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異なるデータへのアプローチ
MightyHiveはAdvert iser　Percept ionsと連携して、  
意思決定権を持つ役職に就く200人のマーケターに対して
1st パーティーデータについて調査を実施しました。

調査した内容は以下の項目です。

• 1stパーティーデータをどのように使っているか？
• 1stパーティーデータはどの部署が管理しているのか？
• 1st パーティーデータを活用後、実際のビジネスで成果が

出るまでにどれくらいの時間がかかると予想して 
いるのか？

はじめに

マーケティングリーダー達は
1STパーティーデータを上手く
活用して競合に差をつけて
います。
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1stパーティーデータ無しではビジネスは
成り立ちません。またデータを取得すること自体も
十分難しいですが、それ以上にデータをいかに
活用すれば良いかということがより重要です。

Jamie Gutfreund、 Wunderman グローバルCMO Ad Age

消費者はかつてないほどブランドについて調べ、様々なメディアを通して意見を言い、ブランドが 
消費者とコミュニケーションを取る場所や手法が溢れている時代の現在、マーケターは顧客に 
対する理解が追いついていないと不安を感じています。
 
データ活用が上手いマーケターは、この課題を1stパーティーデータを使うことで乗り越えようとして 
います。マーケティングの成功のカギは、顧客中心的考え方である。つまり、顧客が誰か、動機が 
何なのか、デジタル広告が顧客の意思決定の過程でどのような役割を果たして 
いるのかを理解するために 1stパーティーデータを上手く活用しています。

データ活用が上手い
マーケターの特徴とは？
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200人のマーケターに対して調査を実施、またその中でも異なった業界から5人のエグゼクティブに
深く掘り下げたトピックでインタビューを実施しました。

豊富な経験に基づいたマーケター視点のインサイトを得るため、以下の役職に就く方々を 
調査対象者としました。

調査対象者 

エージェンシー側ではなく、ブランド側で活躍するマーケター 
ディレクターレベル以上のマーケター 
プログラマティック広告と 1ST PARTY データに関わっているマーケター
年間の予算が5億円以上を管理するマーケター

自動車

アパレル・ファッション

消費者向けパッケージ 商品 (CPG)

家電（DVD・ブルーレイプレーヤー、テレビ、ステレオなど）

金融商品・サービス

美容・健康

ビール・ワイン・お酒（国内および輸入）

メディア・エンターテイメント

医薬品・調剤（店頭販売およびD2C）

レストラン（ファーストフードおよび
カジュアルダイニングを含む）

小売
技術・ビジネスソリューション

（ハードウェア、ソフトウェア、またはサービス）

電気通信（セルラー、モバイル、ワイヤレス）

旅行・観光

その他
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調査対象者 (続き) 

過去12ヵ月間のデジタル広告費用

38.5%

32%

29.5%

65%

35%

職種

5億円から30億円未満

VP、 SVP、 EVP

30億円以上

C-レベル ディレクター
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エグゼクティブ インタビュー

シニア 
マーケティング 
ディレクター

旅行・観光業界

メディア戦略
ディレクター
消費者向け 

パッケージ商品 
(CPG)

シニア VP 
Growth
小売業

グローバル 
VP メディア
美容業界

VP メディア 
金融業界

「かつてアクセス出来なかったデータに突然アクセスできる 
ようになりました。我々にはこれを活用したいという熱意は 
ありますが、そのための知識が十分ではないと感じています。」

VP メディア  金融業界

調査に加えて、5つの業界のデジタルマーケティングエグゼクティブとの詳細なインタビューを 
実施しました。このレポートでは、エグゼクティブレベルの観点からでた重要な意見を 
取り上げました。
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1ST、 2ND、 3RD パーティーデータとは?

1ST パーティー データ

企業が自社で保有している、顧客情報や購買履歴、ウエブサイトのログデータや、 
広告のパフォーマンスに関するデータです。一部のデータが外部のシステムやデータ 
ベース（クラウドベースのCRMなど）に格納されている場合でも、企業が保有して 
いるデータとして定義されます。

例： CRM データ、サイトアナリティクス、 メディア費用と掲載期間、売り上げデータ (POSデータ)

2ND パーティー データ

簡単にいうと、2ndパーティーデータは他社の 1stパーティーデータと定義することができま
す。 例えば、ブランドがパブリッシャーと直接協力して、そのパブリッシャーのオーディエンス 
デ ータをターゲティング に活用する場合、そのパブリッシャーのデータが  
2nd パーティーデータと呼ばれます。 

例： パブリッシャーのオーディエンスデータ、検索データ、Eメールリストのレンタル、購入データ

3RD パーティー データ

自社やパートナーを除く第三者が提供するデータで、 例えばテックプラットフォームが収集
したデータや広告のベンチマーク値などです。マーケターはセグメントされパッケージ化 
されたデータへ仲介者（すなわち、「第三者」）を介してアクセスすることが出来ます。

例： 購入意欲または人口統計の観点でセグメントされたオーディエンス、アイデンティティ
グラフ、パフォーマンスベンチマーク 
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1ST パーティーデータの
メリットとは？ 
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1STパーティーデータの
メリットとは？

1st パーティーデータを使用するマーケターの使用理由上位4つは以下の通りでした。 

データを使いこなしているマーケターは、1stパーティーデータを使ってより最適なフィードバック
ループを築いています。より精度の高い 1stパーティーデータによって詳細なターゲティングが 
可能になり、パフォーマンスの測定が正確できるようになります。このフィードバックループに 
よって継続的に精度の高い 1stパーティーデータが蓄積されていきます。

データをフルに活用してこのプロセスを構築するマーケターが、いかに競合他社と差をつける
ことが出来るのか、このフィードバックループでお分かり頂けると思います。

質問： 1stパーティーデータを利用する主な理由は何ですか？ （回答の上位3つに入る理由)

MORE & BETTER DATA
leads to...

MORE ACCURATE TARGETING
yields...

BETTER MEASUREMENT
& DATA CAPTURE

generates...

enables...
STRONGER PERFORMANCE

パフォーマンス / ROI 向上 データの精度 / データ品質

より詳細なターゲティング 結果の測定とアトリビューション分析の向上4

1 2

3 4

「自社データを活用して得られた結果は、デモや他の外部 
パートナーよりも優れていることが分かりました。私たちは他の
データよりも自社データを活用することで引き続き良い 
パフォーマンスを確認出来ています。」

メディア戦略ディレクター  CPG

 
より効率的な計測と

データ収集

より良い
パフォーマンス

より良いかつ
より多いデータ生成

より正確的な
ターゲティング
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データ活用への
自信と成熟度の差 
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データ活用への  
自信と成熟度の差

データを上手く活用しているマーケターは、1stパーティーデータが明確にマーケティング全般に
大きな影響を与えることをよく理解しています。その一方で 1stパーティーデータを実際活用し
始めるために時間だけがかかってしまい、それ程大きなインパクトが得られないのではないかと
考えるマーケターも少なくありません。

全体的に、1stパーティーデータを十分に活用出来ていると感じているマーケターは少ない 
ようです。調査結果を見ると、データを活用出来ているセグメントよりも出来ていない 
セグメントに回答が集中しています。自社の 1st パーティーデータの80%以上を活用 していると
答えたマーケターは、20人中1人しかいませんでした。

「我々もデータ戦略を持っています。しかし、理想のデータ戦略と 
現状のインフラを比較すると、まだまだスタートアップのような 
レベルです。」

シニアマーケティングディレクター  観光業界

自社の 1ST パーティーデータを十分活用出来ていると思いますか？

10 20 30 40

0-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80 %

81-100 %

19

41

40

29

6
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56%

40%

1%3%

自社の 1STパーティーデータの活用して投資対効果を上げると言う点について、どれ 
くらいの自信を持っていますか？

自社の1stパーティーデータに対して「あまり自信がない」または「全く自信がない」と回答
した調査対象者の数は非常に少ないものとなりました。ただし、これまでの調査結果の 
回答も合わせて見てみると「ある程度自信がある」と回答をしている対象者の中の全員が
1stパーティーデータをフル活用出来ているわけではなく、マーケターの持つ自信と実際の
現状にギャップがあるのではないかと考えられます。

ある程度自信がある

あまり自信がない 全く自信がない

非常に自信がある
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どれくらいの期間で 1ST パーティーデータ活用戦略の結果が出ることを期待していますか？

18ヶ月以内に1stパーティーデータ活用戦略のビジネスインパクトを期待していると答えた 
調査対象者が67%がいたということを考えると、マーケターがデータをより活用できるように 
なる日はそう遠くないと予想しており、この流れに取り残されないことが競合との競争力を 
維持する上で重要になります。

10%20%30%

WITHIN 6 MONTHS
17%

BETWEEN 7 AND 12 MONTHS
23%

BETWEEN 13 AND 18 MONTHS
27%

BETWEEN 19 AND 24 MONTHS
16%

BETWEEN 2 AND 3 YEARS
11%

MORE THAN 3 YEARS
6%

6ヶ月以内

7～12ヶ月以内

13～18ヶ月以内 19～24ヶ月以内

2～3年以内

3年以上
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今後マーケターが
注目すべきデータ
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1stパーティーデータを重視すること自体は目新しいことではありません。しかし、マーケターが
アドバンテージを得るために注目すべきデータは常に変化しています。私たちの行なった 
調査結果から2019年以降のマーケターが注目すべきデータが何なのかが見えてきました。 

MightyHiveではモバイルアプリのアナリティクス、ソーシャルメディアプラットフォームデータ、
オンライン販売データ、およびサイトアナリティクスが注目すべきデータだと考えています。

今後マーケターが
注目すべきデータ

1STパーティーデータの利用について予想される変化（今後の12か月）

EMAIL AND MARKETING AUTOMATION DATA

64%

55%

52%

50%

46%

46%

46%

41%

40%

39%

38%

38%

36%

35%

61% 5%

57% 8%

59% 5%

58% 4%

51% 10%

56% 5%

58% 2%

51% 8%

49% 5%

51% 3%

52% 2%

47% 3%

46% 2%

41% 5%

33% 3%

35%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

INCREASE STAY THE SAME           DECREASE

モバイルアプリのアナリティクス

ソーシャルメディアプラットフォームデータ

オンライン販売データ

サイトアナリティクス

メールおよびマーケティング自動化データ

販売時点情報管理システム・オフライン販売データ

オーガニック検索データ

サイト訪問者の調査データ

ユーザー登録データ

（来店者行動分析のための）ビーコン、店舗訪問データ

顧客からのフィードバックフォーム

コールセンターデータ

クーポン償還

広告サーバーデータ

減少する増加する 現状維持

CRM
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調査対象者は、データ活用を重視しているのは自社だけでなく競合他社も同様のデータを 
使った戦略を通じてビジネスの成長を加速させようとしている現状を理解していると回答しています。

今後12ヶ月間で、競合他社が下記の1STパーティーデータの種類の使用を、加速 
させると思いますか？

EMAIL AND MARKETING AUTOMATION DATA

59%

46%

49%

52%

40%

44%

38%

51%

35%

36%

46%

34%

33%

44%

54% 6%

43% 4%

60% 3%

47% 9%

41% 9%

51% 4%

52% 7%

41% 7%

50% 7%

44% 7%

48% 6%

40% 4%

44% 2%

45% 5%

35% 4%

37%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

INCREASE STAY THE SAME           DECREASE減少する増加する 現状維持

モバイルアプリのアナリティクス

ソーシャルメディアプラットフォームデータ

オンライン販売データ

サイトアナリティクス

メールおよびマーケティング自動化データ

販売時点情報管理システム・オフライン販売データ

オーガニック検索データ

サイト訪問者の調査データ

ユーザー登録データ

（来店者行動分析のための）ビーコン、店舗訪問データ

顧客からのフィードバックフォーム

コールセンターデータ

クーポン償還

広告サーバーデータ

CRM
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データを上手く活用する
ブランドの特徴
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「 1st パーティーデータを活用することによって、販売量、 
投資対効果、売上高の全てで期待した結果を上回っていることが 
分かりました。」

調査によって、1stパーティーデータの活用に自信を持っているマーケター、またデータ戦略の結果
が期待できると答えたマーケターには以下の4つの共通のポイントがあることが分かりました。

広告予算が大きい広告主がアドバンテージを持っているわけではない

データを上手く活用しているマーケターはパートナーと連携している

データを上手く活用しているマーケターは特定のチャネルにチャンスを見出す

技術によって成果が加速される

データを上手く活用する
ブランドの特徴

シニア VP  小売業

1

2

3

4
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広告予算が大きい広告主がアドバンテージを持っているわけではない

質問： 1st パーティーデータを使用して投資対効果を向上させることについてどれくらいの自信を持っていますか？

質問： 1stパーティーデータに関する目標をいつ実現することを期待していますか？

広告予算別に分類した回答を見ると、3億円以上の予算を持っているマーケターが 
投資対効果により自信を持っていることに対して、比較的に小さい予算を持っているマーケターは
より近いうちに目標を達成できると予想していることが分かりました。

マーケティング予算が大きいマーケターの方が 1STパーティーデータを活用して費用対効果を
向上させることに自信を持っている

一方で大きなマーケティング予算を持っていないマーケターの方がより1STパーティー 
データを使った戦略でのゴールに近づいている

63

$30MM+$5MM TO
LESS THAN $30MM

18 MONTHS OR LESS

TIME TO REALIZE
FIRST-PARTY
DATA GOALS

DIGITAL AD SPEND

17

27

18+ MONTHS
28

THE LARGEST COHORT OF RESPONSES
WERE FAST-MOVING SMALLER SPENDERS

61%

30%

SPEND $30MM OR MORE

SPEND LESS THAN $30MM

30億円以上の予算

30億円以下の予算

費用対効果に関して非常に自信がある

費用対効果に関して非常に自信がある

18ヶ月以上

18ヶ月以下

1STパーティーデータ戦
略の結果が確認させる 

までの時間

デジタル広告費用5億円～30億円 
以下

30億円
以上

調査回答者のうち、より小さい予算で迅速に成果を
実現しているマーケターが最も大きい割合を占めた
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データを上手く活用しているマーケターはパートナーと連携している

1st パーティーデータを活用して投資対効果を向上させることについて「非常に自信がある」と 
回答したマーケターは、パートナーと連携しているケースが多いことが分かりました。ギャップは
顕著で、パートナーがデータアクティベーションをサポートしていて、分析だけでなく、その 
分析を元にどのようなアクションを取れば良いのかまでをしっかりアドバイスしたり、またその
作業を代わりに実行することでマーケターに1stパーティーデータの活用について自信を与えて
いるという結果になっているようです。　

1STパーティーデータを活用するために、どのようなベンダーにサポートを依頼したことが
ありますか？

20% 40% 60% 80%

MARKETERS WHO ARE "VERY CONFIDENT" THAT FIRST-PARTY DATA WILL DELIVER STRONG ROI

MARKETERS WHO ARE ONLY "SOMEWHAT CONFIDENT" THAT FIRST-PARTY DATA WILL DELIVER STRONG ROI

SYSTEMS INTEGRATION CONSULTANT
(ACCENTURE, DELOITTE, ETC.)

70%
48%

80%
35%

80%
48%

65%
43%

「私たちは大手コンサルティング会社にサポートを依頼しました。 
彼らが大きな方向性を示し、マネージメント層がその方向性に 
納得して戦略が決まりました。現場からのアイデアをボトムアップで 
提案し、ステークホルダーを納得させることは大変難しいと感じています。」
VP グローバルメディア  美容業界

エージェンシー

マネージメントコンサルタント
（MCKINSEY、BAIN、BCG等）

システム統合コンサルタント 
（ACCENTURE、DELOITTE等）

アドテックベンダー

1ST PARTY データによって費用対効果を向上させることに関して「たくさん自信がある」と回答したマーケター

1ST PARTY データによって費用対効果を向上させることに関して 「ある程度自信がある」 と回答したマーケター
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調査対象者に、「非常に重要」から「使用しない」までの4段階のスケールで、様々な 
1st パーティーデータの種類がどれだけ重要であるかを聞きました。 

「非常に重要」だと認識されているデータの種類を見ると、モバイルアプリアナリティクス、広告
サーバーのデータ、店舗訪問数、オーガニック検索、コールセンターのデータといった5つのデータが 
1st パーティーデータの「投資対効果」に関する高い自信と関係性があることが分かりました。 

その中でも、モバイルアプリアナリティックスは、今後12ヶ月間に投資を増やすであろう 
最優先事項だと認識されています。(22ページの「今後のマーケターが注文すべきデータ」を参照 。) 
全ての調査対象者がモバイルアプリチャネルを持っているわけではなく、優先順位は企業に 
よっても違いますが、モバイルアプリ戦略を重要な戦術と掲げている企業は競合他社が2019年に
モバイルアプリアナリティクスの 1st パーティーデータを活用して費用対効果を最適化しようと 
しているということを認識すべきだと言えます。

どの 1ST パーティーデータがマーケティングおよび広告の意思決定に対して重要ですか?

データを上手く活用しているマーケターは特定のプラットフォームデータから 
チャンスを見出している

MARKETERS WHO ARE “VERY CONFIDENT” THAT FIRST-PARTY DATA WILL DELIVER STRONG ROI

MARKETERS WHO ARE ONLY “SOMEWHAT CONFIDENT” THAT FIRST-PARTY DATA WILL DELIVER STRONG ROI

AD SERVING DATA

MOBILE APP ANALYTICS

IN-STORE BEACONS / IN-STORE VISIT

ORGANIC SEACH DATA

CALL CENTER DATA

74%
36%

82%
50%

64%
39%

60%
35%

53%
33%

20% 40% 60% 80%

DATA SHOWN FOR RESPONDENTS WHO SELECTED “VERY IMPORTANT”.

広告サーバーからのデータ

モバイルアプリのアナリティクス

店舗内のビーコン・店舗訪問データ

オーガニック検索データ

コールセンターのデータ

1ST パーティーデータによって費用対効果を向上させることに関して「たくさん自信がある」と回答したマーケター

1ST パーティーデータによって費用対効果を向上させることに関して 「ある程度自信がある」 と回答したマーケター

「非常に重要」を選択した調査対象者のデータを表示
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「弊社では他社が持つデータに強く依存しています。 
弊社のビジネスではほとんどはCRMデータベースを使用して 
いませんが、1ヶ月前にローンチしたD2Cチャネルを使用して 
今後はD2CブランドのCRMデータを収集していく予定です。」

VP グローバルメディア  美容業界

「D2Cとブランドは別々のものとして分けておきたいです。 
理由としてはD2Cとブランドでは違いが大きいからです。D2Cと
ブランドでのアプローチは今後も分けて双方にとって最適な
戦略を取りたいと考えています。」
VP メディア  金融業界

「弊社が挑戦していることの一つは、CPG業界をより深く
理解することです。CPGユーザーや購入者を特定して、直接
コミュニケーションを取れれば思っています。」

メディア戦略ディレクター  CPG

D2Cデータの取り扱いについては 
難しい一面も
流通パートナーが消費者との関係を持つことが多いFMGC/CPGのようなデータ
が少ない業界で働いているマーケターにとって、1stパーティーデータの収集と 
アクティベーションは難しいことが多いのが一般的です。調査ではFMGC/CPG 
ブランドがD2Cチャネルの 1s tパーティーデータを駆使してデータドリブン 
マーケティングにより注力して行く一方で、不安を感じていることが分かりました。
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テクノロジーによって成長が加速されることを分かっている

マーケターが容易に 1stパーティーデータを管理できるようにするため、様々なテクノロジーが 
増えてきています。今後の18ヶ月以内に1stパーティーデータ戦略の結果が見えるであろうと 
予想しているマーケターは新しいテクノロジーを採用する傾向にあることが分かって 
います。

質問：御社は 1stパーティーデータをどこで管理していますか? (複数の選択肢も可能）

自社の 1ST パーティーデータ戦略の結果が見えるであろうと予想しているマーケターは
平均より多くのテクノロジーを採用している

EXPECT TO REALIZE
1P DATA GOALS
IN 18 OR LESS

EXPECT TO REALIZE
1P DATA GOALS
IN 19+ MONTHS

SELECTED AN AVERAGE
OF 2.2 TECHNOLOGIES

SELECTED AN AVERAGE
OF 3.4 TECHNOLOGIES

平均3.4の 
テクノロジーを選択

平均2.2の 
テクノロジーを選択

1ST パーティーデータに関する目標達成を 
18ヶ月以内と見込んでいる

1ST パーティーデータに関する
目標達成を18ヶ月以上と 
見込んでいる
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1STパーティーデータ戦略の結果が見えるであろうと予想しているマーケターは、 
調査の結果選択肢の全てのテクノロジーを使用している可能性が高いことが 
分かりました

質問：御社は 1stパーティーデータをどこで管理していますか? (複数の選択肢も可能）

テクノロジーによって成長が加速されることを分かっている（続き）

DATA MANAGEMENT PLATFORM (DMP)

CLOUD INFRASTRUCTURE

ON-PREMISE DATA WAREHOUSE / DATA LAKE

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

CUSTOMER DATA PLATFORM (CDP)

62.2%
40.0%

56.7%
46.7%

47.8%
24.5%

46.7%
42.2%

45.6%
20.0%

E-COMMERCE PLATFORM

ERP SOFTWARE

43.3%
28.9%

42.2%
22.2%

20% 40% 60%

MARKETERS WHO EXPECT TO REALISE THEIR FIRST-PARTY DATA GOALS IN 18 MONTHS OR LESS

MARKETERS WHO EXPECT TO REALIZE THEIR FIRST-PARTY DATA GOALS IN MORE THAN 18 MONTHS

今後の18ヶ月未満で1STパーティーデータ戦略の結果が見えるであろうと予想しているマーケター

今後の18ヶ月以上で1STパーティーデータ戦略の結果が見えるであろうと予想しているマーケター

データ管理プラットフォーム

クラウドインフラ

オンプレミスデータウェアハウス・
データレイク

顧客関係管理（CRM）

顧客データプラットフォーム（CDP）

Eコマースプラットフォーム

企業資源計画（ERP）ソフトウェア
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引き続きマーケターが
取り組むべき課題
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引き続きマーケターが 
取り組むべき課題

データ活用が上手なマーケター達が 1stパーティーデータをさらに活用してビジネスを成長させて
おり、このトレンドに終わりは見えていません。

マーケターに、自社の 1stパーティーデータの可能性のうちどれだけの割合を活用しているか 
質問したところ、割合の平均は47%と判明した。これは、ゴールに対してまだ半分弱しか実現 
できておらず、これは、まだまだゴールには程遠い数字です。

「弊社にとって、1stパーティーデータが競合他社と差をつけるための
カギとなると信じています。顧客をより理解することで、既存顧客と
似ている層に効率良くリーチすることが出来ます。」

シニア VP Growth  小売業

多くの可能性があるにも関わらず、未だに実現できていないマーケターもまだまだ
いるのが現状
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質問: 1stパーティーデータを活用する上で最大の課題はなんですか？
（スケールは1～5で、上位3位の中で重み付けされたランクが表示されています)

我々は 1st パーティーデータに関する課題 Top 5 の調査を実施しました。結果、正確性の 
確保、データ戦略を実行する人材採用、そもそものデータ収集といった課題が上げられました。 
このような課題はマーケター、ブランド、およびパートナーの間ではよく知られた課題で 
あると考えられます。

20%15%5%0% 10%

LIMITED SCALE / REACH

ENSURING IT´S ACCURATE

COST / LACK OF BUDGET

CONSUMER PRIVACY CONCERNS

ACCESS TO FIRST-PARTY DATA

LACK OF A COMMON LANGUAGE
BETWEEN MARKETING AND OTHER STAKEHOLDERS

DATA COLLECTION

APPLYING IT CONSISTENTLY ACROSS
DEVICES OR MEDIA CHANNELS

GOVERNMENT REGULATIONS

MEASURING ITS EFFECTIVENESS

EFFECTIVELY USING IT ALONGSIDE 3RD-PARTY DATA

LIMITED TO CUSTOMERS / USERS

LACK OF VISIBILITY OR ACCESS INTO THE FULL BREADTH
OF YOUR COMPANY'S FIRST-PARTY DATASETS

TECHNICAL SETUP

BRINGING DATA INTO OTHER SYSTEMS

16%

16%

14%

13%

13%

13%

12%

12%

12%

11%

10%

10%

9%

9%

8%

LACK OF INTERNAL RELATIONSHIPS
WITH DATA OWNERS

TALENT / RESOURCES WITH KNOWLEDGE

STATED RANKING DATA HAS BEEN WEIGHTED AS FOLLOWS: RANK 1 = 1.0, RANK 2 = 0.67. RANK 3 = 0.33

7%

7%

1STパーティーデータの利用は一流のマーケターにとっても簡単なプロセスではない

ランク付けされた上記のデータは次のように重み付けされています： ランク1 = 1.0、ランク2 = 0.67、ランク3 = 0.33

正確性の確保

費用・予算の不足

消費者のプライバシーに関する懸念

1STパーティーデータへのアクセス

限られた規模やリーチ

マーケターと他の 
関係者との間の誤解

データ収集

デバイスやメディアチャネルを跨いだ 
データ適用の一貫性

政府の規制

データ有効性の測定

3RDパーティーデータと一緒に効果的に使用すること

顧客・ユーザーに関する限定

自社の全ての 1STパーティーデータへの 
アクセスまたは透明性の不足

技術セットアップ

他のシステムへのデータ取り込み

社内におけるデータ所有者との 
関係の欠如

知識のある人材
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最後に、企業(または多くの場合その パートナー)はマーケターが必要なデータへアクセスする
ために必要な環境を整えなければなりません。CRMおよび Eコマースプラットフォームが個人
情報やマーケティング以外のデータを格納していることも多くあるため、本当に必要なデータ
以外へのアクセス権を限定する必要があります。

しかし、その他のプラットフォームへのアクセス権までもが限定されてしまっている場合も多
く、特に広告サーバー、アトリビューションプラットフォーム、カスタマーデータプラットフォーム
(CDP)、およびサイトアナリティクスへのアクセスがないのは非常に問題で、1stパーティーデータの
マーケティングアクティベーションに対する明確な障害となっています。

データへのアクセスが制限されているマーケターも多い

自社の 1STパーティーデータを管理する次のプラットフォームへのアクセス権を持って 
いますか？（「持っていない」 の回答」）

10%20%40% 30%

AD SERVER
33%

ATTRIBUTION PLATFORM
31%

CUSTOMER DATA PLATFORM (CDP)
30%

SITE AND/OR APP
ANALYTICS PLATFORM

26%
E-COMMERCE PLATFORM
25%

DATA MANAGEMENT
PLATFORM (DMP)
24%

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)
23%

広告サーバー

アトリビューション分析 
プラットフォーム

顧客データプラットフォーム（CDP）

サイトあるいはアプリの 
アトリビューション分析プラットフォーム

Eコマースプラットフォーム

Eコマース
プラットフォーム

顧客関係管理 （CRM）
プラットフォーム
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MIGHTYHIVEからの 
メッセージ
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MIGHTYHIVEからの
メッセージ

今後18ヶ月以内に 1STパーティーデータを活用してビジネスの 
結果を出して行くことが出来なければ競合他社に取り残されて
しまう可能性がある。

調査回答者の大多数(67%)は、18ヶ月以内に1stパーティーデータを活用した 
戦略によってビジネスインパクトを見ることが出来るだろうと予想しています。  
確かに、1stパーティーデータのイニシアチブは複雑であり、完璧を求めると長い 
時間がかかることがありますが、より簡単な 1stパーティーデータを活用して少し 
ずつビジネスを改善することで、絶えず変化するマーケットの中で一連の課題に 
取り組むことが出来ると考えられます取り組む機会が与えられます。

マーケターが今の状態に満足してしまうことはお勧めできない。 

データ活用に積極的なマーケターでさえも 1stパーティーデータをフルに活用 
することには課題を抱えており、現状に満足して立ち止まってしまうことはお勧め
できません。

この調査の結果を一律に当てはめることが、1st パーティーデータ活用の際のチャレンジに 
対する解決策になるかというと、それは現実的ではありません。例えそうしようとしても、 
マーケターが今直面している別の問題によって実現出来ない可能性もあります。しかし、今回の
調査によって、我々が発見した明確なテーマをいくつか紹介したいと思います。

1

2
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データ活用が上手いマーケターはテクノロジーを利用し、また 
パートナーと連携している。

弊社の調査では、データを上手く活用するマーケターは、テクノロジーを採用し、 
パートナーと連携する傾向が高いことが分かりました。すべてのテクノロジーと 
パートナーが同じような価値を提供するわけではありませんが、データの 
活用が現状うまく出来ていないブランドはテクノロジーまたはパートナーが 
どのように自社の 1stパーティーデータ活用をサポート出来るのかを、より積極的かつ
迅速に考えることをお勧めします。

3

将来のデータ戦略のために、今日投資を始める。

今回の調査から、2019年にマーケターが優先する可能性のあるチャネルと 
データタイプが見えてきました。それに加えて、モバイルアプリのアナリティクスが 
今後の最優先事項であることは明確です。多くのマーケターにとってモバイル
アプリは未解決の問題またはあまり関係あるプラットフォームではない 
かもしれませんが、マーケティングチャネルやデータソースへのアクセスの 
有無にかかわらず、市場を先取りして今後のトレンドを積極的に把握することは
重要です。 

消費者の習慣、競争環境、およびマーケティングテクノロジーは変化し続けて 
いるため、1st パーティーデータをうまく活用するだけでは将来の市場での 
競争力を維持するのに十分ではないと言えます。

4

MIGHYHIVEからのメッセージ（続き）
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企業概要

MightyHiveは、マーケターや広告代理店が最先端のマーケティング 
およびアドテクノロジーを活用するために必要な、プラットフォームの 
トレーニング、データ戦略やアナリティクスの分野でコンサルティング
サービスを提供しています。MightyHiveのソリューションは、広告主や
広告代理店が広告運用の知見やデータのオーナーシップの重要性を 
強化し、常に変化する消費者の需要に素早く、そして柔軟に対応出来る 
よう透明性とアジリティを向上させることを目的としています。サン 
フランシスコの本社を始め、オークランド、ロンドン、ニューヨーク、 
シンガポール、ストックホルム、シドニー、東京、トロントにオフィスを 
構えています。またMightyHiveは、2018年に、マーティン･ソレル  
(Sir Martin Sorrell)によって設立された次世代のデジタル広告およ
びマーケティングサービス会社であるS4キャピタル(S4 Capital plc) 
(SFOR.L) と合併しました。

? このレポートについて質問がある場合、
DATA-CONFIDENT@MIGHTYHIVE.COM へご連絡ください。
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企業概要

Advertiser Perceptionsは、広告業界向けの研究ベースのビジネス 
インテリジェンスの専門であるグローバルなリーダーです。独自の 
インサイト、実践的なアドバイス、知識豊富なガイダンスによって、成果を
もたらし、クライアントが現在の複雑かつ競争の激しい広告市場で 
成功するため実施可能なソリューションを提供しています。



WWW.MIGHTYHIVE.COM


