点）の⽉間利⽤者数を誇
り、弊社のデジタルマーケティ
ング戦略において必要不可⽋な
プラットフォームです。また、
LINEを選んだ理由として、『ID
の堅牢性』が挙げられます。ほ
かのSNSと異なり、LINEは端末
1台につきIDを1つしか取得でき
ません。これが⽂字通りユー
ザーの識別⼦となるため、One 
to Oneコミュニケーションを⾏
うのに最適なツールだと考えて
います」

LINE公式アカウントの導⼊前、
社内では「LINEは未成年者の利
⽤が多いのではないか」と懸念
の声もあったそうです。しかし、
LINEユーザーの約9割が20歳以
上であるという社内認知も徐々
に⾼まり、LINEを活⽤した販促
プロモーションが安定した成果
をあげてきたことから、現在、

アサヒビールではOne to One
マーケティング戦略の中⼼に
LINEを据え、LINEのIDをCRM
に活⽤しています。

リアルタイムで応募状況
を把握し、対策につなげ
られる「LINEで応募」

同社は「アサヒスーパードラ
イ」では初となる、「LINEで応
募」によるプレゼントキャン
ペーンを2021年１⽉に実施しま
した。商品に貼付されたシール
のQRコードを読み込んでポイン
トを貯めると、タレントが出演
するWeb CM撮影の観覧権や、
アサヒスーパードライのオリジ
ナルタンブラーなど各種プレゼ
ントの抽選に応募が可能となり
ます。

「応募条件として、性別や年齢
などのアンケート回答を必須に
することで、キャンペーンに参
加したユーザーの属性を把握す
ることができました。

アサヒビール株式会社 マーケティング本部 デジタルマーケティング部
担当課⻑ ⽥村真基⽒

「LINEはそのユーザー規模や『IDの堅牢性』の他にも、
One to Oneコミュニケーションを⾏うのに最適ということもあり、
弊社のデジタルマーケティング戦略に必要不可⽋なプラットフォームです」
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上図の縦軸は「キャンペーンの
応募数」、横軸は「⽇付」です。
毎週末に応募数が増加している
ことから、そのタイミングに合
わせて応募を促すメッセージを
アサヒビールのLINE公式アカウ
ントで配信。また、プレゼント
の応募締め切りとなる2021年2
⽉末には、応募忘れを防ぐため
のリマインドメッセージを配信
しました。その結果、「締め切
りに合わせて、店頭における商
品の販売数が伸びた」と⽥村⽒
は振り返ります。

「従来はキャンペーン終了後に

アサヒビール株式会社

また、キャンペーン初⽇から応
募状況のデータを分析して各担
当と即座に情報共有し、参加
ユーザーの増加を⽬指した施策
を展開することができました」

ハガキの応募総数を確認するだ
けでしたが、「LINEで応募」な
らリアルタイムでデータを把握
し、応募状況に合わせて柔軟に
⼿を打てます。

実際、今回のキャンペーンに参
加しているユーザーデータを分
析すると、プレゼントのコース
によってユーザーの属性が異な
ることがわかりました。そのた
め、属性に合わせてプレゼント
の訴求内容を変えてメッセージ
を出し分けたところクリエイ
ティブへの反応が良かったため、
その後は属性に合わせたアプ
ローチを継続しました。その結
果、キャンペーンの応募数が底
上げされたと考えています」

このような対策は、パートナー
企業の⼒を借りてデータ分析

からメッセージの配信まで、わ
ずか１〜２⽇間で⾏ったといい
ます。また、今回のキャンペー
ンに限らず、アサヒビールは量
販店、料飲店、ECなどあらゆる
タッチポイント（顧客接点）の
⼊り⼝にLINEを活⽤して、実売
になるべく近いところにいる
ユーザーデータの蓄積を進めて
います。

「キャンペーンの訴求を⾏う際
は、ユーザーのステータスを当
該キャンペーンの参加経験の有
無で分けます。さらに、参加し
たことがある場合は初めて応募
したのか、いつも応募している
のか、休眠状態だったのかなど
を細かくセグメントし、適切に
メッセージを出し分けることで
販促プロモーションを成功に導
けます。

また、そうしたメッセージの出
し分けを⾏う際に、AIを利⽤し
た試験的な配信も⾏っています。
1,100万⼈の友だちを擁する弊
社アカウントの規模になると、
誰にどんなメッセージを送るべ
きか判断に迷うこともあります。
⼈間の経験則を補うためにAIに
よる効果的なメッセージ配信を
⾏いながら、LINEを活⽤して、
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ユーザーとより良いコミュニ
ケーションを構築していくこと
がCRMには⼤切だと考えていま
す」

商品売上アップを⽬指し
て、LINEを核としたさら
なる販促・OMOを実現

導⼊から4年が経過した現在、
「LINEがキャンペーンの実施や
CRMに適しているという意識が、
社内で根付いたように感じる」
と語る⽥村⽒。今後は量販店や
料飲店と連携して、ユーザーが
来店時にLINEでメッセージや
クーポンを受信できるビーコン
活⽤にも⼤きな可能性があると
いいます。

「弊社は商品売上をKPIとして
マーケティングを⾏っているの
で、売り場にいるユーザーに直
接情報を届けて購買を訴求でき
るビーコンは理想的なツールで
す。LINEを核として、最適な
ユーザーに最適な情報を届ける
施策を実現できればと思いま
す」

LINEを活⽤したマーケティング
戦略の展望について、⽥村⽒は

は「KPIとしてはLTV（顧客⽣涯
価値）も重要」と明⾔します。

「競合も多く存在するアルコー
ル飲料のメーカーにとって、お
客さまに⾃社の商品を選び続け
てもらうことが何より⼤切です。
LTVを重視する上で、特定のキャ
ンペーンの成果に⼀喜⼀憂する

のでなく、常にお客さまに寄り
添ったコミュニケーションを続
け、⻑いスパンでLINEの運⽤効
果を⾼めていきたいと思いま
す」
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