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イントロ
サードパーティ・クッキーの廃止が
目前に迫り、インターネット上での
顧客行動の把握がますます厳しくな
る中、ファーストパーティデータはマ
ーケターにとってますます重要なも
のとなってきています。

自社で収集したデータを活用するこ
とで、顧客が何を求めているかをよ
り深く理解し、パーソナライズされた
満足度の高い体験の提供が可能にな
り、同時に信頼性も確保できます。

実際、ファーストパーティデータはサ
ードパーティデータよりも正確でタ
イムリー、かつ価値の高いものです。
しかしその価値を最大限に生かすた
めには、ファーストパーティデータの

ための戦略を立てることが不可欠で
す。そしてこれには、顧客データのパ
ターンを検出し、ターゲットを絞った
マーケティングメッセージが作成で
きるような高性能のソリューションが
必要なのです。顧客データプラットフ
ォーム（CDP）は、顧客に関する包括
的な視点を持ち、リアルタイムでより
的確なマーケティングや意思決定を
行いたいマーケターにとって、完璧な
ソリューションと言えるでしょう。

 
 

 
 
 

ところがCDPの導入が決まると、こ
んな質問がよく返ってきます。「既に
あるシステムの機能を拡張し、独自
のCDP構築を試みるべきでは？」

「もしくは、ベンダーから構築済み
のソリューションを購入する方が合
理的なのでは？」

このEブックでは、CDPを一から
作るのか、それともパッケージ化
されたものを買うのかを検討する
際に頻出する質問について徹底的
に説明しています。また、想定され
るコストとメリットの比較検討ポ
イント、そして最高クラスのオムニ
チャネル体験を確実に提供するた
めに、CDPに求めるべきこともご
紹介します。

3

一
か
ら
開
発
す
る
？
買
う
？
あ
な
た
に
必
要
な
顧
客
デ

ー
タ
管
理
と
は



顧客データプラットフォームは、マー
ケターが管理するシステムで、さまざ
まなソースから集めたデータをリア
ルタイムで統合し、顧客の全体像が
把握できるものです。また、CDPは
専門家でなくても理解しやすい深い
インサイトを提供してくれます。さら
に、CDPは複数チャネルにまたがる
データを活性化することができるの
で、パーソナライズされた顧客体験
の提供を可能にしてくれます。

顧客一人ひとりを完全に把握し、そ
の情報を活用することで、次のよう
なことが可能になります。

	 すべてのチャネルで一貫性のある
適切なメッセージを配信	

	 顧客が最も反応しやすいプロモ
ーションやインセンティブを的確
に予測	

	 これまで見えなかったオンライン	
／オフライン体験の間にある関
係性を顕在化	

	 より効果的なパーソナライゼーシ
ョンによる顧客体験の最適化

	顧客維持とロイヤルティを高め、
顧客のライフタイムバリューを向
上

顧客データの一元化

CDPとは？
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構築か、購入か
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既製のCDPを購入するか、自社で構
築するかは、そう簡単には決められ
ないものです。

IT部門は、CDPの構築は既存システム
の比較的単純な拡張であり、社内で
行えば個々のデータ戦略やマーケテ
ィングニーズに合わせて機能を調整
できると考えるでしょう。一方ビジネ
ス部門は、自社でCDPを構築するの
はコストがかかりすぎ、時間もかかり
面倒で、最終的に必要な機能は実現
できないと考えるかもしれません。実
際、どちらの立場にもそれなりの根
拠があります。

現実には「構築か、購入か」といっ
た単純な話ではないことがほとんど
です。最も豊富な連携機能を備えた
CDPソリューションであっても、一部
のコネクターをカスタマイズする必要
があります。

自社開発のツールであっても、ベンダ
ーが提供するソフトウェアとの統合
は必要になります。結局のところCDP
の目的とは、さまざまなシステムやデ
ータソースに接続し、これまで断片的
だったマーテックスタック全体から
顧客プロファイルデータを合成する
ことなのです。

つまり、どの戦略をとれば必要な時
に必要な顧客データにアクセスでき、
そのデータを迅速に活用して、より良
い意思決定とビジネスの価値を高め
ることができるのか、ということなの
です。	
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ステップ1： 
データ戦略の策定
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データドリブンな現代のマーケティ
ングでは、顧客維持と拡大はデータ
収集と分析に左右されます。このた
め、顧客データ管理のさまざまなテ
クノロジーをすでに利用されている
ことでしょう。CDPを検討している
場合、顧客体験や顧客獲得の目標を
達成するために、何らかの課題を抱
えているのではないのでしょうか。
顧客データが断片的であったり、顧
客体験全体を把握できていないため
に、カスタマージャーニー全体で一
貫した体験の提供に苦労しているか
もしれませんね。

CDPがもたらす最大の価値は、既存
のテクノロジーとの統合と機能強化
にあります。またその目的は、さまざ
まなソースやチャネルから構造化ま
たは構造化されていない顧客データ
を収集し、単一の統一された顧客ビ
ューを構築することであることを忘
れないでください。

一見すると、企業のデータを保存す
る環境においてデータレイクやデー
タウェアハウスが果たす役割とよく
似ているように感じるかもしれませ
んが、実際にはCDPの機能はまった
く異なります。

大企業では、ローデータを保存する
ための一元的なリポジトリとしてデ
ータレイクを導入しているところがほ
とんどです。データレイクの利点は、
大量のデータをそのまま保存できる
こと。データレイクに取り込む前にデ
ータを整理したり構造化したりする
必要はありません。

データレイクはもちろん分析
目的にも使えますが、そもそ
もデータを利用し活性化さ
せるというマーケターの課題
を解決するために作られたも
のではありません。

お客様情報の一元管理
構造化されたデータ

構造化されていないデータ CDP
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近年では、データレイクと企業全体
のデータを格納するために設計され
たデータウェアハウスを組み合わせ
る企業が増えています。データウェア
ハウスに格納する前に、抽出、変換、
ロード（ETL）または抽出、ロード、変
換（ELT）プロセスによってデータが
取り込まれます。これらの処理は、デ
ータをクリーニングし、ウェアハウス
に取り込む前にその品質を担保する
ために行われます。

データウェアハウスは、もともと分析
やレポート作成のためにデータを活

用することを目的として構築されてお
り、リアルタイムで更新されるように
は設計されていません。多くの企業
のデータウェアハウスはバッチ処理
に依存しているため、アップデートは
夜間に行なわれることになります。こ
れは、俊敏性を求めるマーケターの
ニーズには十分対応できない頻度と
言えるでしょう。加えて、データウェ
アハウスを扱うには高度なプログラ
ミングスキルが必要となります。つま
り、データウェアハウスは、一般的な
データアクセス環境を実現するため
に作られたものではないのです。

もう一つCDPと間違われることの多
い企業向けソフトウェアに、マスター
データ管理（MDM）ソリューション
があります。これは、一定の項目と基
準を用いて、ビジネス全体のデータ
を同じ精度で管理するためのソフト
ウェア製品です。目的は、信頼性の高
いデータセットを作成し、さまざまな
アプリケーションやワークフローで
使用できるようにすることです。

このデータは、いわば「ゴールデンレ
コード」のようなもので、唯一の情報
源としての役割を果たします。この意

味ではCDPと似たようなもので、複数
のソースから集めた顧客データを一
つの記録として管理することができ
ます。しかし、MDMはマーケティング
の用途に特化して設計されたわけで
はありません。とはいえ、データガバ
ナンスや規制遵守の維持など、マーケ
ターの目標をサポートすることはでき
るかもしれません。

データウェア
ハウ

抽出・変換・ 
読み込み処理

レポーティングデータ

可視化データ

ビジネス 
インテリジェンスデータ
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データレイクやデータウェアハウ
ス、MDMソリューションとは異な
り、CDPはこれらすべてのツールと連
携し、相互運用できるように設計さ
れています。当然ながら、顧客データ
はさまざまな場所に保管されている
ことでしょう。顧客関係管理（CRM）
システムには、顧客アカウントと営業
の連絡先情報が保存されており、そ
の他にも、Eメールソリューション、パ
ーソナライゼーションエンジン、Eコ
マースシステム、個人情報管理シス
テム、アクセス管理システムなどにも
顧客データが保存されているはずで
す。 

CDPはこれらすべてのチャネ
ルから情報を引き出し、連動
させることができるものであ
るべきです。

CDPを自社で構築する場合、データ
を取得するソースシステムやデータベ
ースへのリアルタイムコネクタを作成
する必要があります。あらかじめ構築
されたソリューションには、標準的な
コネクターが幅広く付属されており、
必要に応じてベンダーがコネクター
の追加やカスタマイズを行うことも
可能です。また、顧客データの読み
込み、クリーニング、変換、保存は自
動的に行われます。

データウェアハウス

CDP
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また、CDPはAPI経由でもアクセスでき
るようにし、他のアプリケーションに
顧客プロファイルデータを出力できる
ようにすることも必要です。
さらに、CDPはデータ共有とビジネ
ス・インテリジェンス（BI）ユーザー
からの直接クエリへの対応も必須で
す。これを実現するには、柔軟な拡
張性、リアルタイムまたはそれに近い
状態での更新、瞬時にクエリに応答
できるデータリポジトリが必要とな
りますが、データレイクやデータウェ
アハウスは、顧客向けアプリケーシ
ョンからのリアルタイムクエリに対
応するようには設計されていないた
め、このような機能は備えていませ
ん。

CDPを構築するにあたっては、以下
のすべてのコンポーネントを構築で
きる開発チームが必要です。

 各ソースシステムおよびデータベ
ースへのコネクター	

 顧客登録データのクリーニング、
重複排除、および品質管理機能	

 人口統計学的および行動学的な
特徴に基づいて顧客をセグメン
ト化する機能	

 各顧客に関連するすべてのデー
タを結合し、一つの顧客プロファ
イルを作成する機能	

 顧客に個人の識別子を紐付ける
継続的なアイデンティティグラフ	

 関連するすべての分析、マーケテ
ィング、販売、および運用システ
ムとのコネクター

上記のものは、あくまでも必要最
低限のCDPであるとご理解くださ
い。最新の既存ソリューションに
は、機械学習によるペルソナやパー
ソナライゼーションなどの機能が搭
載されており、顧客の理解、エンゲ
ージメントの促進、そしてより精度
の高い意思決定を可能にします。

CDP機能の本質を

見極めるポイント
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ステップ2：
ハードコスト、機会損失、
TIME-TO-VALUEを計算する
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サードパーティCDPの導入によって、
顧客データリソースからマーケティン
グチームの求める実用的なインサイ
トを生成できるかどうかが判断でき
たら、次は潜在的なプロジェクトコス
トとビジネス価値の関係について検
討しましょう。

実際、CDPの開発には大きなコストが
かかります。社内のリソースを活用す
るにしても、システムインテグレータ
ー（SIer）やソフトウェア開発会社に
委託するにしても、この取り組みには
時間と開発に関する豊富な専門知識
が必要です。しかし、初期開発費用だ
けが問題なのではなく、システムを長
期的に稼働させるためのスタッフやハ
ードウェアにかかる継続的な費用も
考慮する必要があります。これには、
バグの修正、アップグレード、データ
ソースの追加接続などが含まれます
が、パッケージのCDPを購入した場
合は、追加コストなしで提供されるこ
とがほとんどです。

これらのハードコストは、時
間とともにどんどん膨らんで
いきます。

もし、CDPプロジェクトを社内の開発
リソースに頼るのであれば、CDPに取
り組んでいる間、その他の機能やシ
ステムの構築には手が回らなくなると
いうことを忘れてはいけません。つま
り、顧客のデジタル体験向上や、収
益を上げるためのソリューションでは
なく、長期的な取り組みに従事するこ
とになるのです。
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しかし現実的にCDPは複雑なソリュ
ーションであり、予期せぬ問題が発生
したり、追加機能が必要になったりし
て、構築は長期にわたるプロジェクト
となりがちです。

しかし、高品質のCDPはすでに市場
に出回っています。開発チームの貴重
な時間は、他では手に入らないソフト
ウェアや	機能の開発に投資すること
ができるのです。

もう一つの潜在的な機会損失として
考えられるのは、CDPを後から導入す
ることで失われる価値です。カスタム
メイドのシステムは、すぐに使える製
品よりも導入に時間がかかります。あ
らゆる関連ソースからの情報をもと
に顧客を360度見渡せるようなシステ
ムの導入は、市場シェアと収益の拡
大をもたらし、大きな競争力となるで
しょう。より多くの顧客を獲得、維持
することができるようになるだけでな
く、顧客の行動や、販売、プロモーシ
ョン、店内イベントがビジネスにどの
ような影響を与えているかという貴重
なインサイトを得られるようにもなり
ます。競合他社がこのようなインサイ
トをすでに持っているかもしれない
今、どれだけ気長に待つことができる
でしょうか？

プロからのアドバイス

CDPをDIYする場合、サポートが必要なユーザー数、ソリューショ
ンの構築期間、予算、ソリューションの価値を実感するまでの期間
を考慮する必要があります。この種のプロジェクトでは、開発コスト
の追加と期間延長が一般的であることを念頭に置いておきましょう。
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ステップ3：
プロジェクトに期待する
効果を確認する
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ベンダーが提供するものであれ、他
のシステムの機能を拡張して構築さ
れたものであれ、すべてのCDPソリュ
ーションが同じように作られている
わけではありません。あなたのビジ
ネスに最適なのは、一元化された正
確な顧客データに基づき、価値のあ
るインサイトに多くのユーザーがアク
セスできるソリューションはないでし
ょうか。これこそがデータアクセスの
民主化であり、データに基づいた意
思決定を行い、インサイトがもたらす
価値を享受できる企業カルチャーの
構築に不可欠なのです。

こうした目的を達成するためには、
機械学習（ML）と予測モデリングが
鍵となります。機械学習は、購入した
り、定価を支払ったり、ブランドと関
わりを持ったりする可能性がどの程
度あるかを判断できるようにします。
さらに重要なのは、どの商品を勧め
るか、いつメッセージを送るか、キャ
ンペーンをどう管理するかなど、カス
タマージャーニーを最適化するため
に次に何をすべきかを示してくれるこ
とです。

そして最終的にはこのインサイトを
活用して収益を伸ばし、さらなるビ
ジネスの成長につなげるための具体
的な手段を講じることができるので
す。

また、検討中のCDPソリューションが
関連するすべての部門と目線を合わ
せたものであることも重要です。マー
ケター、営業チーム、ビジネスアナリ
ストは、リアルタイムで状況を確認・
理解し、的確な意思決定が行えるこ
とを求めているでしょう。

例えば、データチームがセグメンテ
ーションを行ったり、特定の条件を
満たす顧客のリストを作成したりす
るのに何日も何週間も待たされるよ
うなことがあってはなりません。近年
のビジネスにおける変化は、それより
もはるかに早いのです。

ユーザー
WEBページ トランザクション

類似ユーザー
サブクラス1

ブランドロイヤリティ1ロイヤリティ
の推奨

マーケティング戦略

ユーザーデータ

データ保管

機械学習モデル

顧客データに機械学習を適
用し、効果的なオススメを
実現した例 類似ユーザー 

サブクラス2
ブランドロイヤリティ2

類似ユーザー 
サブクラスn

ブランドロイヤリティn
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1976年に設立されたMCMワールド
ワイドは、フランチャイズ、直営店、
オンラインを通じて商品を販売する
世界的な革製品の高級ブランドで
す。MCMの直販チャネルがアメリカ
やEUで拡大する中、経営陣はコスト
を抑えつつパーソナライゼーション
の強化をしたいと考えていました。

MCMは顧客データを集めるうちに、
製品との親和性から販売地域ごとの
ペルソナを作成し、ターゲットとなる
顧客とのつながりを強化したいと考
えるようになりました。

また、顧客がリピート購入に至るジャ
ーニーのどの段階にいるのかを把握
し、どの商品を薦めるべきか、購入履
歴から判断した最適なタイミングで
のアプローチはいつなのか、ソーシャ
ルメディア担当者と店舗責任者が適
切に見極められるようにしたいと考え
ていました。

高級ブランドのMCMが 
ACQUIA CDPを使って売上を三倍にした 
手法とは？

事例
17
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MCMの経営陣が2019年にAcquia	
CDPの導入を決定して以来、様々な
効果を実感しているそうです。

 Acquia	CDPのID検証エンジン
が、本当の意味での包括的な顧
客ビューをもたらした	

 オフライン顧客のプロファイルを
作成し、購入金額の目安や商品
のクラスタなど、データに基づい
てターゲットを設定することがで
きた	

 Acquia	CDPのダッシュボード
によってKPIレポートが標準化さ
れ、経営陣が地域ごとのKPIや成
長率などを一目で確認できるよ
うになった	
	
	
	

 Acquiaの機械学習モデルを活用
することで、より効果的な商品の
提案ができるようになり、パーソ
ナライゼーションの向上とコンバ
ージョンの増加を実現した	

 パーソナライズされたメールは、
以前の典型的なテンプレートメー
ルに比べ、3倍の収益を生み出し
た

3倍
MCMのパーソナライズされ

たメールは、以前の典型的な
テンプレートメールに比べ、3
倍の収益を生み出しました。
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CDPはマーケティング
そしてビジネスに 
変革をもたらす

まとめとポイント
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ベンダーが提供するCDPを検討する
場合、以下のような機能を持つソリュ
ーションを探すとよいでしょう。

 オンライン・オフライン関わらず、
関連する全てのデータをもとに作ら
れた一つの顧客ビューの提供	

 機械学習とデータモデリング機能
により、顧客に関する新しくて実用
的なインサイトを引き出す	

 充実したレポート機能	

 すべてのチャネルで活性化し、運用
するための方法	

 徹底したデータ品質対策、ID照合、
オムニチャネルでの顧客情報の充実
化

20
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ACQUIA CDPは
これらすべての機能
を備えています
ぜひデモをお申し込みいただき、 
実際の動作をご体感ください。

デモをリクエストする
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https://www.acquia.com/about-us/contact/marketing-cloud-request-a-demo


ACQUIAについて
アクイアは、世界中で最も革新的なブランドがデジタルカ
スタマーエクスペリエンスを創造できるよう支援していま
す。オープンソースのDrupalを中核とするAcquia	Digital	
Experience	Platform（DXP）は、世界中のマーケター、開
発者、IT運用チームなどが、顧客満足度やコンバージョン
率を高め、競合他社に差をつけるデジタル製品やサービス
の迅速な構築・展開を可能にします。

ACQUIA.COM
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https://www.facebook.com/acquia/
https://twitter.com/acquia
https://www.youtube.com/channel/UC--IusnuLuIGptCgCPss1Og
https://www.linkedin.com/company/acquia/
https://www.acquia.com/
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