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広告主にとって、デジタル広告取
引の仕組みは複雑です。アドテク
ノロジーには、様々なプロセスや
データが関わるためです。米国で
は広告主がインハウスでプログラ
マティック広告を運用していること
がよくありますが、彼らにとっても
それは、まるで5,000ピースのジグ
ソーパルに取り組むようなもので
す。しかも、雲ひとつない青空のパ
ズルのような。

人々は広告について、「追いかけら
れているようで気持ち悪い」と感じ
ることがあります。広告主がター
ゲットへのリーチを最大化しよう
とすると、こうしたミスマッチが発
生します。広告主のサイトをたまた
ま訪れただけなのに、無条件でリ

ターゲティングし続けた結果でしょ
う。インハウス運用を続けている企
業でさえも、複雑なアドテクや適切
なオーディエンスデータを利用し、
効率を最大化する方法をきちんと
理解している訳ではありません。

Forresterの調査によると、マーケ
ターの41％が、プログラマティック
広告取引について知らないか、理
解不足を認めています。1 こうした
知識のギャップがあるにも関わら
ず、広告主はプログラマティック広
告に取り組み、広告費全体に占
めるデジタル広告の割合も大きく
なっています。何らかの打開策が必
要でしょう。幸い、プログラマティッ
ク広告取引は解けないパズルでは
ありません。

プログラマティック広告取引が成
功するかどうかは、依然として、広
告を構成する昔ながらの3つの柱

に左右されます。それは、的確な
オーディエンス、望ましいチャネル、
適切なメッセージです。そして、プ
ログラマティック広告取引の核と
なるのはデータとテクノロジーで
すが、様々なデータを組み合わせ
るために巨大な武器庫を持つ必要
は必ずしもありません。

実際のところ、上記3つの広告の
要素（的確な顧客、望ましいチャネ
ル、適切なメッセージ）を効果的に
組み合わせることができれば、プ
ログラマティック広告取引を通じ
て、オーディエンスへのリーチを透
明化し、シンプルで効果的に運用
することができます。これは、思う
ほど困難なことではありません。
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多くの人が、プログラマティック広告取引と、入札を
自動的に実行するリアルタイム入札（RTB）による広
告買付を混同しています。ところがRTBは、プログラマ
ティック広告のひとつの手法に過ぎません。例として
ホテル予約の場合には、Pricelineで部屋に入札する、
Expediaで部屋を予約する、という方法があります。
同様に広告も、メディアの枠に入札する（RTB）、枠を
直接買い付ける、という方法があります。プログラマ
ティック広告取引の方法は「プライベートエクスチェ
ンジ」と呼びます。ひとつの媒体社に対して多数の企
業が広告を出稿する形態です。

『Vanity Fair』のような高級デジタル雑誌の広告など、
一流の広告在庫も買い付けることができます。保証
付きの直接取引では、媒体社は広告エクスチェンジ
プラットフォームを通じて、保証付きインプレッション
数に対して固定価格を取り決めるのです。

どの方法で広告を買い付けるとしても、基本になる
プロセスと目標は変わりません。それは、データを活
用して意思決定を自動化することによって、デジタル
広告キャンペーンの効率を高めることです。目標達
成を目指す広告主のために、以降では、プログラマ
ティック広告を実践している企業が直面する一般的
な課題と、その解決方法について解説します。

プログラマティック広告取引の最も
基本的な意義は「自動化」です。検
索連動型広告、ディスプレイ広告、
デジタルTV広告、動画広告、モバ
イル広告など、デジタルチャネルで
売買される様々な広告枠の買い付
けを自動化します。その利点は、プ
ロセスの効率化です。入稿順の指
定や、メディアプランナーへの電子
メール指示などは必要なくなりま
す。さらに、複数のチャネルとデバイ
スにまたがる込み入ったデジタル
キャンペーンでも、データにもとづ
いて自在に展開、調整できます。

隅から始める
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課題 解決策
オーディエンスに関するデータが 
不完全

プログラマティックというパズルの最初のピースは、ターゲットオーディエンス
を見つけ出すことです。かつてマーケターは、「フットボールファン」や「幼児を持
つ親」のような、ざっくりとした範囲でオーディエンスを定義していましたが、そ
れはもう時代遅れです。現代のマーケターは、新しいテクノロジーとビッグデー
タを駆使し、以前は想像もできなかった高い精度でオーディエンスをセグメン
ト化し、絞り込むことができます。例えば、赤色を好む消費者を探す場合に、「赤
いマニキュアをしていて、小売店のTargetで買い物し、赤いフォルクスワーゲンを
運転している人」のようなセグメント分けが可能です。
データの組み合わせとピースは無限です。これらを好きなように組み合わせ、
アルゴリズムの計算結果を利用して、オーディエンスを定義し、絞り込むことが
できます。ただし、ここで重要なことは、顧客に働きかける前に、誰が最良の顧
客で、何がその顧客の心に響き、何がその顧客と企業の結び付きを強め、何が
顧客を遠ざける要因になるかを知っていなければならない、ということです。こ
の難解な問題を解決する唯一の方法は、大量のデータを用いることです。

しかし、1stパーティ、2ndパーティ、3rdパーティ、オフライン、オンラインの各デー
タがばらばらの状態では、包括的なオーディエンスプロファイルの構築は困難
です。実際、Forresterの調査によれば、マーケターの47％が多様なソースからの
データを管理することが実用的なインサイトを獲得する際の障害になっている
と回答しています。2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

オーディエンスデータを適切なDMPに統合
し、一元化する

幸いなことに、これらのデータを統合するテクノロジーとして、データ管理プ
ラットフォーム（DMP）があります。優れたDMPは、1stパーティデータや、CRMシス
テムやPOSツールを含む3rdパーティデータを統合するだけでなく、戦略的パー
トナーシップを通じた2ndパーティデータの売買も可能にします。

一元管理のハブとなるDMPは、多様なデータをひとつに集約し、アルゴリズム
とアトリビューションモデルを用いた分析によって価値の高いオーディエンス
を発見し、ふるいにかけた後で、そのインサイトを広告買付基盤（デマンドサイ
ドプラットフォーム：DSP）にシームレスに統合します。DMPを基盤とすることで、
商品を購入する可能性のある、多種多様なオーディエンスを特定できます。性
別や収入、自動車を所有しているかどうかなど、価値の高いセグメントを示唆
する数多くのパラメーターにもとづき、価値のあるオーディエンスを見分けるこ
とができます。

自社にとって最も価値が高く、つながりの強いオーディエンスを特定できたら、
それを「モデル」オーディエンス（最良の顧客）と位置づけ、その属性と、類似す
る属性を持ち、同じように行動すると予測されるオーディエンスのグループを
構築します。データを活用すれば、ターゲットオーディエンスをピンポイントで
特定し、専用の広告を配信することで、到達可能なオーディエンス層を広げる
ことができます。

これを成功させるには、データの透明性が必須です。レポートによってパフォー
マンスを透明化し、カスタマージャーニーのどの時点で見込客が顧客になり、
どのチャネルがその変化に貢献したかというインサイトを明らかにする必要が
あります。また、消費者が複数のチャネルをまたいで企業にどう接触し、最初の
クリックからコンバージョンに至るまでにどのくらいの時間がかかったかを明
確にしなければなりません。この情報は、デジタルキャンペーンの俊敏性を維
持しつつ、ターゲットを効果的に限定するのに役立ちます。

最終的には、あらゆるデータを集約することによって、ターゲットとなる理想的
なオーディエンスの包括的で詳細なプロファイルを構築し、それをもとに的確
な広告をリアルタイムかつプログラマティックに配信することができます。この
手法の最大のメリットは、あらゆる情報が一元管理されているため、手間や時
間がかからず、データアナリストの専門スキルも必要ないという点です。

「デジタル広告がいつ、どこで、どのような成果を上げているか
を把握するのは難しくなっていますが、マーケターが求めるア
カウンタビリティの水準は上がっています」4 

STEPHAN BERINGER氏 
VIVAKI CEO

のマーケターが、データを広告に活用する
には既存ツールの統合状況の改善が必要
と回答3

61％
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0 = 不十分 この能力はない。今はまだ、マーケティングテクノロジーに取り組むための予備計画の段階にある。

1 = 一部完了 一定の基準を達成してはいるが、いくつもの例外が存在する。または、その基準を満たすための計画を策定中である。

2 = ほぼ完了 この要素に関する一定の基準をおおむね満たしているが、わずかな例外が存在する。または、その基準を満たすために積極的に活動中である。

3 = 完了 この要素に関する一定の基準を満たしている。

以下の表および次のページで、自社のオーディエンスデータ、リーチ、エンゲージメント、テクノロジー統合の
能力を評価することにより、自社のマーケティングテクノロジーの成熟度を見極めます。この評価ツールは、
Forresterの「Enterprise Marketing Technology Needs Assessment Tool」をベースとし、プログラマ
ティックのニーズを念頭にカスタマイズしたものです。5

スコア基準
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オーディエン
スデータ

能力 バリューステートメント スコア

あらゆるタイプのデータの包括的な管理

オンラインデータ（モバイル、webサイトなど）、オフラインデータ（CRMやPOSなど）から収
集される1stパーティデータをもれなく統合している。

戦略的なパートナーシップを通じて2ndパーティデータを売買している。

3rdパーティデータを統合している。

ID管理 あらゆるデータソースをひとつに統合し、包括的なオーディエンスプロファイルを構築し
ている。

セグメント化 様々な切り口から訪問者をセグメントに分け、比較分析することにより、価値の高い顧
客セグメントを発見できる。

類似（look-alike）モデリング 小さなセグメントから大きなオーディエンスを構築し、より多くの顧客にリーチしている。

データの透明性
コンバージョンに至るまでのカスタマージャーニー、アトリビューションにもとづくチャ
ネルごとのパフォーマンス、クロスチャネルインタラクション、コンバージョンのレイテン
シーなどをレポート機能によって透明化し、キャンペーンのパフォーマンスを理解したう
えで、キャンペーンに関して最適な判断を下している。

オーディエンスデータのスコア

データを扱う能力の評価
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課題 解決策
様々なチャネルから集めたピースを組み
合わせたい

顧客は気まぐれです。まるで風向きが変わるように、頻繁にデバイスやチャネ
ルを次々とわたり歩きます。さらに、人々が期待する水準は非常に高く、どの
デバイスやチャネルでも、一貫性のある魅力的なエクスペリエンスが提供さ
れることを期待しています。

今日の広告主企業は、複数のチャネルとデバイスをまたいでオーディエンス
にリーチするために、チャネルごとの広告買付基盤や、デバイスタイプ別に最
適化されたツールなどの高度なテクノロジーを活用しています。しかし、多く
のソリューションは、クロスチャネルのデジタルキャンペーンを簡素化するど
ころか、複雑化させています。

近年の技術的イノベーションの勢いはすさまじく、そのスピードに遅れずにつ
いていくことは困難になっています。Accordant MediaのCEOであるArt Muldoon
氏は、「代理店各社は、基盤が多すぎる状況、つまり市場に出回っている何
十、何百もの異なる基盤による買付ツールのメリットや使用法、相互運用性
を解明するのに手こずっています」と語ります。6 

結果として、多くのマーケターは、基盤に統合された買付ツールを十分に活
用できていません。また、使用していたとしても、自分に不利な入札や、デジタ
ルキャンペーンをクロスチャネルではなくチャネル別にセグメント化してしま
うなど、各基盤を相反する方法で使用して、全体的なマーケティング活動の
利益を損なっている場合があります。

残念ながら、多くの企業は、複数の基盤とチャネルからその全体像を組み
立てることに苦戦しています。例えば、ある小売事業者が、冬のクリアランス
セールのために検索連動型広告とディスプレイ広告とソーシャル広告のキャ
ンペーンを展開するとします。各チャネルはそれぞれ異なる部門が異なる基
盤で管理しています。各部門には、独自の予算と目標があります。部門間で話
し合おうと思っても、チャネルをまたぐキャンペーンについて考察する手段は
スプレッドシートしかありません。このような構造では、たとえエクスペリエン
スを最適化して広告の費用対効果を最大化できる方法がわかっている場合
でも、キャンペーン間の調整をすばやく実施することができません。

クロスチャネルに対応した広告統合基盤を
利用する

俊敏性は、プログラマティックを成功させる鍵です。しかし、俊敏性を向上さ
せるためには、チャネル別の縦割り構造を解体し、個別に活動していたマー
ケティングチームを連携させ、複数のデジタルキャンペーンをまたいでインサ
イトと専門知識を統合する必要があります。統合されたひとつのクロスチャ
ネル広告買付基盤を利用することにより、これを容易に実現することができ
ます。

一元管理された買付基盤、つまり複数のチャネルを横断して幅広い広告在
庫にアクセスできる買付基盤があれば、異なる予算、期間、目標を持つ3つの
キャンペーンを同じ基盤で運営できます。マーケターが自ら複数のチャネル
に予算を割り当てることも可能ですが、買付基盤は、アルゴリズムとアトリ
ビューションモデルを使用して、特定の期間における最も効率的な予算配分
を広範な広告在庫をまたいで解明します。

さらに、その基盤には、媒体とテクノロジーにかかる費用を透明化できる機
能が必要です。すなわち、媒体のインプレッション単価（CPM）を明らかにし、
何にどれだけ費用がかかっているかを明確にする機能です。また、ブランド
セーフティを担保しブランドを保護するため、不正行為の防止機能や広告の
掲載場所を明確にレポートする機能も統合されている必要があります。

広告統合基盤を導入している企業は、ディスプレイ広告や検索連動型広告、
動画広告など、任意のプログラマティックチャネルを一元管理し、より少ない
広告費でデジタルキャンペーンの規模を拡大しています。例えばSears Canada
は、サイト滞在時間、商品ビュー数、ページビュー数などのサイトエンゲージ
メントに関するデータを利用して、広告の買付をデータにもとづいて実践し
ています。その結果、広告の費用対効果は84％向上し、広告費を12％減少さ
せたにもかかわらず、収益を67％伸ばし、サイトでの商品ビュー数を17％増加
させました。7

7
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オーディエン
スリーチ 

能力 バリューステートメント スコア

広告在庫へのアクセス 検索連動型広告、ディスプレイ広告、広告在庫の各媒体社に幅広くリーチし、プレミア
ム買付サービスを利用している。

クロスチャネルキャンペーン管理 検索連動型広告、ディスプレイ広告、動画広告を横断した統合型キャンペーンを構築、
管理できる。

リアルタイム入札の自動化 自動化されたルールベースでリアルタイムな意思決定手段を活用し、データにもとづ
く行動が取れる。

データ統合 最適化やアトリビューション、レポーティングのために、エンゲージメントデータとコン
バージョンデータの直接フローを媒体データに結び付けている。

クロスチャネルアトリビューション オンラインとオフラインのあらゆる顧客接点をまたぎ、顧客のエクスペリエンスを把握
している。

パフォーマンスアルゴリズム 個々のチャネルとキャンペーン全体のパフォーマンスをリアルタイムに向上させる、自
動化された最適化エンジンを利用している。

予測とプランニングのツール メディアプランニングツールを使用し、パフォーマンス成果の予測にもとづいてキャン
ペーン予算を正確に定義し、割り当てている。

透明性 広告のビューアビリティを厳密に示す明確なレポート機能を使用して、媒体費用とテ
クノロジー費用を可視化している。

ブランドセーフティとブランド保護 社内ツールやサードパーティとのパートナーシップを通じて、アドフラウド対策、ビュー
アビリティ、ブランドセーフティを組み込んでいる。

オーディエンスリーチのスコア

キャンペーン管理に関する能力の評価



92020  |  デジタル広告のパズルを解く

課題 解決策
全体像を見て欲しい 

最終的に集めたピースを組み立てて、理想的なオーディエンスを見極め、ど
こでどのようにリーチすればよいかまでを特定できたとしても、メッセージが
的を射ていなければ、オーディエンスはすぐに興味を失い、それまでの努力
は無駄になってしまうでしょう。今日の広告主企業の関心は、買い付けの自
動化によるコスト削減というシンプルな目標から、顧客体験の向上や精度の
高いターゲティング、ひいてはROIの向上へと移っています。

精度の高いターゲティングは、オーディエンスのセグメント化や類似（look-
alike）モデリングだけでは実現できません。その瞬間に顧客が何を求めてい
るかを示すリアルタイムのシグナルを捕まえる必要があります。マーケター
は、顧客ごとに最適なメッセージをその場で選択できなければなりません。
例えば、コンピューターを購入したばかりの顧客には、Xboxではなく、コン
ピューターの周辺機器の広告を提示する必要があります。

エンゲージメントを最大化するには、すでに所有しているデータを広告配信
に活かし、まさにその瞬間に消費者が必要としているものを提供しなければ
なりません。しかし、顧客一人ひとりをそこまで深く理解するためには、統合
されたデータと多様なチャネルやデバイスをまたぐインサイトに加えて、顧客
のニーズが表面化したときにすかさず訴えかける広告を作成できる仕組み
が必要です。

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

メッセージをパーソナライズする 

顧客ごとにパーソナライズされたメッセージを配信するには、顧客のこれま
での行動を把握し、リアルタイムに広告を構築して配信できる必要がありま
す。実際、広告が適切にパーソナライズされていれば、広告に対する顧客の
応答頻度は2倍になるという調査結果があります。8

例えばRedboxは、買い物かごの破棄のような消費者行動に関するリアルタイ
ムのフィードバックを利用して、買い物かごを破棄した顧客にすぐフォローの電
子メールを送信しています。この自動送信の電子メールはタイムリーかつ顧客
の関心に即していたため、クリック率が130％、開封率が9％向上しました。9 

適切なテクノロジーを利用すれば、マーケターはさらに先へ進むことができ
ます。見込客をリターゲティングするだけでなく、可能な限りベストな瞬間に
最適なメッセージを提示する、パーソナライズされた動的なクリエイティブ広
告を配信することも可能です。

B2Bマーケティング企業のMultiViewで、マーケティングおよびセールス担当エグ
ゼクティブバイスプレジデントを務めるBen Maitland氏は、「プログラマティック
クリエイティブとは、クリエイティブ制作を自動化することですが、これを十分
に活用するには、やはり運用方法の調整が必要です。多くの広告主企業はメッ
セージを添え物のように考えていますが、プログラマティッククリエイティブで
は、メッセージがデータや媒体に劣らず重要な地位を占めるようになります。
広告主企業は、プロセスの早い段階でクリエイティブ戦略の検討を始め、メ
ディア戦略との連携にいっそう努力する必要があります」と述べています。10

例えば、ESPNで広告インプレッションを獲得するには、オーディエンスを絞
り込む必要があります。「フットボールファンの皆様へ」のような広告にして
はなりません。データを利用し、DMPとの連携を通じて、その消費者の応援
チームを識別する必要があります。そうすれば、「Seahawksファンの皆様へ」や
「Steelersファンの皆様へ」のような広告を表示し、チケットの購入を呼びか
けることができます。しかし、このような広告を効果的に展開するには、各NFL
チームのロゴ、ヘッドライン、チケットの値段といったクリエイティブ要素を広
告へと動的に挿入できなければなりません。しかも、それをディスプレイ広
告、モバイル広告、動画広告、検索連動型広告、ネイティブ広告など、多様な
チャネルとデバイスをまたいで配信できる必要があります。

こうしたクリエイティブメッセージを動的に組み立てる機能が、最後のピース
になります。これでプログラマティックのパズルを構成するあらゆるピースが
揃い、「適切なオーディエンスに最適なメッセージを的確なチャネルで配信す
る」という目標を達成できるようになります。
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オーディエン
スエンゲージ
メント 
 

能力 バリューステートメント スコア

動的な広告ターゲティング 過去の顧客行動を把握し、リアルタイムで広告を構築し配信できるシステムを通じて、顧客一人 
ひとりに向けてクリエイティブをパーソナライズしている。

広告タイプ ディスプレイ広告、モバイル広告、動画広告、検索連動型広告、ネイティブ広告の各チャネルを 
またいでメッセージを展開できる。

出稿量の上限設定 オーディエンスが閲覧した広告の数を明確に把握できる。

クリエイティブの順序付け 顧客の興味関心に即したクリエイティブを、決まった順序やランダムな順序で、またはパフォーマン
スにもとづいて重み付けされた順序で配信できる。

オーディエンスエンゲージメントのスコア

テクノロジー
統合 
 

能力 バリューステートメント スコア

基盤の統合 過去の顧客行動を把握し、リアルタイムで広告を構築し配信できるシステムを通じて、顧客一人 
ひとりに向けてクリエイティブをパーソナライズしている。

データフローと可視化 ディスプレイ広告、モバイル広告、動画広告、検索連動型広告、ネイティブ広告のチャネルを 
またいでメッセージを展開できる。

インサイト オーディエンスが確認した広告の数を明確に把握できる。

テクノロジー統合のスコア

オーディエンスエンゲージメントとテクノロジーの統合に 

関する能力の評価
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現在取り組んでいるプログラマティックが複雑でわ
かりにくいと感じたり、まるで広告費をブラックボッ
クスに投げ込んでいるような気がする場合は、おそら
く、まだデータやテクノロジーの重要なピースがいく
つか欠けています。それらのピースが収まるべき場
所になければ、適切なメッセージとチャネルを通じ
て効率的にオーディエンスへとリーチすることはで
きません。

分析、オーディエンスターゲティング、キャンペーン管
理の機能をひとつの基盤に統合すれば、プログラマ
ティックキャンペーンは大幅にシンプルになります。
さらに重要なことは、広告の費用対効果を最大化し
てオーディエンスとのつながりを強化するために必
要となる、効率性と透明性が得られることです。

ここまでの自己評価をもとに、右側の表で、自社の強
みと弱み、そしてマーケティングテクノロジーの成熟
度を高める方法を確認してください。

欠けているピースを探す

評価結果

合計スコアの範囲 マーケティングテクノロジーの成熟度

0～25
プログラマティック戦略とビジネスプロセスは連動しておらず、まだ
予備計画の段階にあります。高度な運用管理のために、統合された
DMPとDSPの導入を検討しましょう。

26～41
プログラマティックの計画策定の初期段階にあります。クロスチャネ
ル施策に役立つ統合基盤の導入を検討しましょう。

42～56
必要なデータとテクノロジーをおおむね手にしており、ツールの最
適化と統合に積極的に取り組んでいます。

57～63
データとテクノロジーを高いレベルで統合しています。これからも、
プログラマティック広告の強化に取り組んでください。

合計スコア
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広告の根幹部分は、今も昔も変わりません。可能な
限り少ない予算で、理想とするオーディエンスに最も
効率よくリーチする方法を探さなければならないと
いう点も同じです。しかし、広告を取り巻く状況は大
きく変化しており、顧客にリーチするために対応しな
ければならないチャネルとデバイスが多様化してい
ます。そして、顧客の注目を集めるには、はるかに多
くの努力が必要です。

プログラマティックの利点は、顧客の反応をテスト、
測定し、その結果をナノ秒単位でメッセージに反映
させ、調整できることです。これにより、人間の努力
では不可能なレベルにまで広告の精度を高めるこ
とができます。さらに、データとテクノロジーを統合
した基盤を利用すれば、デジタルキャンペーンを自
動化し、シンプルにできます。広告の買付を可視化
し、コストのかかっている部分や広告の表示状況、パ
フォーマンスを明確にすれば、広告の費用対効果と
オーディエンスへのリーチを最大化するための意思
決定が容易になります。

難しいことは何もありません。必要となるデータとテ
クノロジーのピースを用意し、作業は機械に任せれ
ばよいのです。

「ディスプレイ施策と分析機能を統合し、媒体費用を透明化した
ことで、ROIの正確な追跡や、有益なインサイトの獲得が可能に
なり、広告に関する意思決定をより賢くおこなえるようになりま
した」11 

KATY WORTHAM氏 
CreditCards.com、デジタルマーケティングディレクター

シンプルなプログラマティック
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各種テクノロジーを統合したAdobe Experience Cloudでは、大量のデータセットを管理
し、価値の高いオーディエンスを特定し、プログラマティック広告買付を通じて、これら
のオーディエンスに複数チャネルをまたいで効率的にリーチできます。以下のアドビソ
リューションを連携させれば、プログラマティック広告買付の複雑さを解消できます。

詳しくは以下をご覧ください： 
h�ps://www.adobe.com/jp/experience-cloud/use-cases/programmatic-
advertising.html

アドビがお役に立ちます

Adobe Advertising Cloud：検索連動型広告、ディスプレイ広告、動画広告
キャンペーンの管理と最適化によって、正確な予算配分を提案します。

Adobe Analytics：エンゲージメント指標またはコンバージョン指標にもと
づいて、Adobe Advertising Cloudのキャンペーンパフォーマンスを向上させ
るためのモデルとレコメンデーションを構築します。

Adobe Audience Manager：あらゆるデータソースを1ヶ所に集約し、顧客プ
ロファイルを構築します。

Adobe Campaign：ロイヤルティの高い顧客のリストにもとづいて、リター
ゲティング施策を展開します。

https://www.adobe.com/jp/marketing-cloud/programmatic-advertising.html
https://www.adobe.com/jp/marketing-cloud/programmatic-advertising.html
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Adobe Experience Cloudは、広告を含む顧客体験管理のための包括的なデジタル基
盤です。高度にパーソナライズされたコンテンツを様々なデバイスやデジタル顧客接
点にまたがって提供することで、顧客や見込み客に効果的にリーチできます。緊密に
統合された各機能は、分析、アプリエクスペリエンス管理、テストおよびターゲティン
グ、広告、オーディエンス管理、クロスチャネルキャンペーン管理、コマースを可能に
します。また、Adobe Creative Cloudとの連携により、クリエイティブアセットをあらゆる
マーケティングチャネルにまたがってすばやく容易に利用できます。

h�ps://www.adobe.com/jp/experience-cloud.html

http://adexchanger.com/platforms/platform-buying/
https://facebookmarketingpartners.com/wp-content/uploads/2016/01/Sears_Retail_FB.pdf
http://adexchanger.com/creative/programmatic-creative-across-devices-the-opportunity-and-the-challenge
http://marketingland.com/data-powers-primary-benefits-programmatic-advertising-123404
https://www.adobe.com/jp/experience-cloud.html

