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概要
CDPとは何か？CDPの提供する機能
マーケティングにはデータが欠かせません。しか
し、あらゆるソースから顧客データを集め、顧客プ
ロファイルを統一し、定期的に更新し、顧客データ
を利用して様々なビジネス目標を達成することはマ
ニュアル作業では不可能です。

カスタマーデータプラットフォーム（CDP）は、デ
ータの収集、顧客プロファイルの統一、顧客セグ
メントの作成、データの活用を可能にするソリュ
ーションです。企業は顧客データを管理するため
に、CRM、DMP、MSP、データレイクなどの他の
ソリューションを利用することが多く見られます
が、CDPはこれらのソリューションよりもはるかに多
くの機能性と具体的なメリットを提供します。

CDPを選択する際には、CDPが提供する機能に特
別な注意を払う必要があります。具体的には、利用
可能なすべての顧客データを統合し、顧客データを
実行可能なものにする機械学習やデータモデリン
グ機能を提供し、有意義なレポートを提供し、一貫

したデータ品質を保証している場合に、CDPから多
くのメリットを得ることができます。

現在利用可能となっている数多くのCDPのオプショ
ン機能を評価する際には、データ分析機能や、マー
ケティング担当者が現在利用しているあらゆるツー
ルやチャネルとの統合のしやすさを考慮することも
重要です。
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サイロ化された
顧客データが抱
える問題点

第１章

バラバラなデータは、ブランド
を損なう要因に

4
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マーケティング担当者の83%が、
顧客データは接続されていないサ
イロに保管されていると回答してい
ます。

顧客データは統一されている
べきである
マーケティング担当者の83％が、顧客
データは接続されていないサイロにバ
ラバラに保管されており、異なるチャネ
ルやシステムからのデータは、複数の
部署に散らばった別々のサーバー、クラ
ウド、データベースに保管されていると
回答しています。

顧客データがCRM、カスタマーサポー
トシステム、Eコマースプラットフォーム
などにベンダーロックされていると、マ
ーケティング活用に柔軟に活かすこと
ができません。サイロ化されたデータ
は必然的に古くなり、不正確になりま
す。分析のためにデータを使用してマ
ーケティングの意思決定を行う場合、
意思決定内容は最適化されず、顧客の
パーソナライゼーションは本来あるべ
きほど深く包括的なものにはなりませ
ん。

その結果、ブランドと現場のオペレ
ーションチームは苦しむことになりま
す。The Northridge Groupの「State 
of Customer Service Experience 
2019」レポートによると、72%の消費
者は、たった1回の悪い顧客体験の後
にブランドを乗り換える可能性が高い
という結果が出ています。そして、それ
だけに留まらず、86%の消費者はその
後、その悪い経験を他の人に伝え、ネガ
ティブなソーシャルメディアの投稿がす
ぐに増殖してしまうのです。

このようなシナリオを防ぐためには、す
べての顧客データを1つのシステムに統
一し、チームが必要な時にデータにア
クセスし、顧客を理解し、行動を取れ
るようにする必要があります。そうする
ことで初めて正確な洞察が得られ、オ
ーディエンスを適切にセグメントするこ
とができます。そして何よりも重要なの
は、個々の顧客に真に関連性のあるも
のとなるようにマーケティング活動を
パーソナライズすることができるので
す。

83%
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カスタマーデータプラ
ットフォーム（CDP）と
は？

第２章

CDPの基本的機能：定義と
機能性
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企業は、顧客を深く、包括的に把握す
る必要があります。そのためには、ゼ
ロ・データ、ファースト・データ、サード
パーティ・データをまとめて収集し、こ
れらのデータに対して高度な分析を行
うことができるソリューションが必要
です。そのような業務に最適なソリュ
ーションが、カスタマーデータプラット
フォームです。

CDPの基本的機能
 
CDPは、ソースが何であれ、顧客デー
タを統一し、顧客の単一のビューを作
成することができるマーケターのため
の管理システムです。CDPはまた、技
術者ではなくても理解しやすい深い分
析的洞察を提供し、チャネルをまたい
でコミュニケーションをとるためのデ
ータを編成します。パーソナライズさ
れた顧客体験を創造しようとする組織
にとって、CDPは、以下のような必要な
すべてのデータを整理し、分析を可能
にします。

 デモグラフィックデータ 
 ジオグラフィックデータ
 デバイスの環境設定 
 チャンネルプリファレンス
 購入履歴 
 最近の閲覧および/またはメールの

行動
 お客様のサービス履歴
 ライフタイムバリュー
 同時購入の傾向
 購入の可能性
 次におすすめするべき商品
 次にアプローチするベストチャネ

ル
 解約の可能性

詳細かつ、的確な顧客インサイトに基
づいた単一の真の情報源があれば、マ
ーケティング活動を最適化し、顧客と
のコミュニケーションをパーソナライ
ズすることができます。これがCDPの
力です。
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CDPは何ができ
るのか？

第３章

CDPのパワー

8
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顧客データプラットフォームはベンダ
ーによって異なる場合がありますが、
基本的にCDPは以下の機能を提供し
ます。

 データ収集 
すべてのソースからのすべての顧客
データを単一の永続的なデータス
トアに集約します。

 プロフィール統一 
すべての顧客データを統合して、各
顧客の完全でユニークなプロファ
イルを作成します。

 セグメンテーション 
購入履歴、支出レベル、訪問した
ページ、使用したチャネル、将来の
推定値、その他の顧客データに基
づいて、顧客セグメントを定義しま
す。

  アクティブ化   
データを継続的に更新しながら、
マーケティングキャンペーン全体で
顧客データを実行可能なものにし
ます。

 インサイト分析 
顧客データを分析して、顧客の行
動をよりよく理解し、最適なビジネ
ス上の意思決定を行います。

顧客データの統一と保存に加え
て、CDPは、このデータを分析するた
めの人工知能(AI)や機械学習(ML)など
の強力なツールを備えている必要が
あります。CDPはまた、自社で既に使
用している外部のビジネス・インテリ
ジェンス（BI）ツールとデータを共有
することができるはずです。

AIとMLを活用することで、ブランドは
顧客が誰で、どのように行動している
かについてより深い洞察を得ることが
できます。これにより、すべての顧客チ
ャネルに一貫性のある適切なメッセー
ジを配信することが可能になります。
また、個々の顧客がどのようなプロモ
ーション、セール情報、インセンティブ
に最も反応しやすいかをインテリジェ
ントに予測することができるため、マ
ーケティング業務の効率化と顧客体
験全体の向上につながります。

カ
ス

タ
マ

ー
デ

ー
タ

プ
ラ

ッ
ト

フ
ォ

ー
ム

入
門

講
座

9



CDPのメリット
第４章

顧客を理解することで多くの
競争優位性が生まれる カ
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あらゆる関連情報源からのデータに
基づいて360度の視点で顧客を見るこ
とで、ブランドに多くの競争優位性を
もたらします。

顧客獲得
顧客獲得の効率を向上させ、急速に
変化する競争環境の中で市場シェア
を拡大することができます。

顧客維持
顧客の定着率とロイヤルティを高め、
顧客のLTVと収益性を向上させなが
ら、顧客の解約を削減します。

顧客体験の最適化
これまで知られていなかった、オンラ
インとオフラインの体験の関係、販
売、プロモーション、店内イベントの
実際の影響、さらには顧客行動全般
についての洞察を提供します。これら
の情報はすべて、顧客体験の最適化
とビジネスの成長につながります。

11
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他のソリューシ
ョンとの違い

第５章

CRM、DMP、MSP、データ
レイクとCDP

12
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CRM 
CRMとは「カスタマー・リレーションシ
ップ・マネジメント」の略で、顧客や潜
在顧客とのやりとりを管理するための
ツールです。一般的にCRMは営業にと
って重要なツールであり、主に営業活
動やマーケティング活動に関連した顧
客データが格納されています。

CDPとは異なり、CRMはパーソナライ
ズされた顧客体験を促進するために
設計されたものではありません。ま
た、対応できるチャネル数やデータソ
ースも限られています。従来のCRMで
は、例えば、カスタマーサービスソリュ
ーションやソーシャルメディアのトラッ
キングシステムから情報を取り込むこ
とはできませんし、顧客のライフサイ
クル全体の多様なチャネルに関連する
コンテンツを配信することもできませ
ん。

顧客データはCRMシステムにも存在し
ますが、顧客データはメールソリュー
ション、パーソナライゼーションエン
ジン、ソーシャルサインインプロバイダ
ー、Eコマースシステム、商品レビュー
システムなどにも存在します。一般的
なCRMでは、これらのシステムにアク
セスすることはできません。

現代のCDPは、これらの制限に対応
するために生まれました。CRMはマー
ケティングのユースケースを満たすに
はあまりにも制限が多すぎて、分析的
な洞察を提供することができませんで
した。企業は、オンラインまたはオフ
ラインのあらゆるソースから顧客デー
タにアクセスして取り込むことができ
る「分析的CRM」を必要としていたた
め、CDPが誕生しました。

機能が重なることもありますが、ここではCDP
と他の技術の違いを見分ける方法をご紹介し
ましょう。

13
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DMP
データ管理プラットフォーム（DMP）と
CDPは、どちらも企業がより強固な顧
客像を構築することを可能にします。
しかし、それぞれのタイプのプラットフ
ォームが顧客データを収集し、マーケ
ティング施策に適用するとはいえ、両
者は同じものではなく、マーケティン
グ担当者はその違いを理解しておく必
要があります。 
 
DMPはもともと広告のユースケースを
サポートするために構築されたもの
で、広告ターゲティングのために匿名
のサードパーティ製データやクッキー
ベースのデータに依存しています。この
機能に基づいて、DMPは広告ベースの
エンゲージメント戦略を支援すること
ができます。そして、少し前までは、マ
ーケターがDMPを全面的に利用する
のが一般的でした。しかし、消費者デ
ータのプライバシーに関する規制が進
化し続けていることから、多くのマー
ケターがDMPアプローチの精度に疑
問を感じています。さらに重要なこと
は、顧客エンゲージメントはデジタル

広告以上の精度で行われる必要があ
ります。 
 
CDPは、ファーストデータ、セカンド
データ、サードパーティデータを含む
すべてのデータを統一して使用し、す
べてのチャネルでブランドとコミュニ
ケーションをとったユーザーの360度
プロファイルを作成します。そして、
多くのマーケティング担当者は、CDP
が提供する包括的なデータを活用し
て、DMPベースのキャンペーンを強化し
ています。

14
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MSP
マーケティングサービスプロバイダー（MSP）は、テ
クノロジーホスティング、顧客分析、eマーケティン
グ、ウェブ広告など、マーケティング関連のサービス
を提供するサードパーティベンダーです。MSPはオ
ムニチャネル顧客データ管理の古参です。CDPが登
場する以前は、ほとんどのマーケッターがMSPを使
って、顧客プロファイル、トランザクション、製品、
キャンペーン履歴のデータベースを保管していまし
た。しかし、ほとんどのMSPは顧客データをリアル
タイムで更新することができず、行動データを収集
することもできず、他のシステムに簡単に接続する
こともできませんでした。 

その結果、MSPには多くの欠点があります。

データの待ち時間
MSPはクライアントのファーストパーティデータを
直接管理するため、データのリクエストはMSPを経
由しなければなりません。これらのリクエストは通
常、ケースバイケースで処理されるため、データに
アクセスするための待ち時間が長くなり、マーケテ
ィング担当者がパーソナライズされたエンゲージメ
ントのために顧客データを十分に活用することが
できなくなっています。 

アジリティの欠如
MSPは、特定の瞬間に、特定のユースケースのための
カスタムソリューションを作成します。ニーズの変化
に応じて、MSPは新しいカスタムシステムを構築する
ことで対応します。これでは、ブランドがマーケティ
ング戦略を再定義する際のスピードと効果に限界が
生じてしまいます。

コストが嵩む
MSPは通常、必要とされるカスタマイズのレベルに
応じて、よりコストが増えます。新しいデータプル、
新しいレポート、または新しい統合などの単発のリ
クエストには、通常、追加料金が発生します。これ
により、特にブランドが成長し進化するにつれて、
トータルコストは高くなります。
 
対照的にCDPは、膨大なデータセットを簡単に管
理できるアジャイルでリアルタイムな環境を提供し
ます。CDPを使用することで、ブランドは機敏さを
保ち、コストをコントロールしながら、マーケティン
グ・イニシアチブの価値を高める時間を増やすこと
ができます。多くのブランドにとって、MSPからCDP
に切り替えるかどうかは、「もしも」ではなく「い
つ」の問題です。多くのブランドがMSPからCDPへ
の切り替えを行うのは、これらの理由のうちの1つ
または複数の理由によるものです。

 データへの直接アクセスを必要としている。

 顧客データを管理するためのプラットフォーム
ベースのアプローチを必要としている。

 デジタルマーケティングとオフラインマーケテ
ィングの両方の専門知識を必要としている。

 将来性のある運用を求めている。

 マーケティング投資の総コストを削減したい。
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データレイク
多くの組織では、すでにデータをデータレイクに保
存しています。データレイクは、ビジネス目的で必要
とされるまでの間、生の非構造化データを保持しま
す。これはデータのための有用なリポジトリにはな
りますが、マーケターがデータに直接アクセスした
り、分析したり、活性化したりする必要があるとい
う課題を解決するものではありません。 

ITエコシステムに統合されるチャネルやテクノロジ
ーは常に増えているため、データレイクは常に新し
いデータソースで埋め尽くされています。データは
整理されていないままで、プロファイルの重複が共
存することが許されています。また、データレイク
を構築するにはIT部門で何年もかかることもあり、
マーケターはこのアプローチの機会費用を考慮す
る必要があります。データレイクは、CDPにフィー
ドすることができる多くのデータソースの1つです
が、CDPの代わりになるものではありません。
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CDPの選び方
第６章

確認すべきチェックポイント
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すべてのCDPが同じように作られているわけではありません
複数のチャネルにまたがり、複数のデータソースに
依存し、顧客とのインタラクションポイントを複数
管理するブランドは、CDPを必要としています。残
念ながら、すべてのCDPが同じように開発されてい
るわけではありません。

多くのベンダーはプラットフォームを「CDP」と呼ん
でいますが、そのソリューションはCDPが提供すべ
き機能のほんの一部しか提供していません。この
ため、特定のマーケティングカテゴリ（例えば、タ
グ管理に根ざしたCDP、ウェブパーソナライゼーシ
ョンに根ざしたCDPなど）に焦点を当てたCDPを見
つけることができます。CDPがこのように目的を持
って構築されている場合、その機能セットは不必要
に制限されています。 

エンタープライズ CDP は、このような特殊なユー
スケースを超えたものである必要があります。エン
タープライズグレードのCDPを探しているブランド
は、これらの疑問を解消しておく必要があります。

オンラインとオフラインのすべてのデータを統
合して、包括的な顧客プロファイルを作成できる
か？ 
 
顧客データは、複数のデジタルおよび物理的なチ
ャネルで生成されます。イベント、コールセンター、
小売店、ウェブサイト、電子メール、モバイルアプ
リ、ソーシャルチャネルなど、すべてが顧客のアイデ
ンティティを構成するデータを生成します。エンタ
ープライズCDPは、これらすべてのデータをキャプ
チャし、統一することができなければなりません。

顧客データを実行可能なものにするための機械学
習やデータモデリングが含まれているか？ 
 
顧客データを統合することは一つのことですが、そ
のデータを実行可能なものにし、パーソナライズさ
れたエンゲージメントを可能にすることは別のこと
です。多くのCDPはデータ統合に力を入れています
が、マーケティングキャンペーン全体でデータを実
行可能なものにするとなると、それは頓挫してしま
います。また、データを継続的に更新して、リアルタ
イムでマーケティングキャンペーンを促進すること
はできないでしょうか？ほとんどのCDPはこれを試
みていません。
エンタープライズCDPは、マーケティング担当者が
エンゲージメント・エコシステム全体に適用できる

設定可能なインテリジェンス・レイヤーとして機能
しなければなりません。そして、真の1対1の顧客関
係を実現するために、高度な機械学習を提供しな
ければなりません。

レポート画面を提供しているか？ 
 
マーケティング担当者は、単一のプロファイルレベ
ルでも、すべての顧客やセグメントの集計でも、顧
客データを掘り下げることができるようにしなけれ
ばなりません。多くのCDPは、レポーティングや分
析機能が非常に限られているか、あるいは全くな
いため、データ重視のマーケティング担当者にとっ
て、オーディエンスに最も効果的にリーチし、エン
ゲージメントする方法を理解することが難しくなっ
ています。

マーケティング担当者は、包括的なレポーティング
と分析機能を内蔵したエンタープライズCDPを選
ぶべきです。これらの機能により、顧客の行動パタ
ーンを深く理解し、効果的なセグメンテーションと
キャンペーン設計を導くことができます。また、デ
ータサイエンティストが好みのBIツールを使用して
CDPデータに完全にアクセスして共有できるよう
に、CDPはインタラクティブなクエリを可能にする
必要があります。
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データの品質と同一性の解決を確保
しているか？

CDPは、オムニチャネルの顧客データ
プロファイルの包括的なデータクレ
ンジング、デカップリング、標準化、お
よび強化を提供する必要があります。
これらのプロファイルは継続的に更
新され、あらゆるタイプの顧客キャン
ペーンやエンゲージメントに対してア
クセス可能でなければなりません。

CDPの中には、データ品質機能を提
供していないものもあれば、データ品
質機能が非常に限られているものも
あります。企業向けCDPを選択する際
には、マーケティング担当者は、デー
タ品質とアイデンティティ解決の最
高水準にのみこだわるべきです。

アクイアCDPは全ての機能を提供し
ます

アクイアCDPは、CDP市場において最
も柔軟で、全ての機能を備えたエン
タープライズCDPでありあらゆる業種
のブランドに選ばれています。様々な
設定が可能で俊敏なプラットフォー
ムであるアクイアCDPは、お客様のビ
ジネスを将来的に保証し、市場の状
況や顧客行動の変化に応じてお客様
のブランドをサポートし、お客様のブ
ランドの進化するニーズや要件に継
続的に対応します。
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CDPのパワーを
解き放つ
CDPとは何かを知った今、次のebookを読ん
で、競争優位性を得るための使い方を学びまし
ょう。

ebookをダウンロードする
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https://www.acquia.com/jp/resources/ebooks/working-customer-data-collection-activation


アクイアについて
アクイアはオープンなデジタル体験プラットフォームを提
供し、企業がウェブサイトやデジタルアプリケーションを
通じて、大規模な規模で顧客とのコミュニケーションを構
築、ホスト、分析、コミュニケーションを行うことを可能に
します。信頼されるオープンソースのリーダーとして、柔軟
なインテリジェンスを使用して、CXリーダーのためのより
良いビジネス成果を生み出しています。

ACQUIA.COM
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https://www.facebook.com/acquia/
https://twitter.com/acquia?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://www.youtube.com/user/AcquiaTV
https://www.linkedin.com/company/acquia/
https://www.acquia.com/
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