
全60チーム“ＪリーグID”統合で売上6倍
ファンを呼ぶ秘訣は「データ活用」と「組織作り」
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自己紹介

公益社団法人日本プロサッカーリーグにて、デジタルマーケティング戦略
（DX）の立案・推進の責任者を経て、2020年からはコンシューマ向けマーケ
ティング全体の責任者に。

前職のニフティ株式会社においては、インターネットの黎明期からWEBサービ
ス事業に従事。WEBサービス事業部門の責任者、経営戦略部門の全社事業戦略
担当、新規事業推進部門の責任者を歴任。



Ｊリーグの理念と組織
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➢ 日本サッカーの水準向上及びサッカーの普及促進

➢ 豊かなスポーツ文化の振興及び国民の心身の健全な
発達への寄与

➢ 国際社会における交流及び親善への貢献

Jリーグの理念



Ｊリーグのクラブ数
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Ｊリーグの概況
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Ｊリーグは今年で開幕30周年を迎えました。

コロナ禍を経て、2023年はスタジアムに声が戻り、
全60クラブと連携しながらtoC向けのマーケティング
戦略を本格的に実行していく1年となります。

●ＪリーグID数：約300万ID

●公式アプリ：約110万DL

●LINE公式アカウント：約500万友だち登録

●Twitter公式アカウント：約93万フォロワー

●YouTube公式チャンネル：約73万登録

Ｊリーグのデジタルマーケティング数値

●2022年 総入場者数：約753万人

●2022年Ｊ１平均入場者数：約1.4万人

Ｊリーグの入場者数



Ｊリーグのマーケティング（toC領域）における３つの重要指標
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①スタジアム入場者数

②OTT視聴者数

③関心度
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直近のスタジアム総来場者数推移（5/14時点）
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サポーターに支えられているＪリーグ

棒グラフは来場回数ごとの人数、折れ線グラフはのべ来場回数。

年間来場回数ベースで上位2割のサポーターは年15回以上。

のべ来場回数では、上位2割のサポーターが総来場者数の6割を占めている。

※Ｊリーグ調べ
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無料招待で100人にご来場いただいてもその内、3回来場に至る顧客は8名

Ｊリーグの常連化曲線 〜年3回来場でサポーターへ〜

※2019年12月 Jリーグ調べ 初回一般購入 初回招待
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招待・優待（トライアル）を起点にした常連化施策

新規ID獲得 CRM推進 観戦体験向上

カスタマーをファンに ⇒ 初観戦者に「3回来ていただく」
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ＪリーグマーケティングDXの変遷

2017年 2018年 2019年 2020年 2021年 2022年 2023年

★共通基盤開始 •クラブのデジタルマーケティング活動が活発化

★JリーグIDリプレース

★MA/DMP開始

•クラブによる独自サービス利用ニーズが高まる

★MKDBオープン化開始

★MKDBリプレース

★オープン化開始

•会員数、履歴数増加

•独自サービスの高度化

★LINEミニアプリリリース

•蓄積データのサービス活用

•SaaSサービス利用
•独自EC
•独自アプリ

★共通基盤API拡充 ★来場体験向上・ロイヤリティ
向上を目指すサービス

•MKDB
•JリーグID
•Jリーグオンラインストア
•CLUB J.LEAGUE

•人材育成講座
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Ｊリーグのマーケティングプラットフォーム（共通基盤）

・JリーグID及び共通基盤オープン化機能を利用することで、クラブデジタルサービス導入を支援し、ID・リード獲得、行動履歴獲得を強化する。
・データカタログの拡充と、コンタクトチャネルの拡充により、再来場促進の”型”化を支援をする。
・ファン化を促進するためのデジタルサービス開発を実施していく。（クラブポイントサービスやロイヤリティプログラムへのデータ活用）

OTT利用促進

パートナーイベント告知

チケット購入時にドコモや
楽天のポイントが使える

ファンクラブに入っていると
チケット・グッズが安くなる

来場回数を重ねると
さまざまな特典を受けられる

応援クラブから情報が届く
リーグからお得な情報が届く

グッズ販売

チケット販売

ビジネス機会の拡大

顧客体験の向上

サービス提供・利活用一括管理・分析・活用支援顧客データ収集・サービス基盤整備

パートナー顧客情報

クラブ独自データ
※スクール生等

購入履歴

来場履歴

チェックイン
履歴

キャンペーン
応募履歴

マーケティング
データベース
（MKDB）

プライベート
DMP

MA ※オプション

データベース 支援ツール

BI

各種Webログ情報
（リーグ/クラブ）

etc.

メール/フォーム

アプリPUSH

etc.

etc.

[ ユーザー向けサービス ]

メッセージ送信ができる
チケットや会員証表示ができる

クラブデジタルサービス

導入済12件
進行中11件
2022.10時点

クラブ独自
サービス履歴

LINEミニアプリ
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デジタルマーケティング戦略推進のポイント（リボン図）

活用支援
利活用（クラブ・リーグ）

入場者数（チケット販売）
有料視聴者数
グッズ販売

協賛収入（スポンサー）

②
量の最大化
（発信量）

①
活用者の最大化
（利用クラブ数）

換金機会
最大化

（LTV最大化）

③
質の最大化
（反応率）

環境整備
カスタマー資産（クラブ・リーグ）

②
リード最大化
（可視化）

③
個別化
（効率）

①
接触機会
最大化
（接触）

ビジネス機会

ファンベース（カスタマー資産）拡大に向けた環境整備と活用支援（活用推進）を両輪とおいた戦略設計。
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パートナー協業による環境整備

チケット・ゲートシステム

EC・オンラインストア

スマートフォンアプリ

フロントサービス（with パートナー） プラットフォーム（リーグ）

MKDB

DMP

データベース 管理ツール

ID

プラットフォーム（データ）構築をベースに
「三方よし（ファン/パートナー/リーグ）」「餅は餅屋」によるフロントサービスでの協業。

MA

BI
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活用支援

「プロトタイピングとベースアップのための人材育成講座」2つのアプローチ。

リーグスタッフ
チーム

パイロット
クラブ

協働

実施成果・ノウハウの還元

システムの立ち上げ、新たなチャレンジ…等

知識・ノウハウの提供・コミュニティ創出

リーグスタッフ
チーム

社外識者
・

パイロットクラブ

協働

新たなチャレンジの浸透・全体での推進

組み合わせ
・
循環

プロトタイピング デジタル人材育成講座
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各クラブの共通基盤利用状況

ワンタッチパス
（OTP）

マーケティングデータベース
（MKDB）

マーケティングオートメーション
（MA）

Ｊリーグオンラインストア
（JOS）

利用クラブ数60利用クラブ数54 利用クラブ数10 利用クラブ数30

共通基盤＝各クラブのマーケティング活動のインフラ
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ＪリーグIDの概況

ＪリーグID総数：319万
月間アクティブユーザー数：92.2万 月間アクティブ率：29％

※2023年4月末日時点

平均年齢 40.8歳

男性 64％ 女性 31％ 未回答 5％

＜ＪリーグIDデモグラ属性＞ ＜ＪリーグID登録数推移（2017-2023）＞
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Ｊリーグ公式アプリの概況

※2023年3月時点

Ｊリーグ公式アプリ累計DL数：111万ダウンロード
シーズン中のアクティブ率：平均35％



集客の「型」全体像

認知 関心 リード 来場 リピート

応援番組を
フックとした露出強化

LINE登録・JID登録
（SNSフォロー）

初回来場
（招待施策）

F2転換
（優待施策）

マス

デジタル
応援番組

新聞広告
折り込みチラシ

ポスティング

交通広告

試合中継

地上波での
生中継

録画放送

LINE公式への友だち登録

ID・リードの獲得

・2回目は優待で来場してもらう
・試合情報、チケット販売の案内
・イベント、キャンペーンの告知

メール

LINE

アプリ

2回目来場促進施策

ファン・サポーター化

招待施策（サンプリング）

クラブ独自招待施策

リーグ主導大規模招待施策
（＋テレビCM放映）

スタジアム施策

LINE友だち登録・JID登録で
Tシャツプレゼント 等

ニュース
情報番組
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年間集客施策カレンダー

月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月

イベント
開幕
FFSC

（野球WBC） 春休み
GW

Ｊリーグの日
夏休み

（ラグビーＷ杯）
ルヴァンカップ

決勝
終盤戦

露出強化

ライト層の
モチベーション曲線

リード化
集客施策

ローカル放送局・応援番組での露出強化

試合中継
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開幕★

★
★GW
夏休み

★

優勝・昇格・
残留争い

開幕期招待施策 GW期招待施策 夏休み期招待施策

2回目
来場施策

2回目来場施策 2回目来場施策

JID・LINEID・SNSフォロワー向けの定期的な情報発信（試合情報、イベント、チケット発売など）



カスタマーサクセス支援機能を強化

①集客・CRM施策の実行支援

⑤ワークショップ（集合研修）開催・ナレッジ蓄積

クラブの担当者のマーケティング業務を支援

・MKDB、シナジー、MAの活用支援

・フォームやメールなどの作成支援

・バナーやLPなどのクリエイティブ制作支援

・レポーティングと効果検証支援

②SNS・マスメディア活用支援

・Twitterなど公式アカウントの活性化支援

・YouTube、TikTokなどの立ち上げ支援

・有力インフルエンサーのリスト化、紹介

・PR会社、キー局、応援番組を活用した露出

・ステークホルダーとの関係性構築のための広報的支援

③アンケート調査・分析実施支援

・試合開催後アンケートの設計、配信支援

・ローカル9seg調査の実施

・ローカル応援番組、テレビCM調査の実施

・マーケティング人材育成講座の開催

・共通基盤各種ツールの使い方レクチャー

・成功事例の蓄積と共有

④チケッティング支援

・Ｊリーグチケット機能説明や活用のフォロー

・チケットオフィスパッケージの展開 with ぴあ

⑥開発支援

・共通基盤・デジタルサービスの活用

・LINEミニアプリ開発ほか新規サービス開発

・システム運用全般



マーケティング戦略（顧客起点マーケティング）
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近年の関心度推移 〜実はコロナ前から危機感はあった〜
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JリーグID獲得数推移 〜顧客層以上のID転換の伸び鈍化（コロナ影響〜）

586,945 

531,101 

323,551 

271,955 
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700,000
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コロナ影響で離反数が新規数を上回っており、
今まで以上に新規獲得を強化していく必要があった



9セグ調査の目的 〜戦略のPDCAを顧客起点で回していく〜
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Ｊリーグファンの拡大（スタジアム観戦者、DAZN視聴者、それぞれの顧客数増）を目的として、今後の顧客戦略を作成

するにあたり、以下の課題がこのコロナ禍で浮き彫りになりました。

✓マーケット全体（特にJリーグIDで把握できていない層）の顧客分析・理解が十分でない

✓ DAZN視聴者の顧客分析・理解が十分でない

✓プロモーション施策などを実施した際の成果（マーケット全体の顧客動向）が十分に把握できない

そこで多くの業界で実績を残されている顧客起点マーケティング（9セグ分析、N1分析）のフレームワークを活用して調

査（*これを9セグ調査と呼びます）実施することにしました。

✓スタジアム観戦、動画視聴、スタジアム観戦×動画視聴、それぞれの顧客構造・顧客像・顧客購買プロセスを理解する

✓ファン拡大のため、誰（Who）にどのような価値（What）をどうやって（How）訴求すべきかを把握する

✓今後の各種施策結果が計測できるような効果的指標とその指標をトラッキングできる仕組み・体制を構築する
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観戦・コア（見込）層
※2020年または2021年に観戦4回以上

観戦・ライト層
※2020年または2021年に観戦３回以下

観戦・離反層
※観戦経験あり、2020〜21年に観戦なし

観戦・認知未利用層
※Ｊリーグを知っているが観戦経験なし

観戦・未認知層
※Ｊリーグを知らない

低関心高関心

① ②

③ ④

⑤ ⑥

⑦ ⑧

⑨

1年以内にスタジアムでＪリーグを観戦したいですか？
高関心：必ず観戦したい、観戦したい
低関心：そうでもない、観戦したくない、全く観戦したくない

観戦９セグ

Jリーグ・スタジアム観戦のマーケット分析（９セグ調査）〜セグメント設計〜



市場調査の結果（9SEGS）



戦略方針 戦略ターゲット



戦略方針 リーグとクラブの役割分担

①
②

③

④
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ライト化、コア（見込）化の要因と手段

ライト化

要因

サッカー観戦の⾯⽩さを
気軽に楽しめる「敷居の低さ」が重要

手段

テレビでの露出が重要

コア（見込）化

要因

サッカー観戦の⾯⽩さに加えて
地域愛や応援など何らかの付加価値を実感で
きることが重要

手段

オウンド、SNS、ダイレクトコミュニケー
ションの充実が重要

戦略ターゲットは「高関心・離反層」「高関心・認知未利用層」のため、ライト化要因を軸にコンセプト案を作成し、コンセプト調査を実施
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スタジアム観戦意向が高まる「Ｊリーグの価値」は何か？
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コンセプト評価結果

4つの説明文をお読みになって、あなたがJリーグの試合を1年以内にスタジアムで最も観戦したいと思うものを1つお選びください。

未認知
［低関心］

認知未利用

［高関心］

認知未利用

［低関心］

離反

［高関心］

離反

［低関心］

ライト

［高関心］

ライト

［低関心］

コア（見込）

［高関心］

コア（見込）

460 937 182 278 217 163 219 5 174

非日常の臨場感 8.0% 9.1% 16.5% 12.2% 17.5% 17.8% 21.9% 0.0% 31.6%

応援の一体感 7.6% 5.3% 15.4% 6.5% 16.6% 14.1% 10.5% 40.0% 13.8%

休日レジャー 13.0% 18.5% 24.2% 16.5% 21.2% 17.8% 23.7% 20.0% 13.2%

有名選手 13.9% 15.7% 29.7% 30.6% 37.8% 27.0% 40.2% 20.0% 37.9%

観戦したいと思うものはない 57.4% 51.4% 14.3% 34.2% 6.9% 23.3% 3.7% 20.0% 3.4%

非日常の臨場感：［高関心］コア層にはトップに近い評価。それ以外のセグメントでは3番手。
応援の一体感 ：［低関心］コア層でトップ評価（但し、サンプル少ないのであまり当てにできない）。それ以外では3-4番手。
休日レジャー ：全てのセグメントで2番手評価。
有名選手 ：ほぼすべてのセグメントでトップ評価。

「有名選手」コンセプトが全てのセグメントで有効。「有名選手」コンセプトを軸にしつつ、「休日レジャー」コンセプトと「非日常の一体感」コンセプトを補完コンセプトとして使
い分けるのが有効。
なお、現在観戦意向が低い人（未認知、［低関心］認知未利用、［低関心］離反）にはどのコンセプトを見せても観戦意向はなかなかあがらない。（価値訴求だけでは難しい）



戦略方針 カスタマージャーニー
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①
［高関心］
観戦・離反

7.1%

③
観戦・ライト

3.0%

⑤
観戦・コア（見込）

1.5%

②
［高関心］

観戦・認知未利用
6.4%

④
無料動画視聴

21.3%

⑥
DAZN視聴

5.8%

招待/優待施策
で一気に観戦
ライトに引き
上げる。但し、
関心度があが
らない招待は
ダメ

以前に観戦した時の良い
体験を思い起こしてもら
う

初観戦前に動画で予習しても
らった方が関心度や理解度があ
がり⑤に移行しやすくなる

観戦で高まったクラブへ
の関心を応援にスイッチ
できる動画を観てもらう

③を経由しない④がDAZN視聴
者になるには、その対象者の趣
味嗜好やライフスタイルが大き
く影響すると考えられるため、
狙う場所や媒体選びが大事にな
る。

高まってきた応援熱を受
けとめる体験設計が必要。
ゴール裏の同調圧力に居
心地の悪さを感じること
もある。

応援意識が一定
以上高まると自
動的にフルマッ
チ鑑賞意欲は高
まる。

メイン：有名選手
サブ ：非日常の一体感

メイン：有名選手
サブ ：休日レジャー
※世の中の話題上昇とセット

メイン：有名選手
サブ ：休日レジャー
※世の中の話題上昇とセット

メイン：有名選手
サブ ：非日常の一体感（応援の一体感）



戦略方針 マーケティング施策のテーマ

広告

コラボ

顧客起点

誘い/誘われ

PR

SNS

タッチポイント

・デジタルも絡めた統合マーケティング

・TVCMも絡めた大規模PR ・9SEGS調査から戦略ターゲットと提供価値を明確化

・開幕/春休み/GW/夏休み/終盤を注力期と設定

※オフシーズン期はドキュメンタリー等ノンライブコンテンツ投資検討

・にじさんじ

・RADWIMPS

・PR会社の活用

・映像利用ルール見直し

-SNS投稿緩和（UGC促進）

-インフルエンサー活用

・パブリックビューイングの支援

・新国立の活用支援

・リーグ/クラブ間のナレッジ共有

・指名検索/UGCなどデータ共有



2023年のtoC戦略
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新たな2つの成長戦略の概要

36

統合
マーケティング

2023toC戦略

60クラブが



2023年toC戦略ターゲット設定（最新の9セグ調査結果より）

高関心 低関心

37

・2022年toC戦略の注力領域は「スタジアム離反層の復帰」と「スタジアム未体験者の獲得」

・高関心の離反層と認知未利用層をターゲットに、テレビCMを活用した大規模招待施策や国立1万人招待施策などを実施

・その結果、2022年11月期 9セグ調査では、合計3.0pt（市場規模換算で約200万人相当）がスタジアム観戦層に転換 ※2021年9月調査と比較して

・一方で、直近では若干持ち直しているが、Ｊリーグへの関心度（高関心層の割合）は17.4pt→15.5pt→16.9％と低下～横ばい傾向にある。

・関心度はプロ野球（31.1pt）と比較してもまだまだ伸びしろが大きく、スタジアム観戦層への転換が進む中で、ここを継続的に耕していかないと、

ターゲットボリュームが枯渇してしまう懸念がある。

■9セグの分布（2022年11月期調査） ■9セグの変化（2021年8月期調査 vs 2022年6月期調査 vs 2022年11月期調査）

6.3%

5.3%

2.9%

2.4%

7.8%

59.4%

13.7%

1.7%

0.5%

未認知

認知未利用

離反

ライト

コア（見込）
2021.8 2022.6 2022.11 昨対比 2021.8 2022.6 2022.111 昨対比 昨対比計

コア（見込） 1.4% 1.7% 2.4% 1.0% 0.1% 0.4% 0.5% 0.4% 1.4%

ライト 2.5% 2.8% 2.9% 0.4% 0.5% 1.6% 1.7% 1.2% 1.6%

離反 7.1% 4.8% 5.3% -1.8% 12.3% 13.5% 13.7% 1.4% -0.4%

認知未利用 6.4% 6.2% 6.3% -0.1% 46.3% 60.5% 59.4% 13.1% 13.9%

未認知 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 23.4% 8.6% 7.8% -15.6% -15.6%

計 17.4% 15.5% 16.9% -0.5% 82.6% 84.5% 83.1% 0.5%

高関心 低関心

※ 未認知の大幅減少は判定に利用する設問を改善
したため。2022.6の結果が本来に近い値と推察。

スタジアム観戦層に転換

3.0%

13.5% 11.0% 11.6%

ターゲット層の枯渇

Ｊリーグへの関心度が低下〜横ばい

★2023年のtoCターゲットは、引き続き市場規模の大きい「認知未利用層（高関心）」を主、「離反層（高関心）」を副としていく。
また、関心喚起施策により、このターゲット層のボリューム自体を大きくしていくことも目指す。



2023年toC戦略の全体像

認知 関心 リード 来場 リピート
（DAZN視聴）

GW・夏休み大型招待CP
テレビCM（CP獲得訴求）
国立施策、演出支援

オンラインチケット販促広告

ローカル露出PJ

関東限定の施策（2023GW～Ｊリーグの日）

ナーチャリング施策
DAZNギフトコード活用

2022
継続施策

2023
新規施策

ローカル支援担当によるリード獲得＆集客支援

＜凡例＞
赤：全国共通施策
青：ローカルクラブ施策
緑：関東クラブ施策

認知率

90％
関心度

17％
JID

280万

19年比

72％

30周年プロジェクト

獲得型

関心想起型

獲得型

獲得型

関心想起型

関心想起型

獲得型

38



2023年toC戦略骨子
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＜基本方針＞
2023年は来場やＪリーグID獲得などの”短期獲得型”の施策を継続実施しつつ、

認知未利用層の関心度の向上にフォーカスしていく

テレビCM

獲得型WEB広告

ＪリーグIDの登録や来場などの獲得にフォーカス

2022年からの継続

テレビ応援番組・ローカル露出強化
ローカル中心

30周年プロジェクト

デジタルメディア活用
関心想起型のWEB広告

関東中心

Ｊリーグへの興味関心の醸成にフォーカス

その他OOHなど
関東中心

2023年の注力ポイント

開幕・GW・夏休みなどの
リーグ主導キャンペーン



2023年toC戦略の貢献範囲
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SS
ユーザー

FC
ユーザー

JID
ユーザー

LINE友だち
SNSフォロワー

一般消費者
ホームタウン・地域住民

F5
（16回+）

F4
（8-15回）

F2
（1-2回）

■各クラブのファン層構造 ■JIDユーザー（292万）の構造
※括弧内は直近1年の観戦回数、数値は23年1月末数値

10.8万
（3.7％）

観戦
コア層

観戦
ライト層

観戦・離反層

観戦・認知未利用層

2.9％

4.6％

19.0％

65.7%

7.8%

9.5万
（3.2％）

17.9万
（6.1％）

54.9万
（18.8％）

199.1万
（68.1％）

大規模招待施策
＋テレビCM

ローカル
露出強化

toC戦略の貢献範囲

SNS活用

292万

F2転換

CRM・
ナーチャリング

toCターゲット

toCターゲット

低関心高関心

大規模招待＋テレビCM等の統合マーケ施策によりJIDユーザーを獲得・育成していくことで、最終的にはSS・FCユーザーの母数を増やす

観戦・未認知層
（スポーツ関心有だがＪリーグを知らない層）

■市場構造（9seg）
※「認知未利用・高関心」「離反・高関心」がtoCターゲット

首都圏中心にファン
（年1回来場程度）
をつくる施策

ロイヤル化施策

未来場ユーザーの1回目来場、
1回ユーザーの2回目来場、
離脱層のカムバックを促す

（2.4%） （0.5%）

（2.9%） （1.7%）

（5.3%） （13.7%）

（59.4%）（6.3%）

（7.8%）（0.0%）

F1
（直近1年間の観戦回数：0回）

F3
（3-7回）
常連化ユーザー



2023年toC戦略スケジュール
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月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月

イベント
開幕

FFSC
（野球WBC） 春休み

GW
Ｊリーグの日

夏休み
JWC

（ラグビーＷ杯） ルヴァン決勝 終盤戦

興味関心
施策

リード化
施策

GW期・Ｊリーグの日CP
招待＋TVCM
デジタル広告

チケット販促デジタル広告（通年・随時）

夏休み期CP
招待＋TVCM
デジタル広告

国立マッチ施策（年間7試合 ※記念マッチ含む）

関心想起型の広告施策・デジタルメディア活用（関東のみ）

テレビ露出強化・応援番組立ち上げ（関東以外のローカルエリア）

30周年プロジェクト

開幕〜春休み期CP
招待＋TVCM
デジタル広告

赤：全国共通施策
青：ローカルクラブ施策
緑：関東クラブ施策

＜凡例＞

露出後の施策実行支援（関東以外のローカルエリア）

立ち上げ準備

企画・設計

41

5/12(金)
F東京 vs 川崎F

5/14(日)
鹿島 vs 名古屋
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2023 開幕期〜GW・30周年記念マッチ
大規模プロモーション振り返り概要



施策設計コンセプト：関心想起型施策×獲得型施策

43

開幕・春休み期大規模プロモーション施策構造

GW・30周年記念マッチ大規模プロモーション施策構造

カタールW杯の熱狂 年末動画「ここから」 30周年イベント キックオフカンファレンス 9万名無料招待＋テレビCM

関心想起型施策

獲得型施策

広告施策

・渋谷エリア街頭広告掲載 5/1-5/16
・ナイロンジャパン(本誌)表紙登場 4/28
・国立競技場での広告掲載

・天才テレビくんJリーグ特集回放送 4-5月で2-3回OA
・報道ステーション野々村チェアマン出演 5/15
・新アンセムお披露目、30周年記念イベント露出
・30周年記念スペシャルマッチに関するテレビ露出

・Twitterブランド絵文字
・スペシャルマッチの煽り動画
・Ｊ30ベストアウォーズ

パブリシティ露出 オウンド・SNS施策

+ +

国立施策＋関東クラブ無料招待＋テレビCM

5.12&14

＋デジタル広告

LINEスタンプ・屋外広告

1,450万リーチ・220万回再生
広告換算価値2.2億円 広告換算価値6.7億円

＋デジタル広告

にじさんじコラボ施策

LINEスタンプで獲得した
リードを活用

＜2023シーズンの大規模プロモーション施策結果合計＞
獲得した新規JID数：14.8万名
離反層の再活性化ID数：20.7万名
集客貢献数：15.8万名（全体の12.7％底上げ）
各クラブお気に入り登録数：＋74.5万件
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まとめ

■ＤＸは手段、顧客体験（ファン、クラブ、パートナー）と収益の向上が目的

■ＤＸこそアナログなコミュニケーションが大切、一斉・強制ではなく、パイロット導入から

■可視化（≒DX化）無くして成長なし、定期的な振り返りが重要（PDMCA）
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ご清聴いただきありがとうございました。

次はスタジアムでお会いしましょう！

https://www.jleague.jp/special/jleague_id/

https://www.jleague.jp/special/jleague_id/
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