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顧客獲得のための新たなデータ戦略

アドビ CXM（顧客体験管理）ガイド

クッキーレス時代の 
潮流と未来像
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「テクノロジーは、多くのwebサイトやアプ
リからかき集めた莫大な個人データがな
くとも、成功できる。事実、広告は、個人情
報なしに何十年も存続し、繁栄してきた。
抵抗の最も少ない道を選ぶことが、賢明
な選択であることはほとんどない。その
ため、Appleは今日の立場を決断した」  

Tim Cook氏 
Apple、CEO 
CPDP カンファレンス基調講演
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概要
プライバシーに関する人々の意識や要求は高まり続けて
います。それを受け、主要なwebブラウザーは、3rdパーティ
Cookieのサポートを段階的に廃止する決断を下しました。
顧客データ管理におけるパラダイムシフトと呼べるこの出
来事は、マーケターに大きな課題を突きつけています。顧客
獲得戦略を抜本から見直す必要があるのです。

3rdパーティCookieの活用は、既にいくつかの本質的な課題
に直面しています。たとえば、ターゲティングには制限があ
り、アトリビューションの精度も不足しています。3rdパーティ
Cookieを利用できなくなることは、より詳細にパーソナラ
イズされた質の高い顧客体験を通じて、価値の高い顧客に
ターゲットを絞ってリーチするチャンスでもあります。すなわ
ち、精度の低いターゲティング手法から脱却し、カスタマー
ジャーニーの各段階で真に価値ある体験を提供するので
す。1stパーティデータと2ndパーティデータを組み合わせた
データプールや戦略的パートナーシップ、コンテクストに応
じた広告配信、リアルタイム技術を活用することで、新規顧
客と既存顧客の両方とより強固な関係を構築し、ビジネス
を成長させることができます。 

3rdパーティCookieのない時代をただ受け入れるだけでな
く、新たなデジタルマーケティングの世界へ踏み出しましょ
う。すなわち、顧客との信頼を構築した上で、リアルタイムで
つながるのです。
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はじめに
今から20年前には、3rdパーティCookieを利用した追跡技
術は存在していませんでした。Cookieは、利用者のデータを
webブラウザーに保持するためのコードです。パーソナライ
ズされた顧客体験を提供するために役立ちます。当時のイ
ンターネットは、世界中の誰が閲覧したとしても、同じコンテ
ンツを表示していました。また、一般的な利用者が、プライバ
シーに懸念を抱くようなこともありませんでした。 

一方、今日のデジタル環境はまったく異なる様相を呈してい
ます。eMarketerによると、webサイトの77％以上とデジタル
広告の82％が、利用者を追跡するためにCookieを使用して
います。それにより、企業は人々の位置情報や閲覧履歴、興
味関心などを把握できるようになり、インターネットは緻密
にパーソナライズされた空間になりました。 

しかし、パーソナライゼーションが過剰になると、多くの人々
はインターネットのあらゆる場所で追跡されていると感じる
ようになり、不快感を覚えます。eHealthcare Solutionsによ
ると、米国の成人の70％が、データ規制の改革を求めてい
ます。また、eMarketerの調査では、インターネット利用者の
63％が、企業はオンライン上で収集したデータをすぐに削除
するべきである、と考えていることが明らかになりました。

データプライバシーに関する社会的な関心の高まりは、シ
リコンバレーから始まる、大きな変化を引き起こしました。
Firefoxは、2019年に3rdパーティCookieのブロックを開始
し、最近では、キャッシュを利用して利用者を追跡する「スー
パーCookie」の手法に対して対策を講じています。Apple
も同様の動きを見せています。2020年、Safariにおいて、3rd
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https://content-na1.emarketer.com/web-browsers-reject-about-two-thirds-of-cookies
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パーティCookieをデフォルトで無効にし、iOS 14からIDFA
（Appleの広告識別子）の使用に制限を加えることを発表
しました。そして、その流れを決定づけるように、2020年に
Googleは、2022年末までにChromeであらゆる3rdパーティ
Cookieをブロックすることを発表しました（その後2023年後
半へ延期）。同社はさらに、webサイトをまたいで個人を追
跡する代替識別子の開発や、自社製品での使用をおこなわ
ないことも表明しています。

3rdパーティCookieを廃止する流れは急速に進み、マーケ
ターは、その影響に対処しなければなりません。顧客獲得と
顧客維持のための戦略を抜本的に見直し、迅速に変更する
必要に迫られているのです。この困難な状況でも、大きな希
望を見出せるとアドビは考えています。3rdパーティCookie
はこれまでも、決して最善な手法であるとは言えなかったか
らです。このCXMガイドでは、3rdパーティCookieでは優れ
た顧客関係を構築できない理由と、3rdパーティCookieの廃
止がマーケティングに与える影響を説明し、クッキーレス時
代に求められる、パーソナライゼーションを中核に据えた新
たな戦略に移行するための実践的な方法について解説しま
す。 

「これまで大きな発展を遂げてきた3rd
パーティCookieに代わる画期的な特効
薬はありません。そこで、広告に関わる企
業や関係者が団結し、一体となってこの
新たな状況に適応する必要があります」
Mike Ragusa
アドビ、シニアエキスパートソリューションコンサルタント 

7



パート1 
3rdパーティCookie 
を取り巻く現状
企業がアドネットワークを利用してディスプレイ広告を運用する
場合、3rdパーティCookieを通じて、訪問者の閲覧行動を追跡し、
デモグラフィック情報や位置情報を収集できます。そして、これら
のデータから、訪問者の興味関心に関する有益なインサイトを引
き出し、デジタル広告のターゲティングに役立てることができま
す。3rdパーティCookieを利用できなくなることは、企業に大きな
困難をもたらします。しかし、その負の効果のみにとらわれていて
は、より重要なポイントを見落とすことになります。 

Cookieの種類：作成方法、利用方法、相違点

1stパーティCookie 2ndパーティCookie 3rdパーティCookie

企業の独自ドメイン内でのみ
有効

企業の独自ドメイン内外で利用
可能 

企業の独自ドメイン外のweb
サイトを通じて取得

機能性の確保や分析のために
使用（セッションCookieおよび
永続Cookie）

データ共有に関するパートナー
シップ契約にもとづいて直接取
得（すなわち、2ndパーティデー
タは他社の1stパーティデータ）

主に広告（リマーケティング広
告など）および自社サイト外
での顧客行動の追跡のため
に使用

自社サイトでの行動データ
（例：言語設定、カートに追加
した商品、ユーザー名など）を
保存

顧客によって直接共有された
個人情報（電子メールアドレ
ス、電話番号など）を含む 

パートナーシップ契約と顧客の
オプトイン設定にもとづいて、
匿名加工情報、仮名加工情報
または個人情報として利用

個人識別情報（PII）は取得さ
れない
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eMarketerの調査によると、多くの企業がデータ戦略に費やす予
算の大半を3rdパーティデータに割り当てており、米国の企業で
は、予算の半分以上を3rdパーティデータに費やしていることが明
らかになっています。また、IABによると、SafariやMozillaをはじめ
としたwebブラウザーが3rdパーティCookieの利用を既に規制し
ているにもかかわらず、3rdパーティデータに費やす予算が前年比
で増加しています。マーケティングが顧客にリーチするための投資
であると考えれば、投資先を分散させる必要があります。ひとつの
マーケティング施策のみに依存することは、株式投資で単一の企
業にのみ投資するようなものであり、リスクが高まります。さらに、
昨今の規制強化に伴い、3rdパーティCookieの有効性は不確実な
ものとなっており、堅実な投資先とは言えません。 

パーソナライゼーションとプライバシーの両立
3rdパーティCookieの最大の欠点は、人々から信頼されていない
ことです。これは、企業と個人の信頼関係にも影響を及ぼします。
Cookieの排除は容易ではなく、Cookieの許可を求めるポップアッ
プが表示されたとしても、透明性が完全に確保されていないた
め、人々の不安を払拭できません。Cookieに関する規約を完全に
理解するには法律の知識が必要なので、多くの人には難しいこと
です。そのため、Voxの調査によると、多くの人が免責事項を読ま
ずにCookieを受け入れています。 

長年にわたる、プライバシーに関する透明性と権利を求める声を
受けて、欧州の一般データ保護規則（GDPR）や米国のカリフォル
ニア州消費者プライバシー法（CCPA）など、新たなデータ保護規
制が施行されることとなりました。 

GDPRとCCPAの成立により、個人データの保護は新たな局面を
迎えました。その一方で、企業と個人の双方に新たな負担も生じ
ています。多くの企業がコンプライアンスの対応に苦慮しており、
その実現は困難を極めています。一方、人々は、データの利用に
関する透明性はわずかに改善されたのみで、プライバシー保護の
エコシステムを理解する責任を負うことになりました。 
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https://www.vox.com/recode/2019/12/10/18656519/what-are-cookies-website-tracking-gdpr-privacy


しかし、誰もがパーソナライゼーションがなくなることを望んでい
るわけではありません。McKinseyによれば、プライバシーに関す

る懸念が高まっているにもかかわ
らず、消費者の80％は、カスタマイ
ズされたweb体験を期待していま
す。つまり、人々は企業に対して、プ
ライバシーの保護とパーソナライ
ゼーションを両立させることを求め
ているのです。

「顧客は、新たな方法で企業とやり
取りすることを望んでいます」と、
パーソナライゼーションとプライ
バシーのエキスパートで、アドビの
プロダクトオペレーションおよび
戦略担当ディレクターであるAsa 
Whillockは述べています。 

顧客を識別できない
時代の到来
効果的かつ倫理的なパーソナライ
ゼーションこそが、デジタルマーケ
ティングのあるべき姿です。さまざ
まなデバイスやwebブラウザーを
またいでデータを収集する方法と
して、3rdパーティCookieの利用は
効率的ではありません。それにもか
かわらず、多くのマーケターは、3rd
パーティCookieに依存してしまって
います。 

2014年、Facebookのバイスプレジ
デントを務めていたBrian Boland
氏は、Ad Age誌への寄稿記事の中

人々がパーソナライゼー
ションに望むこと

消費者の80％が、パーソナ
ライズされた体験を提供す
る企業から商品を購入する
可能性が高いと回答

消費者の63％が、質の低い
パーソナライゼーション戦
略を展開している企業から
の購入を控えると回答

データ出典：Forbes

消費者の91％が、自身のニー
ズに即したオファーやレコメ
ンデーションを提示してくれ
る企業から商品を購入する可
能性が高いと回答
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で、Cookieベースの計測が衰退すると予測していました。「1992
年に最も勢いのあるテクノロジー企業として評価されていたDell
が、今では先進性を失ったと評価されています。Cookieベースの
計測も、2年後には同じような運命を辿ることになるでしょう」と
述べています。 

また、The Next Webは、3rdパーティCookieを利用したキャン
ペーンでは、広告のリーチが89%高く見積もられ、フリークエン
シーが47%、ディスプレイ広告および動画広告のコンバージョン
が41%、それぞれ低く見積もられていることを指摘しています。計
測データが不正確であれば、広告が適切な顧客にリーチし、望み
どおりの成果を挙げているかどうかを見極めることはできませ
ん。

現実的に、3rdパーティCookieに過度に依存すると、パーソナラ
イゼーションの効果は、むしろ失われてしまう可能性があります。
Cookieが普及し始めた当時は、一般的な人が利用できるイン
ターネット接続デバイスは1台だけだったため、デバイスと人を合
理的に紐付けることができました。しかし今では、Statistaによる
と、一人あたりの利用デバイスは約10台に増えています。 

顧客にとって価値があると感じてもらうには、あらゆるデバイスを
またいで一貫した顧客体験を提供することが不可欠です。しかし、
3rdパーティデータに依存していては、それは困難です。たとえば、
顧客が外出先でスマートフォンから商品を購入し、帰宅後にPCを
使用した場合、3rdパーティCookieは顧客ではなくデバイスを識
別するため、顧客が購入したばかりの商品に関する広告が引き続
き表示されてしまいます。 

こうした質の低い体験は一貫性が感じられず、顧客を不快にさせ
るだけでなく、最終的にはビジネスに悪影響を与えます。不適切
な広告戦略によってマーケティングへの投資が無駄になり、それ
が長期化すると大きな損失となってしまいます。
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https://thenextweb.com/podium/2020/05/14/no-need-to-mourn-the-death-of-the-third-party-cookie/
https://www.statista.com/statistics/1107206/average-number-of-connected-devices-us-house/


Sheri Bachstein氏 
 Watson Advertisingおよび 
The Weather Company担当 
グローバル責任者

これからのマーケターに求められるのは、3rdパーティCookieに
代わるものを探すことではなく、長期間にわたり優れた成果を生
み出し続けることができる新たな手法を確立することです。それ
は容易なことではなく、局所的な対策だけでは通用しません。エ
コシステム全体の大規模な改革が必要となります。また、プライ
バシー保護に関する法律や規制に対応し、人々の期待に応える
中で、重要なことがあります。それは、大手テック企業が、独自判
断により個人を特定する識別子を廃止するなど、過大な影響力を
有している状況から、脱することです。

3rdパーティCookieから得られるものは、「過去」に関するデータ
のみです。それに依存したままでは、顧客の期待に応えることは
できません。1stパーティデータと2ndパーティデータを組み合わ
せて活用することが、これからのデータ戦略の鍵となります。優れ
たテクノロジーを活用すれば、顧客の「今」を理解し、「未来」をも
的確に予測することができます。そこでIBMでは、AIを中核に据え
た取り組みにより、広告業界の変革を推進しています。AIがマーケ
ティングにもたらす効果は、誰もが認めるところです。 

AIは人間の知能に代わるものではなく、人間の思考力を補完す
る技術です。莫大なデータセットを分析し、特定のパターンを見つ
け出すのに役立ちます。そして、それを大規模におこなうことで、

IBMのSheri Bachstein氏が、クッキーレス時代がもたらす広告業界の変
革と、AI（人工知能）がその中核を担う理由について解説します。 

アドビのパートナーの見解
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驚くほどの成果を生み出します。たとえば、IBMのコンテンツ配信
基盤には、毎月3億5,000万人もの訪問者がいます。しかし、それら
の訪問者の識別情報を手作業で収集して、マーケティング部門や
パートナー企業に提供する必要はありません。 

AIを活用すれば、訪問者の環境データと行動データからインサイ
トを獲得できるからです。訪問者の行動を分析し、そのデータをも
とに一人ひとりに最適な広告コンテンツをリアルタイムで判断で
きます。自分と自分以外の誰かが同じwebサイトを閲覧していて
も、それぞれ異なる広告が表示されます。AIが、それぞれの訪問者
がどのメッセージや画像に共感を示すのかを学習するからです。
これにより、利用者が誰なのかを識別しなくても、パーソナライズ
された体験を実現できます。 

あらゆる企業が考えるべきポイントは、3つあります。ひとつ目は、
顧客の立場になって考えることです。すなわち、プライバシーに配
慮しつつ、真に価値のあるコンテンツを提供すべきです。ふたつ
目は、さまざまな脅威やリスクに対応する、長期間にわたり持続
可能な戦略を構築することです。これにより、自社のエコシステ
ム全体において、売上を向上できます。3つ目は、オープンな環境
において、テクノロジーを共有する必要があることです。ひとつの

「ウォールドガーデン」内に、テクノロジーを留めておくべきでは
ありません。ビジネスを成長させるには、これらの変革を実現する
ことが不可欠となるでしょう。

あらゆる企業が考えるべき3つのポイント： 

1.	 顧客の立場になって考える
2.	長期間にわたり持続可能な戦略を構築する
3.	オープンな環境においてテクノロジーを共有

する
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パート2 
クッキーレス時代における 
顧客獲得の課題
3rdパーティCookieのあらゆる欠点を認識しているにもかかわら
ず、マーケターは、それを利用することなく顧客を獲得するための
最適解を見出せていません。3rdパーティデータは精度に不足が
あるものの、低コストで大量かつ容易に収集できるのも事実です。

3rdパーティCookieの廃止による大きな混乱は、まだ見られない
ものの、マーケターは、その影響の大きさを認識し始めています。
eConsultancyによると、クッキーレスが自社や顧客にどのような
影響を与えるのかを理解しているマーケターは、わずか36％にと
どまっています。また、Epsilonは、多くのマーケターがこの変化に
適応するための準備が整っていないと考えており、63%が「失望、
不満、脅威、無力感、混乱」といった負の感情を示していることを
明らかにしています。 

3rdパーティCookieのない世界に、企業はどのように対応すべ
きでしょうか。それに対する明白な答えは、相手の同意を得て収
集される、1stパーティデータが握っています。「2022年までに、1st
パーティデータと既知の顧客IDが、広告業界を成長させる原動力
となるでしょう。こうした識別情報には、電子メールアドレスや電
話番号など、デジタルの世界だけにとどまらないデータも含まれ
ます」と、アドビのシニアエキスパートソリューションコンサルタン
トであるMike Ragusaは述べています。

1stパーティデータでは、個人識別性、永続性、透明性が確保されて
います。プライバシーの保護に関するあらゆる規制を遵守しながら、
マーケターが必要とする1stパーティデータを最大限活用し、パーソ
ナライズされた良質な顧客体験を提供できることが理想です。 
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しかし現実は、それほど単純ではありません。1stパーティデータを
活用して顧客を獲得するためには、克服すべき課題がいくつかあ
ります。

規模の縮小
1stパーティデータを収集することは、容易ではありません。3rd
パーティデータとは異なり、顧客の「同意」のもとに獲得する必要
があります。これには、予算を増やして効率化する、といった近道
はありません。クッキーレス時代には、業種や規模、認知度にかか
わらず、あらゆる企業が、1stパーティデータの収集を強化するため
の施策を講じる必要があります。 
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3rdパーティCookieのサポート廃止による影響を考慮して、どのような取り組みを
進めていますか？

顧客データプ
ラットフォーム

（CDP）の構築

1stパーティ
データ戦略

自社IDグラフの
作成

コンテクストに 
もとづくターゲ 
ティング戦略 
への移行

データクリーン 
ルームの構築

回答数：259

ターゲット： 
Epsilon

https://www.epsilon.com/hubfs/3PC_Deprecation_Research_Exec_Summary_23Oct2020.pdf?hsCtaTracking=6eda0e9d-6c8d-4c52-922f-1e396ac75978%257C8c887de0-50d4-40c9-9ebe-93d1c26e8d29


3rdパーティデータは大量に収集できるため、たとえ仮名加工情
報であったとしても、顧客の獲得において常に一定の効果を発揮
してきました。これは、所定地域を対象に紙のチラシを配布する
宣伝活動を、デジタルに置き換えたようなものです。オーディエン
スの認知を高めて興味を引きつけ、ある程度は顧客へと変えるこ
とができます。 

3rdパーティデータを活用すれば、低コストでコンバージョンにつ
なげることが可能です。しかしその一方で、人々に煩わしさを感じ
させるリスクがあります。第一印象が不快なものであれば、マーケ
ティングの予算と労力はすぐに無駄になってしまいます。このよう
に、3rdパーティデータは完璧な手段ではないものの、顧客を獲得
するという目的を果たすことはできます。 

一方、1stパーティデータは、見込み客ではなく、既知の顧客から成
り立っています。より多くの1stパーティデータを収集し、活用する
ことで、既存顧客へのサービスの質を高めることができます。しか
し、新規顧客の獲得には役に立ちません。 

「コンバージョンに導く精度が向上する一方、キャンペーンの規
模は大幅に縮小する可能性があります」と、Ragusaは述べていま
す。 

これまでより短期間に、非常に少ないデータを利用して、マーケ
ティング活動を成功に導くための方法を模索する必要があると、
アドビのプロダクトオペレーションおよび戦略担当責任者である
Asa Whillockは指摘しています。また、「事前にデータを購入し、
顧客が訪問した際に少しずつパーソナライゼーションをおこな
い、顧客が予想どおりに行動しなかった場合でも巧みに誘導す
る、といった、3段階の手順を踏むことはできません」と述べていま
す。

「ウォールドガーデン」に潜む課題
自社の1stパーティデータだけでは、効果的なマーケティング戦
略を構築することは困難です。そのため多くの企業が、プラット
フォーマーに大きな期待を寄せています。彼らは、認証済みの利
用者と1stパーティデータを豊富に抱え、そのデータを利用して
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ターゲティングし、広告主となる一般企業の広告を、彼らのプラッ
トフォームを通じて配信します。3rdパーティCookieが廃止された
後、FacebookやGoogle、Amazonなどのプラットフォーマーが閉
鎖的なエコシステムを構築して、デジタルマーケティングにおける
影響力をさらに増大させている未来を考えてみてください。こうし
たエコシステムは、「ウォールドガーデン」と呼ばれています。

ウォールドガーデンは、Facebookが初めて提唱した「ピープル
ベースドマーケティング」を考えるとよくわかります。これは、その
言葉通り、個々の消費者との関係を構築し、リアルタイムで対応す
る戦略です。実店舗が唯一の購入手段であった時代からインスピ
レーションを得ています。当時の顧客は、自身の関心やニーズにも
とづいてショッピング体験を進め、あらゆる選択をリアルタイムで
おこなっていました。今日のピープルベースドマーケティングは、こ
うした対面による体験をデジタルの世界で再現したものです。 

Invocaのシニアコンテンツマーケティングマネージャーである
Owen Ray氏は、「GoogleやAmazon、Facebookが構築している
ウォールドガーデンでは、顧客がデバイスをまたいで、これらのエ
コシステム内にとどまり続けています」と述べています。

「企業が十分な1stパーティデータと顧
客のログイン情報を有していなければ、
ピープルベースドマーケティングの実現
は困難になるでしょう」
Owen Ray氏
Invoca、シニアコンテンツマーケティングマネージャー
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クッキーレス時代を勝ち抜くために、顧客の認証を促進するため
には、ピープルベースドマーケティングから多くのことを学ぶこと
ができます。詳しくは、パート3で解説します。顧客を獲得するため
にウォールドガーデンを活用する場合、考慮すべきポイントがいく
つかあります。 

3rdパーティCookieから脱却することで、分析を含むあらゆる面
で、透明性が向上するでしょう。 

3rdパーティCookieのマーケットプレイスは、自由でオープンな環
境でした。企業はニーズに応じてデータを自由に売買でき、自社
の所有する1stパーティデータと3rdパーティデータに対して、完全
な独立性を保つことができました。しかし、ウォールドガーデンの
エコシステム内では、それは不可能です。企業とウォールドガー
デンの間で締結される契約に応じて、ウォールドガーデンは、企
業のデータに対するアクセス権や所有権を獲得することがありま
す。1stパーティデータの価値の高まりに伴い、ウォールドガーデン
も大きな力を持つようになっています。データの所有権を譲渡す
ることで、企業は不利な立場に陥る可能性があります。そのため、
ウォールドガーデンを利用する場合は、慎重に検討する必要があ
ります。 

Googleをはじめとするウォールドガーデンでは、パートナー企業
に対して、自社で分析をおこなうのに必要な生データへのアクセ
スを許可していません。ウォールドガーデン独自の分析サービス
を利用できますが、透明性が確保されていないため、自社のニー
ズに最適な方法でデータを分析することができません。特に、パー
トナー企業がおこなう分析について、自社で精査することが許可
されていない場合は注意が必要です。 

データを管理する権利の喪失 

分析を管理する権利の喪失 
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ウォールドガーデンの活用は、
一部の企業にとっては正しい
判断かもしれません。しかし、
契約を締結する前に、契約内
容をよく確認することが大切で
す。ウォールドガーデンは、検
索やソーシャルネットワーク、
オンラインマーケットプレイス
を独占しているとして、厳しい
視線が向けられ始めています。
GoogleやFacebookとのパー
トナーシップは、デジタル広告
市場におけるこれらの企業の
支配を強めることになります。

19

ウォールドガーデンを
パートナーではなく、
チャネルとして活用
デジタルマーケティングの世界で
は、ウォールドガーデンを完全に
排除することは不可能ではないに
しても、非常に困難です。しかし、
ウォールドガーデンのweb資産を
活用するために、データパートナー
シップを締結する必要はありませ
ん。
Merkleのオーディエンス管理担
当ディレクターであるKatie Li氏は、

「いずれかのウォールドガーデン
と提携することには抵抗がありま
す。自社の管理能力と独立性の一
部を手放すことになるからです。そ
れよりも、自社のデータ基盤の構築
をサポートしてくれる、アドビのよう
な企業のサービスを活用したいと
考えています。データ基盤はクラウ
ド上に構築されますが、所有権は
自社にあります。ウォールドガーデ
ンは、チャネルのひとつとして企業
の戦略に組み込むべきで、その中
核に据えるべきではありません。企
業は、自社のあらゆるIDを継続的
に管理する必要があります。Adobe 
Experience Platformなどのアドビ
製品は、FacebookやGoogleといっ
たプラットフォーマーと既に接続さ
れているため、自社の管理能力を
維持しながら、これらのウォールド
ガーデンを活用することができま
す。それこそが、企業にとって最も
重要です」と述べています。
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3rdパーティCookieのサポートを廃止する動きは、マーケターに
とって、1stパーティデータの活用やIDグラフの確立、自社のデータ
リポジトリの構築を優先させる契機となります。これらのデータ
ソースは、所有から設計、維持までを自社で独自におこなう必要
があります。 

企業が取り組むべき重要なことは、顧客データおよびその他の1st
パーティデータ（webサイトにおける行動データなど）をつなぎ合
わせて顧客の全体像を構成し、永続的かつチャネルをまたいで利
用することのできる、顧客IDの構築です。IT部門が顧客データを
所有し、マーケティング部門が行動データを所有しているような
時代は終わりました。 

1stパーティデータを優先させることは重要ですが、「1stパーティ
データの獲得」だけでは、戦略として成立しません。顧客体験の
変革を支える要素としてとらえる必要があります。顧客体験を進
化させ、より有意義なものとすることが、これまで以上に重要で効
果を発揮する時代を迎えています。AIとマシンラーニング（機械学
習）を活用して現実世界のデータを分析できるようになったこと

Accenture InteractiveのBrad Herndon氏が、顧客をかつてないほど効
果的に追跡するための方法と、顧客のニーズを第一に考えた体験を構
築する方法について解説します。

アドビのパートナーの見解
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 北米担当マネージングディレクター、パーソ
ナライゼーション、データおよびアナリティ
クスプラクティスリード 



で、顧客の興味関心や嗜好、動機を理解するための新しい独自の
方法が次々とが生み出され、顧客を第一に考えた独自の価値交
換を実現できるようになりました。

企業は、あらゆる部門やシステム（アドテク、マーテクなど）をまた
いで、オーディエンスのセグメンテーションやターゲティング、計測
にデータを活用できるようにする必要があります。これにより、ク
リエイティブやコンテンツの制作からメディアのアクティベーショ
ンに至るまで、一貫性のある情報を活用できるようになります。 

新興および既存のテクノロジー基盤の多くは、3rdパーティCookie
に依存した戦略から脱却するのに役立ちます。アドテク企業の多く
は、顧客行動とマーケティング施策のパフォーマンスを永続的に把
握できる、プライバシーの保護とIDの匿名化に対応したサービス
への投資を強化しています。これらのアドテク企業は、統合フレー
ムワークと協力体制を通じて、匿名化されたIDを共有するグルー
プを形成しています。こうしたID共有の仕組みに参加する企業の
増加に伴い、その精度とマッチング率は高まっているものの、有効
性と長期的な実行可能性を判断するには時期尚早です。

また、一部のテック企業では、サーバー側でデータを収集、配信す
る機能を提供し、継続的な改善に取り組んでいます。これが、ブラ
ウザーおよび3rdパーティCookieへの依存を軽減していることに
留意するべきです。将来的には、より効果的なテクノロジーが開
発されることでしょう。そうした状況を踏まえて、前述した既存の
サービスと自社の保有するデータセット、媒体社との適切なパー
トナーシップを組み合わせ、戦略を展開することで、3rdパーティ
Cookieが完全に廃止された後も、顧客を効果的に追跡できるよ
うになります。
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パート3 
クッキーレスの世界に備える
3rdパーティCookieを利用できなくなり、1stパーティデータも十分
に確保できていない場合でも、心配は無用です。さまざまな手法
を用いて、新たなオーディエンスを獲得し、継続的に拡大できま
す。その取り組み方は、企業によって異なり、唯一の正解はありま
せん。 

ここでは、4つの戦略を解説します。  
 戦略のポイント1:  
同意の上に成り立つ真の関係 
企業が1stパーティデータを収集する最もシンプルな方法は、顧客
から同意を得ることです。顧客からの許諾獲得に関する戦略を策
定していない場合は、早急に検討する必要があります。 

顧客の許諾を得る方法としては、ニュースレターへの登録、電子
メールアドレスや電話番号を使用したアカウント作成などが挙げ
られます。顧客の同意を得ることができれば、自社のweb資産に
おける顧客のあらゆる行動を追跡し、顧客プロファイルとして蓄
積することができます。こうしたデータは、個人、セグメント、顧客
基盤全体といった、あらゆるレベルにおいて活用できます。

「2021年は、ビジネスを成長させるために、企業は顧客から許
諾を得るための様々な手段を講じる必要があるでしょう」と、
Ragusaは述べています。どの企業でも、顧客の同意を得てデータ
を収集するようになれば、そのような1stパーティデータの所有権
を維持したまま、顧客がどこにいても、優れた顧客体験を提供で
きるでしょう。 

2222



許諾獲得 許諾獲得率の高い業界 許諾獲得率の低い業界

顧客が企業に対して、検証
可能かつ永続性のある識別
情報を提供した場合、顧客
は企業に許諾を与えたとみ
なされます。

代表的な例としては、メー
ルアドレスを提供すること
によるニュースレターの登
録、新規アカウントの作成、
ユーザー名とパスワードを
使用したwebサイトへのロ
グインが挙げられます。

利用者がリソースや情報に
アクセスする前に、サインイ
ンを求める必要がある企業
は、許諾獲得率の高い業界
に属しているとみなされま
す。例として、金融やヘルス
ケア、エンターテインメント
といった業界が挙げられま
す。

業態によっては、利用者の
求める価値を得るために、
個人情報の提供や企業との
長期的な関係構築を求め
ないことがあります。これら
の企業は、許諾獲得率の低
い業界に属しているとみな
されます。

例として、小売や製造、メ
ディアといった業界が挙げ
られます。

クッキーレスの世界では、顧客の許諾獲得は補足的な施策ではな
くなります。ウォールドガーデンの利用を回避したい場合は、なお
さらです。 
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許諾獲得：概要

ユニバーサルID：利点と欠点 
3rdパーティCookie廃止の動きに伴い、IAB Tech LabのDigiTrust
やAdvertising ID Consortium、The Trade DeskのUnified ID 2.0
など、多くのアドテク企業が、自社のwebドメイン内外で利用でき
るユニバーサルIDへの移行を進めています。この概念は様々な利
点をもたらしますが、欠点もいくつかあります。外部ベンダーから
自社システムにデータを取り込むと、その過程で遅延が生じます。
これは、リアルタイムのパーソナライゼーションを推進する上で、
障壁となります。さらに、多様なIDが生み出されるようになると、
どのIDも、共通規格としての役割を果たさなくなります。 



マーケターが必要としているの
は、3rdパーティCookieの代わ
りとなるIDではなく、顧客の電
子メールアドレスや電話番号と
いった適切なデータをつなぎ合
わせ、チャネルをまたいで活用
できるようにする仕組みです。そ
れこそが、許諾獲得戦略を最優
先とする理由のひとつです。 

顧客に同意を求める最適なタ
イミングは、業種によって異なり
ます。たとえば、金融業界や医
療業界では、機密性の高い個
人情報を取り扱うため、カスタ
マージャーニーの早い段階で
顧客から許諾を得るのは当然
のことです。一方、製造業界や
メディア業界といった他の業界
では、顧客がカスタマージャー
ニーの特定の段階に到達して
から、データ収集の同意を求め
ています。 
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消費財などの許諾獲得率の
低い業界向けの戦略

「顧客と良好な関係を構築してお
り、付加価値を提供している小売
企業は、多くの場合、顧客から多く
の情報を収集できています」と、ア
ドビの業界戦略およびマーケティ
ング担当グローバルディレクター
であるMichael Kleinは述べていま
す。また、魅力的なコンテンツや割
引オファーなど、顧客に見返りとな
る価値を提供することを推奨して
います。 

Kleinが提案するその他の推奨事
項は、次のとおりです。

•	 SEO対策の強化：オーガニック検索
で上位に表示されることで、顧客を
獲得し、3rdパーティCookieのサポー
ト廃止による影響を軽減できます

•	 適切なデータパートナーシップの締
結：2ndパーティデータをパートナー
企業と共有することで、自社の自立
性を手放すことなく、リーチを拡大で
きます（詳しくは、次の章で解説）

•	 サブスクリプションモデルの検討：サ
ブスクリプションモデルの導入は、
リーチの拡大には役立ちませんが、
顧客との関係を強化し、継続的な売
上につながります  



顧客の許諾獲得に関する 
ベストプラクティス 

1.	 顧客の同意を得る必要があ
るかどうかを含め、既存の許
諾獲得に関する取り組みを
見直すことから始めます。こ
こでの目標は、優れた顧客
体験を提供しつつ、できるだ
け多くの1stパーティデータを
収集することです。それを実
現するために、新たな施策の
導入や既存の施策の停止、
変更などを検討します 

2.	自社のビジネス特性におい
て適切なタイミングで顧客
の同意を獲得します。商品を
検討し始める前、購入する
直前など、ビジネスによって
そのタイミングはさまざまで
す。顧客に同意を求めるタイ
ミングがわからない場合は、
複数の候補をテストして、最
適なものを見極めましょう  

3.	顧客に同意を求めるときは、
事務的なやり取りにならな
いようにします。ここでのや
り取りは、顧客体験全体に
影響を与えるため、前向きな
メッセージによって自然な形
で同意を求める必要があり
ます 

金融などの許諾獲得率の高い
業界向けの戦略
アドビの金融サービス業界戦略担
当ディレクターであるChristopher 
Youngは、許諾獲得率の高い企業
は、次の4つの点を確認することを
推奨しています。

•	 変化に適応するために、組織としてど
のような準備ができるか 

•	 顧客のデータを収集するにあたり、プ
ライバシーにどのように対応するか

•	 今すぐ必要なデータを、どのように収
集するか 

•	 収集したデータを、堅牢な顧客プロ
ファイルにどのようにつなげるか

「金融業界では、より厳格な規制や
高度なリスク管理への対応が求め
られます。そのため、顧客のプライバ
シーと同意を適切に管理すること
が重要です」と、Youngは述べていま
す。許諾獲得率の高い業界では、1st
パーティデータ基盤の構築よりも、
既存顧客の信頼を維持することに
重点を置く必要があります。Young
は、プライバシーの先進企業に対し
て、強固なセキュリティと同意管理
のためのツールを備えた製品を導
入することを推奨しています。これに
より、ビジネスが拡大しても、コンプ
ライアンスに抵触することはありま
せん。 
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多くの顧客から同意を得ているか否かにかかわらず、顧客の同意
を得て1stパーティデータを収集しても、顧客が自社のweb資産を
利用していない場合は、顧客を追跡することはできません。顧客
の許諾を得ることの利点は、企業と顧客がより直接的かつ透明性
の高い、1対1の関係を構築できることにあります。  

戦略のポイント2: 
パートナシップを通じてデータの価値を共有 

「自社のデータ基盤を拡大する必要があることは明白です。す
なわち、自社や顧客にとって価値のある、認知度の高い企業と
提携し、2ndパーティデータを交換することが求められます」と、
Whillockは述べています。

2ndパーティデータは、複数の企業が利用するネットワーク上で
共有され、他社のwebサイトをまたいで広告を配信できるため、
見込み顧客へのリーチを強化し、より多くの顧客を獲得するのに
役立ちます。3rdパーティデータと同様の多くの利点を備えていま
すが、規模は小さくなります。 

次の3種類のデータパートナシップについて検討しましょう

プライベートパートナーシップでは、ふたつの企業が、閉鎖的なシ
ステム上で、両社の1stパーティデータを互いに共有します。クレジ
ットカード会社やホテルチェーンなど、機密性の高い情報を保有
している企業や、強力なパートナーシップを既に確立している企
業にとって、価値のある方法です。しかし、多くの企業にとって、プラ
イベートパートナーシップを通じてデータ基盤を拡大することは
困難です。 

プライベートパートナーシップ 
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多くの企業にとって、顧客に幅広くリーチするための最適かつ最
も安全な方法は、データコープによるパートナーシップです。Ad 
AgeのGary Walter氏は、理想的なデータパートナーシップを見極
め、維持するための5つのベストプラクティスを紹介しています。 

•	まずは、共通認識を持つ：パートナー企業が、自社とのパート
ナーシップを通じて何を達成したいのかを理解し、両社とその
データが互いに補完し合うことができる理由を明確にします 

•	 基準が同じであることを確認する：プライバシーとコンプライ
アンスについては、慎重に検討するに越したことはありません。
パートナー企業のコンプライアンス体制に問題がないことを確

3社以上の企業がデータコープを構築し、互いのデータを共有し
ます。データコープに参加する企業は、それぞれ有意義な関係で
つながっている必要があります。自社のwebドメイン以外では、
パートナーのwebサイトでしか顧客を獲得することができないた
め、自社とパートナー企業の関係性が成果を左右します。 

ウォールドガーデンは、本質的には、上記の2種類のパートナー
シップを組み合わせたものです。1対1の直接的なデータパート
ナーシップを結び、他のパートナー企業からデータを取得するこ
とも可能です。ただし、前述したように、データの管理と分析に対
する権限を失う可能性があります。そのため、ウォールドガーデン
の活用は、慎重に進める必要があります。ウォールドガーデン内で
広告を配信し、顧客が自社のwebサイトに再訪するように促すな
ど、負の効果を最小限に抑えるための施策を検討しましょう。 

データコープ 

ウォールドガーデン 
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認しましょう 
•	 適切な方法で質の高いデータを供給する：あらゆるパートナー

企業は、データコープ内全体で顧客の信頼を維持するために、
倫理的な方法でデータを供給し、品質を保証する必要がありま
す

•	 データを最新の状態に保つ：データは、永遠に存在するもので
はありません。自社とパートナー企業の間で、データを更新、ク
レンジング、調整する方法について合意しておく必要があります

•	 適切な種類のあらゆるデータを共有する：パートナーシップか
ら必要な価値を得るために、自社が求めるデータの組み合わせ
と、自社が提供できるデータの種類を指定します 

戦略のポイント3: 
コンテクストに応じた施策の展開 
経験豊かなマーケターであれば、コンテクストに応じてターゲティ
ングすることに慣れているでしょう。これは、顧客行動にもとづく
パーソナライゼーションツールが登場する前に、広く普及していた
web広告手法です。現在も、補完的なツールとして活用されてい
ます。その戦略は極めてシンプルです。顧客の個人的な嗜好では
なく、顧客が利用しているコンテンツを背景として、その内容にも
とづいて広告を配信します。 

コンテクストにもとづいてターゲティングするためには、顧客デー
タは必要ありません。しかし、ここで問題となるのは、さまざまな
顧客が、それぞれ異なる理由でコンテンツを利用しているという
ことです。たとえば、媒体社のwebサイトで、利用者が中古車を格
安で購入する方法に関する記事を閲覧しているとします。その利
用者は、初めて自動車を購入する人、10代の若者に自動車をプレ
ゼントしようとしている親族、経験豊富な運転者で購入のヒントを
求めている人、自動車分野の動向を調べている自動車を保有し
ていない人など、さまざまな可能性があります。そのため、利用者
に関する情報がない場合、コンテクストにもとづいてターゲティン
グをおこなっても、的外れな広告を配信してしまう可能性があり
ます。 
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そこで、ターゲティングの精度を高めるための、ふたつの革新的な
アプローチを紹介します。 

•	 状況データの活用 
コンテンツの内容は、企業が利用できる情報のほんの一部にす
ぎません。自社のwebドメイン内では、利用者がいつ、どのペー
ジにアクセスしたのかを把握し、その情報をもとに、特定の顧客
層にターゲティングすることができます。こうした利用者の状況
に関するデータは、制約もありますが、パーソナライゼーション
に大きく貢献します。たとえば、米国のアパレル企業が1月にキャ
ンペーンを展開する場合、温暖なフロリダの顧客と寒さの厳し
いニューヨークの顧客に対して、それぞれの気候に合わせて広
告を調整することができます。 

•	 データコープを介した媒体社との提携 
一般的な企業ではなく、3rdパーティCookieの衰退によって広告
売上が減少している、メディア企業やコンテンツ制作企業との
パートナーシップを検討しましょう。こうした企業は、自社のコン
テンツを誰よりも熟知しているだけでなく、顧客に適切な広告
をタイミングよく配信するのに役立つ莫大な1stパーティデータ
を保有しています。 

DigidayのSeb Joseph氏は、「GoogleやFacebookをはじめとした
プラットフォーム企業は、人々の購買に関する莫大なデータを管
理しているものの、媒体社のように豊富なコンテンツを有してい
るわけではありません。そのため、これらの企業は、コンテンツの
利用状況に関する十分なデータを収集できていません。大規模な
顧客データベースを擁する広告主は、媒体社が独自に所有する
豊富なデータセットを自社のデータと組み合わせることで、顧客
インテリジェンスの不足に対する懸念の高まりに対応し、安全か
つ効果的なマーケティング戦略を展開することができます」と、自
身の記事で述べています。
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旧態依然としたデータ管理プラットフォーム 
3rdパーティCookieの利用を前提に設計されたデータ管理製品
では、クッキーレスのマーケティング戦略に対応することはできま
せん。たとえば、データ管理プラットフォーム（DMP）は今後、業界
の変化と共に徐々に衰退していくことでしょう。

特に、自社のwebサイトを初めて訪れた人へのアプローチに大き
な影響があります。 

「今回のCookieの変更で最も影響を受けるのは、顧客がwebサイ
トを訪問した際に表示される最初のページです。企業は、その時
点で顧客を識別することができなくなり、顧客体験のパーソナラ
イゼーションの効果が低下する可能性があります。しかし、顧客が
他のページも訪問するようになれば、適切なツールを活用して顧
客の行動や選択をリアルタイムで追跡し、より優れた顧客体験を
提供できるようになります」とKleinは述べています。また、そのよ
うにして収集した価値の高い1stパーティデータは、チャネルをま
たいで、さまざまな施策や広告に活用できます。

「大規模な顧客データベースを擁する広告主は、媒
体社が独自に所有する豊富なデータセットを自社
のデータと組み合わせることで、顧客インテリジェ
ンスの不足に対する懸念の高まりに対応し、安全か
つ効果的なマーケティング戦略を展開することがで
きます」

Seb Joseph氏 
編集者
Digiday
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これを実現するには、次のふたつの能力が必要となります。 

•	 顧客データプラットフォーム（CDP） 
CDPとは、データソースやデータ構造にかかわらず、データを
包括的に管理するための基盤です。優れたCDPは、顧客の信頼
と拡張性を重視しています。CDPを利用すれば、あらゆる顧客
データをつなぎ合わせて個別のプロファイルを構築し、顧客の
全体像を把握できます。それにより、見込み客の獲得からリター
ゲティング、顧客生涯価値の向上に至るまで、セールスファネル
の上位および中位でより優れた施策を展開できるようになります。

•	リアルタイム能力 
最先端のテクノロジーを活用すれば、顧客の行動や商品の購
入、サービスに関する問い合わせなど、重要なデータポイントを
リアルタイムで把握できます。  

「顧客の興味や関心に対応できる基盤を全社で利用するべきで
す。コーヒーショップの店員と同じように、名前やメールアドレス、
電話番号などを知らずとも、興味や関心にもとづいてサービスを
提供できる必要があります」とWhillockは述べています。
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戦略のポイント4:  

顧客生涯価の向上に重点を置く 
顧客との有意義な関係を築くことは、ビジネスが成長する原動力
となります。テクノロジーを適切に活用し、人とのつながりを感じ
られる、パーソナライズされた顧客体験を創出できれば、そうした
関係を大規模に構築することができます。その成果を計測する指
標として常に用いられてきたのが、企業が顧客に提供する価値で
す。これは、クッキーレスの世界においても変わることはありません。

しかし、クッキーレスの世界では、以前と同様の数の顧客にリー
チすることが困難になるかもしれません。3rdパーティCookieは、
より多くの顧客を獲得することに主眼を置いていました。3rdパー
ティCookieが衰退することで状況は一変し、価値の重要性が改め
て認識されるようになりました。従来と異なる点は、できるだけ多
くの顧客を獲得し、価値を提供することではなく、ロイヤルティの
高い顧客との長期的な関係を通じて提供する価値が重要視され
ていることです。 

すなわち、これまでとはまったく異なる方法で、既存顧客との関係
を強化するための戦略を策定する必要があるのです。

「現在の顧客基盤に目を向け、不満や懸
念を示す兆候を見逃さないようにしま
しょう。そして、リピート顧客となるように
働きかけましょう」
Asa Whillock
アドビ、プロダクトオペレーションおよび戦略担当責任者
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企業の経営陣は、今回の変化を、自社が3rdパーティデータにど
れくらい依存しているのかを検証する機会としてとらえる必要が
あります。その第一歩は、自社のID管理基盤、テクノロジー、デー
タについての監査をおこなうことです。多様なIDをどのように利
用しているのか、デジタルメディア施策に対して、どれくらいの予
算をどのように割り当てているのか、などを確認します。その結果
は、予想とは異なるものかもしれません。 

次に、現状の改善に役立つ新しいテクノロジーを探します。DMP
を使用している場合は、IDに関する課題の解決に対応した、CDP
への移行を検討しましょう。DMPとCDPには多くの類似点がある
ので、DMPに関する知識や経験、指針、ガバナンスを出発点とし
て、CDPの活用を進めることができます。

どのような分野においても、最も先進的な企業の製品を使用した
いと考えてしまいがちです。しかし、それは決して賢明な選択であ
るとは言えません。マーテク製品の場合、たとえ業界最先端の製
品であったとしても、それらを連携できなければ意味がありませ

MerkleのKatie Li氏が、新たなデータ戦略とテクノロジーを導入して、顧
客との関係を深める方法について解説します。

Katie Li氏 
 オーディエンス管理担当ディレクター

アドビのパートナーの見解
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ん。たとえば、パーソナライゼーションツールが数ヶ月前のデータ
を利用していた場合、最高の顧客体験を顧客に届けることができ
るでしょうか？

自社のテクノロジー基盤やデータ戦略を見直し、刷新することが
重要です。それにより、3rdパーティデータ中心の戦略では実現で
きなかったレベルまで、顧客との関係を深めることが可能になり
ます。たとえば、オンラインのマッチングサービスでは、多くの人と
つながることができますが、何らかのアクションを起こさない限
り、関係を築くことはできません。それと同様に、多くの人とつなが
るだけでは、何の成果ももたらさないのです。 

これまでは、DMPと3rdパーティCookieを活用して、できる限り多
くの顧客を獲得することが主流でした。しかし、ビジネスを長期に
わたって成長させるためには、顧客一人ひとりに寄り添い、継続
的な関係を築く必要があります。時代は、大勢の匿名顧客へのア
プローチから、顧客ごとの関係構築へと変化しており、優れた効
果をもたらしています。 

顧客と個別に関係を構築するための方法は、いくつかあります。
まず、自社と顧客が価値を交換できる仕組みを構築する必要が
あります。顧客が、何の理由もなく自身のデータを提供することは
ありません。顧客にデータを提供してもらうためには、クーポンや
特典、割引などを提供する方法があります。もうひとつの方法は、
ゲーミフィケーションです。たとえば、ロイヤルティプログラムに
ゲーミフィケーションを取り入れることで、自社のエコシステムに
顧客を引き入れることができます。 

1stパーティデータの収集方法にかかわらず、重要なことは、収集
したデータをどのように活用するか、ということです。その核心は、
顧客との関係を構築し、時間をかけて深めていくことにあります。
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パート4 
クッキーレス戦略を策定するため
の道筋

ここまで、クッキーレスの未来像を明らかにし、それに備えるため
のベストプラクティスをいくつか紹介しました。これらの概念を踏
まえたうえで、実践的な一連の施策を打ち出す必要があります。 

3rdパーティCookieを利用することなくビジネスを成長させるため
の7つのステップ
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現状の確認 単一ドメインへの
集約 自社データの統合

Adobe Experience Cloudのビジネス開発担当バイスプレジデン
トであるJustin Merickelは、次のステップに従って施策を策定し、
実行することを推奨しています。

永続性のある識別
情報の収集

4

1

コンテクストに 
もとづいた 

ターゲティング

5

媒体社を活用した 
ターゲティング

6

プライバシーに関する
規制とガイドラインの

遵守

7

2 3
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クッキーレス時代に適応するための戦略を策定する前に、自社の
1stパーティデータの活用状況について、俯瞰的に把握する必要が
あります。 

ステップ1：現状の確認

現在、1stパーティデータをどのように収集しているのか

1stパーティデータの収集に最も効果的なカスタマージャーニーは、
どのようなものか

優れたカスタマージャーニーの再現とさらなる改善によって、顧客
からのデータ提供を促すには、どうすればよいか

確認事項：

この作業は、3rdパーティCookieを利用することなく、しっかりとし
たマーケティング基盤を構築するための第一歩となります。自社が
1stパーティデータを収集している方法をより詳細に把握すること
で、より多くのデータを獲得するための取り組みを強化できます。 



37

自社のwebドメインをひとつに集約できるかどうかを検証し、可能
な場合は実行する 

サーバー側の1stパーティCookieを設定し、あらゆる顧客データをリ
アルタイムで収集できるようにする

顧客プロファイルをもとに顧客の行動を把握し、分析データからイ
ンサイトを導き出す

ブラウザー以外の場所にデータを保存し、重要なプロファイル情
報が失われないようにする 

単一のwebドメインに集約するかどうかにかかわらず、あらゆる
顧客データを一元管理しましょう。 
 
顧客データが組織内に分散していると、顧客の全体像を描き出
すことが困難になり、優れた顧客体験を提供することはできませ

ステップ3：自社データの統合

1stパーティデータが複数のドメインに分散したままでは、自社の
web資産をまたいで顧客体験をパーソナライズし、インサイトを獲
得することができません。データを単一のドメインに集約させて活
用することで、新規顧客やリピート顧客を問わず、あらゆる顧客に
データを提供する価値を提供できます。 

ステップ2：単一ドメインへの集約

施策：
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ん。3rdパーティCookieを利用して莫大な顧客データを獲得する
ことができなくなることで、既存顧客への対応を強化することが、
これまで以上に重要になります。

統合された顧客プロファイルを構築する 

あらゆるチャネルをまたいで、質の高いパーソナライズされた体験
を提供する

テクノロジーが、地域や組織のガバナンス要件を遵守していること
を確認する

自社が現在収集している、1stパーティデータの種類を確認する

顧客の許諾獲得に関する戦略の策定または見直しを検討する

電子メールアドレスや電話番号を定期的に確認し、更新するよう
に顧客に促す

永続性のある識別情報とは、電子メールアドレスや電話番号な
ど、ほぼ無期限に存続するデータを指します。永続性のある識別
情報を、顧客の許諾を得て収集することが、クッキーレス時代の
新たな基準となるでしょう。そうすることで、時間の経過とともに、
堅牢なデータ基盤を構築できるようになります。

ステップ4：永続性のある識別情報の収集 

施策：

施策：



自社のドメイン内のオーディエンスを対象に、コンテクストに応じ
てセールス、クロスセル、アップセルを実践する方法を見つける

パートナー企業と、コンテクストに応じた広告配信に関するパート
ナシップを締結する

パートナー企業と緊密な連携を図り、選択したコンテクストに合わ
せてマーケティング施策を調整できるようにする

自社やパートナー企業のwebドメインをまたいで、コンテクストに
応じたターゲティング施策を展開し、見込み客と既存顧客にリー
チして、自社の認知度を高めます。今日、コンテクストに応じた
ターゲティングは大きな進化を遂げています。他企業とのパート
ナーシップを検討する場合は、毎日莫大なwebページのコンテン
ツを処理し、そこから数千に及ぶトピックに関するインサイトと関
連性を導き出すことができるパートナーを見つけ出すことが大切
です。 

媒体社を活用したターゲティングとコンテクストに応じたターゲ
ティングは、多くの類似点があり、どちらも広告配信をさらに進化
させます。The New York TimesやWebMDといった、大手媒体社
の1stパーティデータとインサイトを自社のものと組み合わせる
ことで、精度の高いターゲティングを実現できます。自社のニーズ
に応じて、それぞれの媒体社や組織と提携することができます。

ステップ5：コンテクストに応じたターゲティング

ステップ6：媒体社を活用したターゲティング
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施策：



自社のビジネスと関連するコンテンツを配信している媒体社や組
織を見つける

媒体社のオーディエンス層を詳しく調査し、自社の顧客層と一致し
ていることを確認する

自社のキャンペーン活動を定期的に最適化し、媒体社のwebサイ
トをまたいで、その効果を最大化する

自社のマーケティングツールが、関連するあらゆるプライバシー規
制を自動的に適用していることを確認する

データを共有しているパートナー企業と、プライバシーに関する
オープンな対話を維持する 

GDPRやCCPAなどのプライバシー関連規制について、最新情報を
把握する

FacebookやAmazonといったウォールドガーデンとは異なり、自
社データの所有権および分析権限を維持できます。 

個人のプライバシーを尊重することが、3rdパーティCookieを廃止
する動きが加速している主な理由です。既存のデータガバナンス
ポリシーを見直し、データのプライバシーに対する顧客の要望に
耳を傾け、それを尊重しましょう。

ステップ7：プライバシーに関する規制とガイドライ
ンの遵守
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施策：

施策：



クッキーレスな世界がどのようなものとなるのかは、定かではあ
りません。しかし、こうした7つのステップを実践することで、3rd
パーティCookieを利用することなく、顧客を獲得、維持し、市場に
おける優位性を確保できます。自社のマーケティング戦略を定期
的に見直して、最先端のツールやテクノロジー、ベストプラクティ
スを取り入れることが大切です。顧客が企業に開示するデータが
どのようなものかにかかわらず、顧客を第一に考えることで、進む
べき道のりが見えてくるでしょう。 
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企業は、クッキーレスという劇的な変化を、既存顧客との関係を
強化し、顧客基盤を拡大する機会として活用する必要がありま
す。そのためには、口コミやソーシャルメディアでのシェア、インフ
ルエンサー、ロイヤルティプログラムなどの様々な戦術を強化す
ることが重要です。ロイヤルティの高い顧客を創出できれば、より
自然な形で顧客基盤を拡大することが可能になります。さらに、
それは多くの場合、コストの削減にもつながります。 

オーディエンスを引きつけるために、よりクリエイティブな方法が
必要となるのは間違いありません。市場における立ち位置や差別
化戦略にかかわらず、価格（セールや割引オファーなど）、サービ
スの質（返金保証など）、機能（新機能など）といったあらゆる面か
ら、新規顧客の獲得に注力する必要があります。 

3rdパーティCookieの廃止に伴い、企業は、同じ顧客を繰り返し
ターゲティングする可能性があります。それ自体は有益なことで
すが、顧客層の拡大にはつながりません。そのため、新規の見込
み客が情報を共有したいと思えるような価値を提供する必要が
あります。商品の検索が容易になる、割引や特別オファーを入手

CapgeminiのJoe Obringer氏が、人々をロイヤルティの高い顧客へと変
えることで、ビジネスの成長を加速させる戦略について解説します。 

アドビのパートナーの見解
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Joe Obringer氏 
 検索およびメディア担当責任者



できるなど、顧客の開示したデータが顧客の利益のために活用さ
れることを、うまく伝えましょう。 

顧客をより詳細に把握することは、webサイトからマーケティング
コミュニケーション、ソーシャルメディアに至るまで、あらゆるチャ
ネルをまたいで顧客体験をパーソナライズするのに役立ちます。
それにより、顧客が満足することで、口コミによる認知の拡大にも
つながります。

企業は、次の差別化要因に注力する必要
があります。

•	 価格（セールや割引オファーなど）

•	 サービスの質（返金保証など）

•	 機能（新機能など）

これらの取り組みが、新規顧客の獲得に
不可欠です。
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アドビがお役に立ちます
アドビでは、4つの要素から成るクッキーレス時代の顧客獲得戦略を提唱しています。

データの収集 データの活用

カスタマー
ジャーニーの把握と
インサイトの獲得

リアルタイムの
パーソナライゼー
ションによる
許諾獲得の促進 

カスタマー
ジャーニー管理に
よる1stパーティ
データの活用

オーディエンス層の
拡大、新規顧客の
獲得、偏りのない
的確なインサイトの
入手

オンラインとオフ
ラインのあらゆる
チャネルをまたい
で、セールスファネ
ルにおける顧客の
行動を詳細に把握
し、全体像を描き
出します。Adobe 
Customer Journey 
Analyticsなら、あ
らゆる自社データ
をつなぎ合わせ、
チャネルをまたいだ
顧客の行動を可視
化できます。カスタ
マージャーニー分
析のための指標や
ディメンジョンによ
り、顧客に関するよ
り深いインサイトを
獲得できます。 

カスタマージャー
ニーをリアルタイム
でパーソナライズし
ます。Adobe Target
なら、データとして
発せられるあらゆ
る兆候にリアルタイ
ムで対応し、顧客と
より深い関係を構
築するための独自
の方法を見つけら
れます。 

1stパーティデータ
を利用して、顧客起
点の一貫性のある
体験をリアルタイム
で提供します。拡張
性、スピード、イン
テリジェンスを備え
たAdobe Journey 
Optimizerなら、自
社のあらゆるチャネ
ルをまたいで、独自
のカスタマージャー
ニーを自動的に構
築できます。あらゆ
る瞬間を最高の顧
客体験に変えるこ
とで、データ開示に
対する顧客の懸念
を解消しつつ、顧客
データから迅速に
価値を提供し、顧客
生涯価値を高めま
す。 

2ndパーティデータ
のパートナーシップ
を活用すれば、たと
えそれがウォール
ドガーデンであって
も、自社のドメイン
の枠を超えて、顧客
とつながることがで
きます。類似モデリ
ングを利用して、新
たなオーディエンス
にリーチするなど、
ターゲットを絞って
エクスペリエンス
を配信し、既存顧
客への広告表示を
抑えます。アドビの
Attribution AIなら、
偏りのないパフォー
マンス分析により、
あらゆるチャネルや
セグメントをまたい
で、マーケティング
施策の効果を的確
に把握できます。

アドビ製品

Adobe Analytics

Adobe Customer 
Journey Analytics

Adobe Analytics

Adobe 
Experience 
Platform

Adobe Target

Adobe Audience 
Manager

Adobe Journey 
Optimizer

Adobe Audience 
Manager

Adobe Real-Time 
Customer Data 
Platform
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