
Order completed  •  Product viewed  •  Page viewed  •  Email opened  •  Online chat activated  •  

User login  •  Checkout started  •  Product added  •  Offline upload: ML score  •  Started video  •  

Filled out form  •  Order completed  •  Product viewed  •  Page viewed  •  Email opened  •  Online  

chat activated  •  User login  •  Checkout started  •  Product added  •  Offline upload: ML score  •  Started 

video  •  Filled out form  •  Order completed  •  Product viewed  •  Page viewed  •  

Email opened  •  Online chat activated  •  User login  •  Checkout started  •  Product added  

•  Offline upload: ML score  •  Started video  •  Filled out form  •  Order completed   

•  Product viewed  •  Page viewed  •  Email 

opened  •  Online chat activated  •  User 

login  •  Checkout started  •  Product added  

•  Offline upload: ML score  •  Started video  •   

Filled out form  •  Order completed  •  Product 

viewed   •  Page viewed  •  Email opened  •  

Online chat activated  •  User login  •  Checkout 

started  •  Product added  •  Offline upload: ML score  •   

Started video  •  Filled out form  •  Order completed  •  Product viewed  

•  Page viewed  •  Email opened  •  Online chat activated  •  User login   

•  Checkout started  •  Product added  •  Offline upload: ML score  •  Started 

video  •  Filled out form  •  Order completed  •  Product viewed  •  Page viewed   

•  Email opened  •  Online chat activated  •  User login  •  Checkout 

started  •  Product added  •  Offline upload: ML score  •  Started video   

•  Filled out form  •  Order completed  •  Product viewed  •  Page 

viewed  •  Email opened  •  Online chat activated  •  User login   

 
先進ユースケースを18パターン照会– CDPを最大限
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営業、マーケティング、アナリスト、そしてデータを調理する全てのみなさん！新しいタイプの料
理本「Joy of Data」へようこそ！ 

このホワイトペーパーには、強固な顧客ロイヤルティと顧客維持プログラム作成に必要な「材料」
を紹介し、強力でパーソナライズされたメッセージを手早く作り、洗練された広告戦略を調理し、
予測インサイトですべて包み込んで、顧客のために楽しい体験を作り出す楽しいデータレシピが満
載です（なんてうれしい言葉でしょう） ！

袖をまくり、デジタルのエプロンを付けて、テクノロジースタックの「台所用品」を準備して、一
緒に素晴らしい顧客体験をおいしく調理しましょう。

はじめに
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なぜ今この料理本を作成するのでしょうか？　今日、顧客データとカスタマーデータプラットフォ
ーム（CDP）の重要性について多くの話を耳にしますが、業務の成果を向上するデータの使用方法
や、顧客データプロジェクトをどこから始めるかさえわからなくなることがあります。また次のよう
に。顧客データの理解と管理がこれまで以上に重要になる傾向もあります。

マーケティング部門とデータアナリストは、より少ないリ
ソースでより多くのことを行うよう求められています

今年も同じ予算からより多くのことを絞り出すよう求められている、
マーケターとデータアナリストは挙手してください。 
全員手を上げましたか？ 
そうでしょう（Gartnerも同じです）。2020年は他のどの年とも異
なったため、多くの企業が予算に敏感になっています。
 

カスタマージャーニーの断片化

マーケティング関係者は、データドリブンであり、最高の顧客体験を
提供して、時間とお金の投資場所を正しく判断したいと思っていま
す。
特に、5人に4人の顧客が、「企業が提供する体験は、その製品とサ
ービスと同じくらい重要だ」と言う世界においてはそうです。オフラ
インとオンラインデータソースを行ったり来たりする顧客からのシグ
ナルを理解し、即応することが求められていますが、非常に困難で
す。そのためには、カスタマーエクスペリエンスの技術とデータサイ
エンスの数学的精度を融合させる必要があります。  しかし、心配ご
無用です。適切なデータ基盤が整っている状態で、どのようにそれを
達成するかをご紹介します。 

1
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CXの3つのP：パーソナライゼーション、予測
(Prediction)、プライバシー

消費者は、企業がプライバシーを尊重し続けながら、消費者を知り、
パーソナライズされたサービスやレコメンデーションを提供してほし
い、と思っています。サードパーティクッキーの段階的な廃止や、同
意とプライバシーへの関心が世界的に高まっているため、企業はその
バランスをとるためにファーストパーティ第一のデータ戦略に移行す
る必要があります。適切なデータがなければ、行動のターゲティン
グ、クロスチャネル測定、パーソナライゼーションなどの主要なデジ
タルマーケティングのユースケースは、マーケターが期待する方法で
はもう利用できません。この料理本では、ファーストパーティデータ
を活用して顧客とのつながりを維持し、パーソナライズ、予測、プラ
イバシーのバランスを実現する方法を紹介します。  

3
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デジタルマーケティングのシェフにとっては簡単な作業ではありませんが、他の冒険と同様に、カスタマージ
ャーニーを通じて主要なチャネル、ツール、目標を計画、特定することで、成長を促進し、ロイヤルティを構
築し、収益を増やすことができます。 

このホワイトペーパーでは、カスタマーデータプラットフォーム（CDP）を使用して広告効果を最大化し、テ
クノロジースタックで効率を向上させるためにデータを機能させる方法を紹介します。 

DX（デジタルトランスフォーメーション）を加速

全員が2020年を記憶から抹消したいと思っていますが、その出来事
によって、世界はデジタルファーストのカスタマーエクスペリエン
スへと移行しました。McKinsey and Companyは、パンデミック
の初期段階のたった3ヶ月で10年分（タイプミスではありません）
のeコマースの成長をしました。より多くの消費者が購入とエンゲ
ージメントのデジタル化を主力手段にするにつれ、DX（デジタル
トランスフォーメーション）が加速しました。購入者に優れた体験
を提供できなければ（彼らは今それを期待しています）、購入者は
他のブランドを選ぶでしょう。デジタルチャンネルで顧客を満足さ
せることはもはや空想ではなく、不可欠なものです。 	

4
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Tealium 
カスタマーデータハブ

サーバサイドベンダー

クライアントサイドベ
ンダー

ウェアハウス / データレ
イク

JavaScriptピクセル、 
SDK、API/プラグイン、
ライブラリ、オフライン/
ファイル

キッチンツール
顧客データのレシピに入る前に、まず適切なツールがあることを確認しましょう。 

それではシェフの皆様、ご準備はよろしいですか？　最初の一連のレシピの作成に取りかかり、シングルカスタ
マービューを構築しましょう。

料理のためには、以下のツールが必要です。

•	 データソース：構成要素の材料であり、顧客データを収集するほぼすべての場所（オンラインまたはオフ
ライン）から得ることができます。レシピが進むにつれて、データソースの活用が増減します。ビジネス
に合わせて味付けをしてください。 

•	 カスタマーデータプラットフォーム（CDP） ：最高の結果を得るには、Tealiumを強くお勧めいたしま
す。Tealiumを利用すれば、 データファーストで、ベンダー中立なカスタマーデータプラットフォームを
構築できます。これは、何よりもまずデータそのもの（データがどのように収集され、一元化され、他の
ツールを介してアクセスされるか）に焦点を当てているためです。最終的に、CDPは、データソースの成
分をカスタマープロファイルのコンテキストに組み込み、より良いパーソナライズキャンペーンを実行す
るための顧客セグメントを構築するのに役立ちます。

•	 テクノロジースタック：大企業における顧客エンゲージメントを支えるテクノロジーの状況が、単一のエ
コシステムに基づくことはまれです。複数の業務では、さまざまなツール、クラウド、プラットフォーム
を使用しています。つまり、顧客のインサイトと体験の一部がサイロ化したままになるリスクがありま
す。メールマーケティング、パーソナライズツール、モバイルマーケティングプラットフォーム、ソーシ
ャルメディア、CRM、アナリティクス、データウェアハウス、カスタマーサービスツール、チャットツー
ルなど、最も重要なチャネルの棚卸しをお勧めします。これにより、カスタマーデータプラットフォーム
内のデータをどのように活用すべきかわかります。

カスタマーデータプラットフォーム 
（ CDP ） ：

データソース テックスタック

はじめに



包括的なカスタマービューは、関連性の高いタイムリーなカスタマーエクスペリエンスを提供するた
めの最も効果的な唯一の方法です。本ユースケースでは、顧客接点全体でシングルカスタマービュー
を生成して、すべての部門と役割にメリットを生みます。マーケティングチームやアナリティクスチ
ームにとっては、適切な顧客データの成分とツールを使用してビューを構築することができれば、ビ
ジネスにとってより高い顧客生涯価値（LTV）と収益をもたらすことができます。 

このシングルビューは多くの理由で作成されますが、主な結果は、顧客分析の基盤としての購入者の
正確なビューを生成し、カスタマーエクスペリエンスを最適化することです。データが正確かつ最新
（リアルタイムが理想的）であれば、チームは適切なタイミングで顧客に適切な体験を提供すること
ができます。これにより、顧客生涯価値を向上し、顧客の関心を高め、より忠実な購入者が増えま
す。  

それでは最初のレシピへ進み、例を紹介いたしましょう。

独自のシングルカスタマービュー構築

チャプター 1
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レシピ1：シングルカスタマービューを焼き上
げ、食欲をそそるインサイトを構築する

問題： 
さまざまな場所に多くの顧客データがあるため、データラングリング(前処理）と技術リソースが必要になり、
高品質のインサイト（洞察）を得るのには時間と労力がかかります。顧客インサイトそのものを生み出すため
に日数がかかり、疲れ果て、そのインサイトを使い収益を生み出す時間的余裕がなくなります。

ソリューション 

データ収集からアクティベーションと分析まで、顧客プロファイルのデータ管理を自動化しましょう。

（以下に食材とキッチンツールの例を示しますが、下の空白部分にご自由にご記入ください）
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データを顧客インサイトに変換するのにかかる時間を改善し
たい

インサイトをより迅速に活用することで、アジリティを高
め、より多くの収益を向上するために...

ステップ1 — 材料を入手
まず、収集したいデータを知るためには、生成しようとしている顧
客インサイトを理解することが重要です。この一般的な例では、オ
ンラインとオフラインの2つの顧客セグメントを理解し、ターゲッ
トとするために、顧客の購入行動に関するインサイトを生成するも
のとします。(1)新規購入者および(2)非アクティブな顧客の両方の
オーディエンスにとって、チャネル間の購入活動に関するインサイ
トが必要です。また、新規購入者が、商品を返品しないようにする
必要があります。つまり、ウェブ、POS、モバイルチャネルからデ
ータを取得する必要があります。

 
ステップ2 —コンテキストの追加

すべての現場とプラットフォームで独自の訪問者IDを使用すること
は、包括的なプロファイルを構築し、デバイス全体のユーザーをタ
ーゲットにするのに役立ちます。既知のIDが一致すると、訪問者、
その行動、デバイスが自動的に顧客プロファイルにまとめられま
す。 

顧客プロファイルにまとめられたデータを使用して、それだけでは
各チャネルで利用できない属性（アトリビュート）と呼ばれる顧客
レベルのインサイトを決定する計算を実行できます。属性はデータ
が収集されると割り当てられ、（チャネル全体で）新規購入者と非
アクティブな顧客を独自に区別し、適切なアクションを実行できま
す。

必要なインサイトを定義することで、このインサイトを瞬時に生成
し、さらにデータを準備しないでも下流の統合システムに渡すこと
ができます。

ステップ3 — インサイトの生成

顧客属性はオーディエンスを定義するために使用されます。オーデ
ィエンスによって、統合システムに流れるデータを管理できます。 

各オーディエンスには、ルールベースの独自のアクションがありま
す。顧客がオーディエンスになるまで、インサイトが生成され、リ
アルタイムな顧客エンゲージメント（広告、パーソナライゼーショ
ン、メッセージなど）の促進か、そのデータを使ったインサイトの
システム更新（CRMまたはウェブアナリティクスを更新して、この
ユーザー特有の属性を識別する）のいずれかに利用できます。

例一覧

ウェブ
製品の検索
製品の表示
購入

コンテンツ
ロイヤリティ

オフライン / POS
好きな店舗の
位置
店内購入 

コンタクトセン
ターセッション

モバイル
アプリのインス
トール
開いたアプリ 
プッシュ通知の
受信 
プッシュ通知の
エンゲージ
ログイン履歴

ウェブアナリティクス
eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ウェブサイトパーソナラゼーション
CRM
モバイルエンゲージメントプラットフ
ォーム
Eメールサービスプロバイダー

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

シングルカスタマービューを焼き上げる    
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一元化プロファイル

所有製品

製品の親近感

生涯価値

ロイヤルティレベル

ウェブデータ

オフライン / 
POS

広告の抑制

広告の抑制

POSで記録
更新

CRMで記録
更新

オンサイト 
パーソナラゼ
ーション

セグメント分析

広告の配信

セグメント分析

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

 
 

チャートの例

シングルカスタマービューを焼き上げる    

非アクティブ顧客

新規製品所有者
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レシピ2：デジタルチャンネル全体のパーソナ
ライゼーションを推進

CDPを使用してシングルカスタマービューを生成し、クロスチャネルでインサイトとエンゲージメン
トを促進する方法を見てみましょう。

問題 
個々のカスタマーエクスペリエンスチャネルには独自のカスタマービューがあり、一貫性のない不均一なエク
スペリエンスの原因になる。

ソリューション 

カスタマーエクスペリエンスのアクションをオーケストレーションするための基盤として、一元化されたクロ
スチャネルなカスタマープロファイルを使用する。
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例一覧 シングルカスタマービューを使用してクロスチャネルなパーソナ
ライゼーションを推進したい

一貫した関連性の高いタイムリーなカスタマーエクスペリエンス
をオーケストレーション（自動化）するために…

ウェブ
製品の検索
製品の表示 
購入
関心のあるコン

テンツ
Ｅメール
LTV（顧客生涯
価値）

オフライン / POS
カスタマーサポ
ートへの問い合
わせ
好きな店舗の
位置

店舗内購入
コンタクトセン
ターエンゲージ
メント

モバイル
アプリのインス
トール
開いたアプリ
受信したプッシ
ュ通知 

エンゲージした
プッシュ通知
ログイン履歴

ウェブアナリティクス
eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ウェブサイトパーソナラゼーション
CRM
モバイルエンゲージメントプラットフ
ォーム
Eメールサービスプロバイダー

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ステップ1 — 材料を入手

この例では、3つの異なるデータソースを統一して買い物客の意図を理
解し、それに応じてチャネル間で顧客接点を持っています。一貫した顧
客体験のためのパーソナライゼーションを目指す場合、すべてのカスタ
マーリレーションシップを表す全チャネルのデータが必要です。

1.	ウェブデータ：検索された製品、購入、カートの廃棄、注文完了、
ログイン履歴などのファーストパーティデータ

2.	オフラインデータ：店舗の場所、店舗内購入、コンタクトセンター
エンゲージメント、カスタマーサポートへの問い合わせなどのファ
ーストパーティデータ

3.	モバイルデータ：ロケーションデータ、インストールされたアプリ
ケーション、開かれたアプリケーション、受信されたプッシュ通
知、エンゲージされたプッシュ通知、ログイン情報などのファース
トパーティデータ

ステップ2 —顧客プロファイルの作成

完全なコンテキストを理解するために、すべてのデータを1か所で取得
するには2つのことが必要です。個人（顧客プロファイル）を中心にデ
ータを編成する機能と、プロファイル内のデータを理解するための、そ
のデータ共通のタクソノミー（分類法）です。このレシピの例では、購
入履歴、製品アフィニティ（好感度）、お気に入りの店舗、ロイヤルテ
ィレベルなどのデータポイントに基づいてオーディエンスに関する属性
を構築して、意向を推測します。

ステップ3 —アクションの実行

これで、これらの一元化されたプロファイルを使用して、エンゲージ
メントや分析の目的で顧客をオーディエンスセグメントに転換できま
す。3つのチャンネルのデータによって、ウィンドウショッパーやリピ
ート購入者の2つのセグメントに顧客を適切に配置できます。しかし、
この2つのグループをエンゲージさせる方法は大きく異なります。

顧客の一元化されたビューを持つことで、すべてのエンゲージメントと
分析チャネルでオーディエンスを構築し、それらをオーケストレーショ
ンすることができます。シングルカスタマービューを使って、CRMや
POSなど、より完璧なカスタマービューから利益を得る主要システムに
インサイトを提供します。CRMシステムを更新することで、カスタマー
サービス部門は、よりパーソナライズされたカスタマーサポートを提供
するために、顧客インサイトを活用できます。POSシステムの充実とオ
ンライン行動の知識により、店舗内での顧客体験を向上できます。イン
サイトは、顧客体験の改善と収益の増加を促進できます。

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

デジタルチャンネル全体のパーソナライゼーションを推進
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Gap Inc.が、複数のブランドとデバイスにわたってリピートショッ
ピングの習慣を促進した方法

大手リテーラーで、Tealiumの顧客でもあるGap Inc.は、リピート顧客を奨
励し、複数のブランドにわたり買い物客を増やしたいと思いました。その実
現のため、すべての顧客に同じ体験を提供するのではなく、過去の購入と行
動に基づき、よりパーソナライズされた体験をブランドのウェブサイト全体
で提供したいと考えました。ティーリアムの導入後、顧客データを複数ソー
スから収集し、包括的なプロファイルに統合し、マーケティングツールと統
合することができました。これにより、顧客がより深いエンゲージメントを
推進する新しい重要な体験の構築を可能にしました。

結果は？ Gap, Inc.は、Tealium Customer Data Hub を使用して構築した
オーディエンスを使用して、汎用ウェブサイトから87種類のデータドリブ
ンな体験へ移行しました。大成功です！

成功した実際のレシピ

一元化プロファイル

購入履歴

製品の親近感

お気に入りのお店

ロイヤルティレベル

ウェブデータ

オフライン / 
POS

広告の抑制

オンサイト 
パーソナラゼ
ーション

リストに追
加する

セグメント
分析

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

セグメント
分析

POSで記録
更新

CRMで記録
更新

オーディエンス作成

 ウィンドウショッパー

 
 

リピート購入者

広告の抑制

チャートの例



13

顧客ロイヤルティとリテンションは、成長とビジネス全体で成功するための2つの重要な手段です。
業界の調査によると、「新規顧客を獲得するためのコストは、既存の顧客を維持するためのコスト
よりも5倍高い」とのことです。ことが示されています。 

顧客データは、顧客ロイヤルティとリテンションキャンペーンを推進するための重要な材料です。
なぜなら、顧客との関係を完全かつ正確に把握している場合にのみ、チャーン（解約）のリスクが
ある顧客（および、より多くの製品を購入する可能性の高い顧客）を積極的に特定し、ターゲット
を絞ることができるからです。

理想的には顧客一人ひとりと個別に話すべきだと思いますが、それは不可能です。購入者が満足し
ているか、エンゲージしているか、リスクがあるかを示すためのデータが必要です。購入者の行動
が変化した場合（購入の劇的な減速または減少など）、問題を特定し、どのようなマーケティング
戦略を顧客維持に適用できるか知ることが必要です。 

リスクを特定する以外の別の顧客戦略は、いつどこで拡大収益を促進できるかを見極めることで
す。顧客生涯価値（CLV）を高めるために既存の顧客ベースに追加製品を販売（アップセル）しな
いと、大きな収益機会を逃してしまいます。しかし、それには購入する可能性のある顧客のみをタ
ーゲットにして、マーケティング効率を高める必要があります。

このプログラムを推進するには何が必要でしょう？　まず、ベンダー中立的なカスタマーデータプ
ラットフォームの機能を活用した高品質なデータにアクセスすることから始めます。これにより、
希望するセグメントの正確な識別とターゲット設定を可能にする豊富なインサイトで、ロイヤルテ
ィとリテンションプログラムを強化できます。 

どんな顧客をも満足させるロイヤルティプログラムを焼き上げるためのレシピを紹介します！

購入者を満足させる顧客ロイヤルティとリテン
ション戦略の策定

チャプター 2
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レシピ1：リスクのある顧客を特定して積極的
にチャーン（解約）を減らす

問題 
顧客は頻繁に変わる高い期待を抱いています。特に断片化したデータとアイデンティティに課題がある場
合、主要なチャネル間で適切な体験を構築することは急激に難しくなっています。

ソリューション 

予測インサイトを使用して、リアルタイム広告、サイトパーソナライゼーション、Eメールをトリガーし
て、チャーンの可能性のある顧客を積極的に特定しターゲットを絞ります。
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例一覧 リスクの高い顧客のための積極的な広告と体験を推進してチ
ャーンを減らしたい

収益成長と全体の顧客生涯価値(CLV）を高めるために…ウェブ
サインイン/サ
インアウト
Ｅメール
試用期間開始 / 
終了

最終ログインか
らの時間
注文キャンセル

オフライン / POS
好きな店舗の
位置
店舗内購入

カスタマーサポ
ートへの問い合
わせ

モバイル
起動アプリ
アプリのインス
トール 
ログイン履歴

バウンスしたプ
ッシュ通知

広告ツール
eコマースCMS
ウェブサイトパーソナラゼーション
Eメールサービスプロバイダー

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ステップ1 — 材料を入手

このレシピでは、年間契約を間もなくキャンセルする可能性のある
シグナルを出している顧客を特定します。 

まず、どの顧客がキャンセルするかを積極的に特定するために必要
なデータを取得しましょう。ウェブ、モバイル、POS （ POS ）の
3つのソースから関連するデータ成分を得ることができます。

この一元化されたデータはTealium AudienceStream CDPを
使って作成された訪問者プロファイルに入力されます。Tealium 
AudienceStreamで追跡される日次、週次、月次更新イベントなど
の行動も、この顧客データを分析することでTealium Predict ML
で予測できます。 

Tealium Predict MLは、機械学習機能を活用して、シンプル、透明
で、フレキシブルな方法で、更新の可能性（または問題に対するす
べての行動を完了する可能性）を使って訪問者を評価します。 

ステップ2 — 見込みスコアの作成 

これにより、この顧客が契約を更新する可能性を示すスコアを生成
できます。この見込みスコアは、訪問者プロファイルの別のデータ
ポイントになり（ロイヤルティステータス、関心カテゴリなどと同
様）、どの顧客がリスクを負っているか、どの程度のリスクがある
かを知らせします。

ステップ3 —アクションの実行 

これで、この見込みスコアを使用して特定された顧客にターゲット
を絞り、リアルタイムおよび関連性のある広告、サイトパーソナラ
イゼーション、Eメールを使用して解約の見込みを減らす準備がで
きました。リスクのある顧客のみをターゲットにするメリットは、
顧客が加入している間に積極的な行動によって、生涯収益を効率的
に最大化することができます。

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

リスクのある顧客を特定して積極的にチャーン（解約）を減らす
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サンプルプロフ
ァイル

生涯価値 
 

ウェブデータ

オフライン / 
POS

ロイヤルティ 
パーソナラゼーション

ロイヤルティ 
キャンペーンに
追加

ロイヤルティ 
広告送信

ロイヤルティ 
広告送信

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

ロイヤルティ

+

可能性の低い 
更新

チャートの例

リスクのある顧客を特定して積極的にチャーン（解約）を減らす

月次更新

サブスクリプション 
製品
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レシピ2：予測インサイトで顧客ロイヤリテ
ィキャンペーンを推進する

問題 
データアナリストは、顧客分析が機能する多くのシステムで関連するインサイトを引き出し、タイムリーにア
クションを実行する必要があります。効果的なロイヤルティキャンペーンを推進する豊富なインサイトを作る
ために、これらのチームが高品質なデータへアクセスできることが必要です。

ソリューション 

ベンダー中立なCDPを使用すると、データアナリストが多くのシステムにわたるデータの中心からアクセスし
て、360度カスタマービューを実現、高品質のカスタマー予測（またはその他のインサイト）を作り出すこと
ができます。ビジネスルールを介した予測を活用して、顧客体験向上のアクションを推進できます。



18

例一覧 ロイヤルティプログラムに登録する可能性の高い顧客に、よ
りターゲットを絞ったロイヤルティキャンペーンを推進した
い

効率的に顧客生涯価値を高めるために…

ウェブ
製品の検索
製品の表示
カート履歴
Ｅメール

購入履歴
関心のあるコン
テンツ
ログイン履歴

オフライン / POS
店舗内購入
コンタクトセン
ターエンゲージ
メント

ロイヤルティ / 
報酬プログラム
会員

モバイル
アプリのインス
トール
受信したプッシ
ュ通知 
エンゲージした
プッシュ通知

ログイン履歴

ソーシャルメディア広告
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ウェブサイトCMS
マーケティング自動化ツール

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ステップ1 — 材料を入手

機械学習(ML)分析は、予測インサイトを生み出す強力な方法で
す。MLプロジェクトには、データラングリング（前処理）との統
合が必要になります。これは、データを最初からきれいにする適切
なデータ収集手法を確立することで解決できます。このレシピで
は、Webデータ、オフラインデータ、モバイルデータを含む3つの
一般的なデータソースを一元化します。正確な予測を行うには、製
品所有権データとともに複数のチャネルにまたがる行動データを収
集したいと考えています。 

ロイヤルティに関するインサイトにとって重要と思われるデータに
は、製品の所有権、製品アフィニティ、行動インサイト、さらには
カスタマーサポートのインタラクションが含まれます。

  

ステップ 2—プロファイル作成と見込みスコア作成 

これにより、当該顧客が更新する可能性を示すスコアを生成できま
す。この見込みスコアは、訪問者プロファイルの別のデータポイン
トになり（ロイヤルティステータス、関心カテゴリなどと同様）、
どの顧客がリスクを負っているか、どの程度のリスクがあるかを知
らせします。

 

ステップ 3 —アクションの実行

この一元化されたデータを使用して、材料を完璧に混ぜ合わせ、豊
富のインサイトで焼き上げ、ロイヤルティキャンペーンでターゲッ
トとする顧客を特定します。予測データポイントを活用して、オー
ディエンスセグメントを定義し、アクティベーションルールでアク
ションをトリガー設定します。

たとえば、顧客が購入を完了する可能性を予測し、それを既知のロ
イヤルティメンバーのオーディエンスと組み合わせたい場合、予測
インサイトとロイヤルティ情報を再び組み合わせることで、キャン
ペーンで活用するための、非常に価値の高いオーディエンスを作成
できます。

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

予測インサイトで顧客ロイヤリティキャンペーンを推進する
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Sportsbetが一元化されたデータプラットフォームの賭けに勝ってカ
スタマーリテンションを向上させた方法

Sportsbetは、組織の注目を生涯にわたる顧客価値と維持の向上にもっと移
行したいと考えていました。カスタマージャーニー全体でカスタマーエク
スペリエンスをオーケストレーション、自動化、拡張するためには、シン
グルカスタマービューが必要であることにすぐに気づきました。

TealiumとCRMを統合した後、リーチが15%増加し、カスタマージャーニ
ーのエンゲージメントが20%向上し、顧客の目的地への1クリックアクセ
スを提供し、ホームページの直帰率を0.4%減らすことができました。これ
らはすべて、サイトとアプリの約900万を超える年間セッションに相当しま
す。これは大きな勝利です！

成功した実際のレシピ

ウェブデータ

オフライン / 
POS

サイトをパー
ソナライズ

メールリス
トに追加

ロイヤルテ
ィキャンペ
ーンに追加

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

広告の抑制

ロイヤルテ
ィキャンペ
ーンに追加

広告から
削除

チャートの例

一元化プロファイル

購入者 

LTV>1,000ドル 

履歴 

ロケーション

常連客

オーディエンス作成

20%を超えるロイヤル
ティ登録の可能性

80%未満のロイヤルテ
ィ登録の可能性



満足する顧客を育むには、オンラインとオフラインの両方ですべてのチャンネルで一貫性のあるパ
ーソナライズされた体験を提供しなくてはなりません。そのためには、適切な風味と材料が不可欠
です。しかし、現代では顧客接点の数が多いため、増大し、絶えず変化する顧客の期待に応えるこ
とは、最も熟練したデジタル料理人でさえも困難に感じる可能性があります。 

各接点ではカスタマージャーニーの一部だけを提示するビューを提示することがあまりにも多く、
断片的でイライラする顧客体験を引き起こします。リテンション、ロイヤルティ、生涯価値の向上
など、ポジティブな結果を求める上で障害になります！

オムニチャネルの体験が頻繁に話題になる時代に、多くの企業がなぜまだこの課題に直面している
のでしょうか？ 結局、適切なデータが不足しているからです。強力なデータ基盤がなければ、多く
の顧客中心のチームは、異なるデータソースのラングリングに加え、すべてのオフラインおよびオ
フラインデータソースにわたる情報統合の努力を無駄にするID照合の課題にも苦労することになり
ます。これにより、ブランドは、最終的にパーソナライズされたオムニチャネルのカスタマーエク
スペリエンスの推進に使う、一元化されたシングルカスタマービューを作り出せなくなります。

これがカスタマーエクスペリエンスにどのように悪影響を与えるか例を挙げます。  
コールセンターへ問い合わせする場合について考えてみましょう。 

コールセンターのオペレータは、ウェブサイトの訪問者がログインしていない、または身元情報を
提供していない匿名ユーザーであることが多く、顧客のオンライン行動に関する正確かつ最新のデ
ータが不足する場合が多々あります。顧客の最近のオンライン行動が電話の内容と関係しておら
ず、コールセンターのオペレータに表示されないと、対応をパーソナライズできません。しかし、
もう同じ悩みを抱く必要はありません！ 
カスタマーデータプラットフォームが役立ついくつかのユースケース（レシピ）を見てみましょ
う。

オフラインおよびオンラインデータによるオ
ムニチャネルパーソナライゼーションの推進

チャプター 3
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レシピ1：オフラインおよびオンラインデー
タソースに渡るパーソナライゼーションの推
進
問題 
個々のカスタマーコミュニケーションチャネルには独自のカスタマービューがあり、一貫性のない不均一なエ
クスペリエンスの原因になる。このため、顧客が期待するオムニチャネルパーソナライゼーションを提供でき
ない。

ソリューション 

カスタマーデータプラットフォームを活用して、オフラインとオンラインのカスタマーデータを一元化し、チ
ャネル間でパーソナライズされたエクスペリエンスを推進する。
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オムニチャネルパーソナライゼーションでシングルカスタマ
ービューを活用したい 

オンラインとオフラインのチャネルで一貫した顧客エンゲー
ジメントを作るために…

ステップ 1 — 材料を入手

顧客にパーソナライズされたオムニチャネル体験を提供するため
に、オンラインとオフラインの両方のデータソースを含むシングル
カスタマービューを、CDPを使いデータのライフサイクル全体で作
る方法を見てみましょう。この例では、3つのデータソースを一元
化します。

•	 POSシステムのオフラインデータ
•	 ウェブデータ
•	 モバイルデータ:

これら3つのデータソースを組み合わせることで、購入活動、製品
エンゲージメント、ロイヤルティレベルなど、顧客プロファイルに
含めることができるインサイトを得ることができます。

ステップ 2 — データをプロファイルにまとめる

次に、これらのイベントはすべて顧客プロファイルにまとめられ、
統合されたチャネルでインサイトを生成して使用できます。

ステップ 3 — カスタマーサポートのインタラクションをパー
ソナライズ

Tealium AudienceStream CDPを使用すると、これらのプロフ
ァイルベースの属性を使用して一意のオーディエンスを作成するア
クションを実行できます。ポータブルでアクセス可能なシングルカ
スタマービューで、広告プラットフォーム、カスタマーサポートシ
ステム、さらには店舗内でのモバイル利用経験など、複数の顧客接
点全体で、真の「顧客中心」のアプローチを使って運用可能になり
ます。

例一覧

ウェブ
お気に入り製品
Ｅメール

購入履歴

オフライン / POS
好きな店舗の
位置
店舗内購入

ロイヤルティ / 
報酬プログラム
会員

モバイル
ダウンロードア
プリ
起動アプリ
ログイン

プッシュ通知の

状態

ウェブサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
Eメールマーケティング
アナリティクス
POSシステム
カスタマーサポートツール

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

オフラインおよびオンラインデータソースにわたるパーソナライゼーションの推進
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一元化プロファイル

購入履歴

製品の親近感

生涯価値

ロイヤルティレベル

ウェブデータ

オフライン / 
POS

広告の抑制

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オンサイト 
パーソナラゼー
ション

オーディエンス作成

ウィンドウショッ
パー

リピート購入者

チャートの例

広告から
削除

リストに追加
する

POSで記録更新

オンサイト 
パーソナラゼー
ション

チャットウィンド
ウのパーソナラ
イズ

オフラインおよびオンラインデータソースにわたるパーソナライゼーションの推進
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レシピ2：パーソナライズされたカスタ
マーサポート/コールセンター

問題 
コールセンターでの顧客とのやりとりは、効率的で効果的なパーソナライズされたサービスを提供して、より強
固で収益性の高い関係を築くか、またはチャーンを高め、収益を減少させるようなイライラするような体験を生
み出すかのいずれかの方向になる。

ソリューション 

CDPを活用してオンラインとオフラインのデータソースを混合し、よりパーソナライズされたコールセンター体
験を提供する。コールセンターの体験の成果から得られたデータを活用して、統合されたチャネルでさらに行動
を起こすことも可能。
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カスタマーサポートを改善し、オフラインのコールセンター
データを活用して顧客体験をパーソナライズしたい 

広告予算で効率を高め、より良いカスタマーエクスペリエン
スを創出するために…

ステップ 1 — 材料を入手

まず、コールセンターオペレータにインサイトを提供するには、複
数ソースから顧客データにアクセスする必要があります。Tealium 
AudienceStream CDPの機能を使用すると、次のような複数のオ
ンラインおよびオフラインソースからデータを収集できます。

•	 デジタルチャネル：特定の広告キャンペーンとのインタラクシ
ョン、ウェブサイト上の特定のコンテンツの閲覧、特定のオン
ラインコンバージョンの完了などについて行動のインサイトを
得るためのウェブサイトとアプリ

•	 CRMシステム：人口統計学的インサイト、トランザクションデ
ータなどのため

•	 コールセンターデータソース：使われた一意の電話番号を追跡
できる

ステップ 2 — データをプロファイルにまとめる

次に、Tealiumはこのデータを整理し、IDを検証して豊富な顧客プ
ロファイルを構築し、テクノロジースタックで利用できるようにし
ます。この例では、リアルタイムのインサイトに基づいてオペレー
タが顧客とのインタラクションを通知するため、顧客のオンライン
行動は通話に紐づけられ、CRMシステムに送信されます。

ステップ 3 — 通話を超えて

さらに一歩進めたい場合は、通話の結果を抽出し、他のインサイト
システムに利用できる追加オーディエンスを定義して、CX全体を改
善し、通話を超えた顧客体験をさらに向上することができます。 

例一覧

ウェブ
お気に入り製品
顧客生涯価値

製品の検索

CRM
既知の顧客
購入履歴
関連キャンペ

ーン
Ｅメール

オフライン / POS
コールセンター
エンゲージメン
ト履歴
 
 
 
 
関連サポートチ

ケット

ウェブサイトパーソナラゼーション
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
CRM

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

CRM

オフライン / POS

材
料

パーソナライズされたカスタマーサポート/コールセンター
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サンプルプロファイル

Webでの行動

通話結果

キャンペーン

オフラインコンバ
ージョン

ウェブデータ

CRM

レコードの更新

サイトのパーソナラゼ
ーション

広告の配信

広告の配信

コールセンター

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

発信者

リマインダが必要

チャートの例

パーソナライズされたカスタマーサポート/コールセンター
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レシピ3：ロケーションベースマーケティング

問題 
マーケティングとアナリティクスの担当者は、ロケーションベースのコンテンツ、メッセージング、アナリ
ティクスを、特に店舗周辺で配信したい。しかし、ロケーションデータだけではメッセージや体験を実際に
パーソナライズするのに十分ではないかもしれない。

ソリューション 

CDPを使用して、ロケーションと行動データを組み合わせて、適切なタイミングで適切なメッセージを届け
る。
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ロケーションと行動データを組み合わせて、タイムリーでタ
ーゲットを絞ったオファーを送りたい

ロケーションベースの体験とオファーを提供するために…

ステップ 1 — 材料を入る

まずは、ユースケースを実現するために必要なデータを収集するこ
とから始めましょう。ロケーションデータに、顧客のペルソナ、顧
客価値、製品所有権などの他の顧客のインサイトを組み合わせる場
合、興味深いオプションが数多くあります。この例では、(1)顧客の
関心、(2)店舗の物理的位置への出入りに基づく、プロモーションの
トリガーとCXパーソナライゼーションについて見ていきます。

このレシピでは、モバイルアプリの使用から同意可能なロケーショ
ンデータを収集する必要があります。キャンペーン戦略では、この
データを顧客の興味と組み合わせる必要があります。これは、アプ
リ内およびウェブサイト上の顧客の行動から得ることができます。

ステップ 2 — 材料を顧客プロファイルに組み込む

次に、ウェブサイト訪問時のデータと、モバイルアプリ使用時のデ
ータを結びつけるために、この顧客のIDを照合する必要がありま
す。これは、両方のソースでの購入データを使用して実行できま
す。また、ニュースレターに登録している場合は、アプリへのログ
インを使ってウェブの動作と関連付けることもできます（共通識別
子として電子メールを使用）。 

IDが定義されると、Tealium AudienceStream CDPで自動的に
照合し、両方のソースからのデータを使用してインサイトを構築し
て、顧客がどのようなコンテンツに興味を持っているか、どのよう
な製品を閲覧または所有しているかを特定できます。また、ロケー
ションデータを使用して、どの店舗へ行ったか、店舗にいるかどう
かを確認できます。

これらの属性はオーディエンスを作成するために使用されます。こ
の場合、ウェブサイトやモバイルアプリでの閲覧行動から、顧客が
婦人靴のファンであることを知っているものとします。

ステップ 3 — タイムリーなオファーのためにキャンペーンを
オーケストレーションする

ここで作成したオーディエンスによって、複数のエンゲージメント
チャネルにわたって、このオーディエンスにアクションをオーケス
トレーションできます。この場合、実店舗への出入りによって、プ
ッシュメッセージ、Eメール、ウェブサイトのパーソナライゼーシ
ョン、さらにSMSテキストメッセージをこのオーディエンスにトリ
ガーできます。

例一覧

ウェブ
製品の検索
購入

製品の表示
カート履歴

オフライン / POS
好きな店舗の
位置

モバイル
ロケーションデ
ータ
アプリのインス
トール
ログイン履歴

プッシュ通知の
オプトイン

eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
Eメールマーケティング

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

オフライン / POS 

モバイル

材
料

ロケーションベースマーケティング
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Tealiumが履歴と行動データを活用してパーソナライゼーションでフルコー
トプレス（全面的攻撃）をした方法

Tealiumの使用前も、Utah Jazz（プロバスケットチーム）はウェブ資産を使って分
析していましたが、そのインサイトは他のビジネスユニットから切り離されたサイ
ロになっていました。タグマネジメントシステムをカスタマーデータプラットフォ
ームと組み合わせることで、Utah Jazzは基本的なデータの課題を解決する2つのユ
ースケースを展開できました。

素早い勝利のために、彼らはファンのウェブ体験からファーストパーティデータ
を使用して、Eメールマーケティングと営業のアウトリーチに影響を与えました。さらに、ファン体験データを
Ticketmasterなどのサードパーティプラットフォームとつなぎ合わせて、8つのメインチャネル全体でファン体
験の全体像を把握できるようになりました。これらの変更により、パフォーマンスを監視し、支出をリアルタイ
ムで調整し、将来の多くのユースケースの準備を整えることができました。

CDPでファン体験データを社内に持ち込んだ後のチームは、 Jazzのマーケティング部門とパートナーの広告代
理店とともに、ターゲットを絞ったマーケティングキャンペーンを通じてリーチを拡大しようとしました。当
時、30年のシーズンチケット所有者も、新人ファンと同じメッセージ通知を受け取っていました。そこで、調
査、チケット販売、チケットのスキャン、営業担当者からの豊富な情報を活用し、CDPを活用してキャンペーン
の新しいオーディエンスを作成しました。

この新規オーディエンスとキャンペーンには、 毎シーズン10万ドルの収益をもたらす放棄カートキャンペーン
が含まれます。このキャンペーンは、過去の行動データに基づいてオファーをパーソナライズし（例：消費者が
ビジターチームの試合を観に来る場合、そのチームの試合のみオファー通知します）、CDPから得られたインサ
イトに基づいてA/B テストを実行します。Jazzは、チケットレコメンデーションを行うために簡単なA/Bテスト
を実施しました。 

結果：訪問者がサイトでチケットレコメンデーションを使った記事を読む場合、1回の簡単な変更だけで訪問者
あたりの収益が34%増加しました。

成功した実際のレシピ

サンプルプロファイル

店舗の出入り

お気に入り商品

関心のあるコンテンツ

ウェブデータ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

モバイル

オーディエンス作成

婦人靴ファン

婦人服ファン

チャートの例

パーソナライゼー
ションをトリガー

SMSの送信

プッシュ/アプ
リ内

Eメール送信



獲得と成長キャンペーンを調理する際は、すべてのチャネルでパーソナライズされ、タイムリーで
関連性の高い体験に対する顧客の食欲を満たすために、料理を味わうための道具と材料を適切に組
み合わせる必要があります。購入者に重要なモーメント（関連するメッセージ/オファー、特定のチ
ャネルセット、適切なタイミング）を提供するだけでなく、コンバージョンや業務に良い影響を与
えます。最も重要なこととして、購入者がより幸せになります！

ですが、さて、どこから始めるのでしょうか？

そう、顧客データがこれらの体験を促進する主な材料であり、正しい開始地点であることを、デジ
タルシェフなら知っているべきです！ 

ステップ1は、多くのデータソースにわたってシングルカスタマービューを作成できる顧客データ
基盤を構築することから始まります。購入者の正確かつタイムリーな表示により、コンバージョン
の可能性のあるオーディエンスを倍増させることができます。これらのオーディエンスは、エンゲ
ージメントの高いグループにお金を費やすことができる効率的な広告キャンペーンを推進したり、
ブランドに適しているが、まだ会ったことのない顧客を見つけるために、より良い類似オーディエ
ンスを構築したりするなど、将来メリットを向上します。 

それでは、いくつかのレシピを見て、見込み客の食欲をそそる方法を見てみましょう！

スケーラブルで効率的な顧客獲得と成長の創出

チャプター 4
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レシピ1：新しいクロスチャネルの放棄者向
けキャンペーンを自動化

問題 
手動で新規キャンペーンを作成することで時間と効率を失い、効率が悪くなる。スケジュールの長期化と高価
なリソースに影響を与える。

ソリューション 

カスタマーデータプラットフォームを使用してルールベースのトリガーを作成して、最も使用されているキャ
ンペーンタイプの繰り返しタスクを自動化する（コンバージョン放棄など）。
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例一覧 最も価値のあるユースケースの1つ、コンバージョン放棄者の
リターゲティングを自動トリガーしたい

手作業なしで新規顧客を獲得し、コンバージョンを増加する
ために…

ウェブ
製品の検索
カート履歴

製品の表示

オフライン / POS
店舗内購入

モバイル
アプリのインス
トール

アプリのログ

イン

eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
Eメールサービスプロバイダー

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ステップ 1 — 材料を入手

まずは、このユースケースを実現するために、使用する必要がある
顧客データの調査から始めます。この場合、すべての潜在的な製品
の閲覧と購入行動を監視する3つのデータソース（モバイル、オフラ
インPOSシステム、Web ）があります。

ステップ 2 — 材料をプロファイルにまとめ、ビジネスルール
を設定する

データ収集後、標準化され、訪問者プロファイルに変換され、顧客
エンゲージメントに重要な他の情報でエンリッチ化されます。この
値は、御社独自のビジネスルールに基づいており、訪問者プロファ
イルへのインサイトを構築するプロセスを自動化します。これら3つ
のチャンネルでの購入と行動は、閲覧されたアイテムのクロスチャ
ンネルな履歴に基づいて「カート放棄者」や「お気に入り製品」な
どのバッジと属性を使用して、訪問者をオーディエンスに割り当て
るために使用されます。その後、同様に、キャンペーンや顧客エン
ゲージメントツールに含める（または除外する）ためにオーディエ
ンスを構築します。

ステップ 3 — 素晴らしい報酬を得る

オーディエンスを事前に設定したビジネスルールを組み合わせるこ
とで、データオーケストレーションプロセスを自動化します。オフ
ラインPOSシステムデータが含まれているため、店舗内で購入した
ユーザーは、オンラインキャンペーンから自動的に削除され、再エ
ンゲージメントを可能な限り効率的に実行できます。

この自動化により、マーケティング部門は効果的なキャンペーンを
拡大し、リアルタイムで動的に収益を生み出すことができます。

ウェブ

オフライン / POS 

モバイル 

材
料

新しいクロスチャネルの放棄者キャンペーンを自動化
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サンプルプロファイル

放棄カート 

お気に入り商品

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

カート放棄者

製品ファン

チャートの例

サイトのパーソナ
ラゼーション

電子メール送信

広告の配信

広告の配信
ウェブデータ

POS

モバイル

新しいクロスチャネルの放棄者キャンペーンを自動化
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レシピ2：類似オーディエンス

問題 
Facebook、Salesforce、Doubleclickなどのアプリケーション間のキャンペーンで、価値の高い類似オーディ
エンスに正確にターゲットを絞り、新規顧客を獲得することが困難。

ソリューション 

CDPの高度なセグメンテーション機能を使用し、既存の顧客について知っていることを活用して、類似モデリ
ングのために可能な限り最適な既存の顧客またはユーザーリストを生成する。できるだけ最適なリストを広告
現場に提供することで、より良い類似モデリング結果を生成し、新規顧客を見つけることが可能になります。
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例一覧 クロスチャネル向けに似たキャンペーンでパフォーマンスを
向上したい

効率的に新規顧客を見つけ、獲得するために…ウェブ
製品の検索
製品の表示
購入

カート履歴
コンテンツのプ
リファレンス

オフライン / POS
ロイヤルティ/
報酬メンバー

モバイル
アプリの起動
履歴

ダウンロードア
プリ 

ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告

材
料

リスト
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ッ
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ル
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ステップ 1 — 材料を入手

まず、類似モデルとして使用するグループを特定します。この例では、ウ
ェブ、オフライン、モバイルの3つのデータソースを統一して、特定の生涯
価値、ロイヤルティレベル、および製品所有権を持つ顧客グループを特定
します。スポーツやビジネスニュースなどの関心のあるコンテンツから顧
客に類似した人を生成することもできます。

ステップ 2  — オーディエンスの構築

ターゲットにしたい顧客属性に基づいてオーディエンスを構築します。 

この例では、ベストカスタマーから類似リストを作成します。これらの
顧客に製品1のVIPというラベルを付けます。これらは「製品1」の所有者
で、生涯価値が2,000ドルを超えているものとします。

次に、各チャネルからの個々の顧客購入イベントを「生涯価値」属性に追
加できます。戦略に応じて、訪問者の所有製品、ロイヤルティステータス
などに基づいて訪問者の属性を特定することもできます。 

ステップ 3 — アクションの実行 

オーディエンスが準備できたので、このオーディエンスデータを多くの会
場に編成できます。リストを使用して類似オーディエンスを生成し、顧客
データを使用して、関連する方法で獲得プログラムの規模を拡大できま
す。ウェブ

オフライン / POS 

モバイル 

材
料

類似オーディエンス
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サンプルプロファイル

生涯価値

ロイヤルティレベル

製品1所有者

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

製品1 VIP

割引を好む買い物客

ウィンドウショッピ
ング客

チャートの例

広告の配信

広告の配信

広告の配信

広告の配信
ウェブデータ

オフライン / 
POS

モバイル

類似オーディエンス
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レシピ3：メディア抑制による支出の最適化

問題 
すべてのマーケターは、時には予算を使ってクリエイティブになる必要があります。ほとんどの場合、不十分
なターゲティング（顧客が購入したばかりの商品の広告を表示するなど）による広告費の無駄を減らすことか
ら節約を始めます。これは通常、サイロ化した顧客データが、特定のマーケティングシステムで断片化したカ
スタマービューをもたらすからです。

ソリューション 

CDPで関連するカスタマーデータのシングルビューを作成することで、マーケティングチームは、すでに広告
キャンペーンから購入またはコンバートした顧客を抑制できるようになります。
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例一覧  関係のないオファーを用いてオーディエンスのターゲティン
グによる無駄な広告費を削減したい

主に行動を起こしたい顧客に対して広告キャンペーン費用を
最適化するために…

ウェブ
製品の検索
製品の表示

購入
カート放棄者

オフライン / POS
店舗の位置
店舗内購入

ロイヤルティプ
ログラム 
登録 - Eメール

ウェブサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
Eメールマーケティング
パーソナライゼーションツール

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン
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ル
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ステップ 1 — 材料を入手

まず、このレシピの顧客データソースを特定します。セッション
数、表示された製品、コンテンツのプリファレンス、カートのステ
ータスなど、ウェブサイトからのオンラインイベントデータがあり
ます。また、購入行動を正確に把握するために、オフラインのPOS
データを取り込みたいと考えています。この場合、顧客はオンライ
ンファネルを断念しましたが、オフラインで購入しました。

ステップ 2 — 訪問者プロファイルの作成 

次に、ID照合を通じてすべてのイベントデータを訪問者プロファイ
ルに変換します。これにより、イベントデータを1人にマッピング
して、カスタマービューをフルに活用できるようになります。 

訪問者プロファイルにオンラインとオフラインの行動データが入力
されると、顧客行動のビューに基づいてオーディエンスを作成する
ことができます。この例のデータでは、製品を探したが購入しなか
った顧客と、特定の製品を購入したばかりの2つの顧客のオーディ
エンスになる可能性があります。各顧客セグメントには独自の体験
が必要ですが、完全なビューがないと、間違ったグループに顧客を
配置する可能性があります。

ステップ 3 — カスタマーエクスペリエンスのオーケストレー
ション  

最後に、CDPを使用して、オンラインリターゲティングキャンペー
ンリストからオフライン購入者を削除するアクションルールを作成
できます（キャンペーンが実行されている任意のチャネルで）。こ
の最終的な結果は、オフライン購入者がオンラインキャンペーンか
ら削除され、購入の機会が多い顧客にお金をより効率的に使えるよ
うにする、オーケストレーションされた顧客体験です。

ウェブ

オフライン / POS

材
料

メディア抑制による支出の最適化
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サンプルプロファイル

生涯の 
表示製品

お気に入り商品

製品履歴

ウェブデータ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

オーディエンス作成

製品ファンリターゲ
ティング

新規製品購入者

チャートの例

パーソナライゼー
ションの抑制

広告の抑制

広告の抑制

Eメールの抑制

Adore Beauty がエンゲージメント率を400 ％アップさせた方法 

ティーリアムの顧客でオーストラリアの大手オンライン美容小売店であるAdore 
Beautyは、販売を改善しながら、パーソナライズされた美容アドバイスを提供
できるよう、顧客をより身近に知りたいと考えていました。 

Tealium iQ Tag ManagementとTealium EventStream API Hubの組み合わせ
によって収集されたリアルタイムデータを活用して、Adore Beautyは最近のブ
ラウジング行動データを活用することで、肌や髪の悩みを持つお客様にアドバイ
スを提供することができました。

美容リテーラーは、エンゲージメント目標を指数関数的に上回ることができまし
た。平均注文額は9%増加し、コンバージョン率は17%急上昇し、エンゲージメ
ント率は400%増加しました。さらに、全体のコンバージョン率を17 ％上昇さ
せ、キャンペーン開始以来249 ％の収益成長を遂げています！ 

成功した実際のレシピ

オフライン / 
POS



世界一のシェフでも、お客さんが座って食事をするときにどんな料理を注文するかを予測すること
はできません。でもデータシェフなら出来ます！ 

マーケティング、アナリティクス、データのプロフェッショナルとして、顧客が次に取る可能性が
最も高いステップを予測できたら素晴らしいと思いませんか（購入、ロイヤルティプログラムへの
参加、チャーン、ショッピングカートの放棄など？　顧客の次の動きの可能性を予測できれば、見
込み客と顧客を適切なタイミングでターゲットにすることができ、適切なチャネルで有意義な瞬間
を提供して、より良いエンゲージメント、リテンション率、生涯価値を推進できます。

しかし、顧客の行動を正確に理解し、予測するには何が必要でしょう？ 機械学習（ML）の力があ
なたをそこに導きます！　MLは、過去のアクション（閲覧/購入/表示）に基づいて顧客の行動を予
測する非常に強力な機能を提供します。これを考えると、熟練したマーケティングチームとアナリ
ティクスチームがMLの力を活用して結果を最大にしても不思議ではありません！

MLの力を本当に活かすには、解決すべきいくつかの重要な課題があります。通常、MLプロジェク
トでは、データサイエンティストのチームがデータを整理し、インサイトを抽出し、レポートに生
成し、アクセスできるポイントソリューションにインサイトを実装する必要があります。この一連
の作業は、リソースに費用がかかり、さらに悪いことに遅延をもたらすという問題さえあります。
顧客のインサイトにアクセスできるまでに、古くなっている可能性があるのです。

では、MLプロジェクトをマーケターにフレンドリーでデータサイエンティストを強化するためのソ
リューションは何でしょう？　必要なのは、単一ソリューションの中でMLを使ったインサイトを持
った適切なCDPです！

重要なモーメントを予測し、正しいチャンネルで正しいメッセージを正しいタイミングで、最も関
連性の高い見込み客と顧客のみをターゲットにする方法を紹介するいくつかのレシピで、すべてを
まとめる方法を紹介します！

マーケティング効果を推進する予測インサイ
トとカスタマーアナリティクスの生成

チャプター 5
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レシピ1：購入可能性の予測

問題 
正しいタイミングで正しい顧客をターゲットにすることは困難であり、大量の顧客行動の分析が必要。

ソリューション 

カスタマーデータプラットフォームに組み込まれたMLを使ったインサイトで、アクション（例では、購入行
動）を完了する可能性に基づいて、顧客の分析とターゲティングを簡素化する。
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例一覧  顧客がアクションを完了する可能性を予測したい

収益成長を高める積極的な顧客エンゲージメントを推進する
ために… ウェブ

製品の検索
製品の表示
購入履歴

カート放棄者
完了した注文

オフライン / POS
ロイヤルティ/
報酬 
メンバー
好きな店舗

適用した店舗内
クーポン

モバイル
ロケーションデ
ータ
デバイスタイプ
アプリのインス
トール
開いたアプリ

ログインEメ
ール

eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
マーケティング自動化
パーソナライゼーションツール

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン
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ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ステップ 1 — 材料を入手

収集するデータを知るには、影響を与えたい、または最終的に予測
したい行動を理解することから始める必要があります。目標が収益
増加であるなら、便宜上、購入に影響を与えたいとしましょう。 

購入に影響を与える例では、すべてのソースから購入データを取り
込む必要があります。分析に含めるデータの一般的な例としては、
デモグラフィックデータ、使用デバイス、コンテンツのプリファレ
ンスおよび表示製品があります。これらのデータポイントを使用す
ると、ML分析は目標達成に関連するパターンを特定できます。

ステップ 2 — 見込みスコアの作成

収集したデータはCDP内の顧客を中心にまとめられ、最終的に訪問
者プロファイルと属性を作成します。訪問者プロファイルは、機械
学習を第一に、購入の可能性を予測するために使用できる場所を提
供します。この例では、このプロファイルには、エンゲージメント
チャネル全体からのデータが含まれており、予測インサイトを生成
するための豊かな地盤になります。

Tealium Predict MLによって生成された予測スコアは、マーケテ
ィングチームとアナリティクスチームがアクションと分析をトリガ
ーするためにルールと一緒に使うことができる別のデータポイント
になります。

ステップ 3 — アクションを完了する可能性に基づくオーディ
エンスを定義する 

次に、これらの予測スコアをオーディエンスを定義する基盤として
使用します。独創的な方法でスコアを使用して、さまざまなキャン
ペーンから特定の顧客をターゲットにする、または除外して効率を
高めることができます。オーディエンスは、顧客体験をオーケスト
レーションして、購入コンバージョンなどの望ましい結果を生み出
す積極的なアクションを可能にします。 

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

購入可能性の予測
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ウェブデータ

オフライン / 
POS

サイトをパーソ
ナライズ

Eメールリ
ストに追加

リストに追
加する

モバイル

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

広告の抑制

キャンペー
ンに追加

広告から
削除

チャートの例

一元化プロファイル

購入者 

LTV>1,000ドル 

履歴 

ロケーション

デバイス

オーディエンス作成

20%を超える購入可
能性

80%未満の購入可能性

購入可能性の予測
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レシピ2：高価値の顧客を積極的に特定しコン
バートする  

問題 
マーケターは、より高い生涯価値（CLTV）を推進し収益を高めるために、高価値の顧客のコンバージョン率
を特定し向上する必要があります。

ソリューション 

高価値顧客セグメントを持つ予測インサイトと一緒に利用して、広告、サイトパーソナライゼーション、Eメ
ールなどの顧客エンゲージメントツールを使いコンバージョンできる高価値オーディエンスをターゲットに
します。
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購入の可能性が最も高い高価値な顧客とのエンゲージメント
を積極的に増やしたい

最も価値のあるオーディエンスとエンゲージしてマーケティ
ング予算の効率を高めるために…

ステップ 1 — 材料を入手

この例では、最初にWeb、オフライン、モバイルデータを含む3つ
の異なるデータソースを一元化することで、価値の高い顧客を識別
します。

この一元化されたデータはTealium AudienceStream CDPによ
って作成された訪問者プロファイルに入力され、追跡するすべての
行動も予測できます。データは、顧客の生涯価値、所有製品、およ
び購入の傾向と相関があります。

ステップ 2 — コンテキストの追加

これにより、この顧客がTealium Predict MLを使いアクションを
完了する可能性を示すスコアを生成できます。さて、この見込みス
コアは、訪問者プロファイルの別のデータポイントであり（ロイヤ
ルティステータス、興味のカテゴリなどのような）、これらの顧客
がデータに基づいてアクションを完了する可能性を予測することが
できます。

ステップ 3 — インサイトの生成

これで、この見込みスコアを使用して特定された高価値顧客にター
ゲットを絞り、広告、サイトパーソナライゼーション、Eメールを
使用してコンバージョン率を増加させる準備ができました。 

例一覧

ウェブ
製品の検索
製品の表示
購入
カート履歴

関心のあるコン
テンツ
Ｅメール

オフライン / POS
適用した店舗内
クーポン

モバイル
ロケーションデ
ータ
アプリのインス
トール
受信したプッシ
ュ通知 

エンゲージした
プッシュ通知
ログイン履歴

ソーシャルメディア広告
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
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ッ
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ン
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ル

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

高価値の顧客を積極的に特定しコンバートする  
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ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

チャートの例

広告の配信

広告の配信

広告の配信

広告の配信
ウェブデータ

オフライン / 
POS

モバイル

サンプルプロファイル

生涯価値 

所有製品

購入の傾向

オーディエンス作成

VIP

+

購入の可能性 
大

高価値の顧客を積極的に特定しコンバートする  
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レシピ3：インテリジェントな放棄カートキャ
ンペーン

問題 
2006年から2019年までで、購入を完了せずに、69.57%のデジタルショッピングカートが放棄されたため、
売上が減少した。

ソリューション 

顧客データの予測インサイトを追加して、ターゲティングを改善し、マーケティングと投資による利益を向
上させることで、インテリジェントなカート廃棄のリターゲティングを実施する。  
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最も価値のあるユースケースの1つである、カート放棄者のリ
ターゲティングの効果を高めたい

購入コンバージョンを積極的に高めるために…

ステップ 1 — 材料を入手

まずは、チャンネル間でデータをまとめることから始めましょう。
以下に示す例では、すべての潜在的な製品の閲覧と購入を監視す
る、3つのソースがあります。Tealium Audiencestream CDP
は、アイデンティティを照合し、プロファイルを構築し、属性を識
別するために、3つの各チャネルにわたるすべての購入データと行
動データを使用します。 

この例では、閲覧されたアイテムのクロスチャンネルでの履歴に基
づいて、行動とお気に入り製品に基づいて放棄されたカートを識別
します。このすべてのデータは、収集時にエンリッチ化され、御社
独自のビジネスルールに基づいて、訪問者プロファイルへのインサ
イトを構築するプロセスを自動化します。 

ステップ 2 — オーディエンスとルールを組み合わせてター
ゲティングを自動化する

これで、キャンペーンに含める（または除外する）、これらのオー
ディエンスを構築できるようになりました。予測インサイトを使用
してさらに洗練することもできます。これにより、追加作業なしで
カート放棄者を継続して自動的にターゲットにできます。 

店頭で購入した顧客は、ルールに基づきリターゲティングャンペー
ンから自動的に削除されるため、お金を無駄にする心配がいりませ
ん。また、すべてのデータソースが1つの訪問者プロファイルに含
まれているため、製品への関心を非常にうまく特定できます。 

ステップ 3 — 素晴らしい報酬を得る 

この自動化は、Tealium Predict MLのMLを活用したインサイト
と組み合わせることで、マーケティング部門が効果的なキャンペー
ンを拡大し、リアルタイムで動的に収益を生みます。最終的には、
マーケターが予測された高価値の顧客との脱落したコンバージョン
を特定し、再エンゲージメントするキャンペーンを自動的に生成す
るために、より効果的な方法です。

例一覧

ウェブ
お気に入り製品
カート放棄者

完了した注文
購入

オフライン / POS
店舗の位置
店舗内購入
カスタマーサポ

ートへの問い合
わせ

モバイル
アプリケーショ
ンのインスト
ール

ログイン履歴

ウェブアナリティクス
eコマースサイト
ディスプレイ広告（ DMP、DSP ）
ソーシャルメディア広告
Eメールサービスプロバイダー

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

オフライン / POS

モバイル

材
料

インテリジェント放棄カートキャンペーン
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モナッシュ大学はCDPを導入して、より高品質のエンゲージメ
ントとコンバージョンを実現 

入学希望者の行動をよりよく理解して、入学先を選ぶ際の意思決定に役立てる
ために、モナッシュ大学は、最初の検索から評価、最終的な選択まで、オンラ
インカスタマージャーニーに関するインサイトを得る必要がありました。

Tealium Customer DataHubを使用して、モナッシュは複数のタッチポイン
トからの履歴データとリアルタイムデータの両方を整理して、1人の学生の
360度ビューを作成しました。この包括的な見方により、モナッシュ大学は、
学生の選択プロセスと一般公開日の間に、関連する教育情報と有益な体験を提
供できました。

学生への一般公開日の実験的計画の結果は？
•	 19%以上の「品質」の高いリードが生成されました 
•	 よりパーソナライズされた体験をした人に、イベントが+20%以上追加

されました
•	 5人の回答者のうち4.2人が、関連アクティビティを見つけやすかったと

言いました

これはインスタ映えする結果です！

成功した実際のレシピ

チャートの例

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

サイトの 
パーソナラゼーシ
ョン

電子メール送信

広告の配信

広告配信
ウェブデータ

オフライン / 
POS

モバイル

サンプルプロファイル

放棄カート 

お気に入り商品

オーディエンス作成

カート放棄者

+

購入の可能性 
大



デジタルシェフ・マスターの特徴の1つは、変化する顧客の食欲に応じるために、さまざまな
味のバランスをとることです！　たとえば、顧客はこれまで以上に優れた、よりパーソナライ
ズされた体験を期待していますが、プライバシーを犠牲にしてまで、パーソナライズされたモ
ーメントを期待していません。 

リスクが高まり、厳しい消費者データプライバシー規制が急速に進化しています。つま
り、GDPR、CCPAなどの既存のプライバシー規制への準拠は、（財政上、ブランドの評判な
どの）リスクを軽減するために重要です。同時に、顧客のプライバシーとデータセキュリティ
を保護することで、企業の評判を高め、データを効果的に管理できる企業にとって競争的優位
に立てます。これを適切に行うことの利益は非常に大きいものです！

これらのプリファレンス設定を実際に実現するには、この同意データの使用をすべてのテクノ
ロジーにわたって管理し整理する必要があるため、要件は顧客の同意を得るこ以上のもので
す。CCPAおよびGDPRの下では、顧客にはデータが販売または公開されたかどうか、そして
誰に対してされたかを知る権利があります。個人情報にアクセスしたり、個人情報を消去した
りするよう要求する権利もあります。使用状況を見る顧客データ管理を自動化して管理する能
力がない場合、そのような要求に応えると、業務にとって非常に高額な作業になるかもしれな
いので、企業にとってはリスクになります。

寄せ鍋！　運用効率の向上と消費者のプライ
バシーを推進するレシピ

チャプター 6
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では、解決策は何でしょう？企業は、顧客データを追跡し、進化する消費者データプライバシ
ー規制に準拠し続けるために、より管理しやすく一元化して、セキュアで、規制に準拠したデ
ータサプライチェーンを構築する必要があります。適切なCDPを活用して、信頼できる顧客デ
ータの単一ソースを作成し、プライバシープリファレンスがすべてのチャネルで確実に収集さ
れ尊重されるようにしてください。このようにして、プライバシーが関連する部門は、「忘れ
られる権利」のような顧客データのプライバシー要求に簡単に対応できます。

顧客データのライフサイクル全体にわたってプライバシーをより良く管理するために、データ
収集を標準化してデータ品質と効率を向上することができるレシピを使い、これを実行する方
法を見てみましょう。 
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レシピ1：標準化およびデータ収集のシンジケ
ーション

問題 
顧客データは通常、多くのシステム間に存在し、バラバラに管理されている。これにより、タスクには
多くの手作業が必要で、エラーが発生しやすく、通常は遅いため、データの標準化に課題をもたらす。

ソリューション 

すべての入力データがすべてのシステムにわたり共通の形式で分類され、独自のビジネス条件で定義さ
れた顧客データを収集する 。その結果、データが収集され、一貫した効率的で自動化された方法で即座
に多くの下流にある場所へ送られ、標準化される。
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 すべてのシステムにわたって顧客データを標準化したい

 繰り返しデータ作業に費やされる時間を最小限に抑え、デー
タ分析の技術的障壁を低減するために…

ステップ 1 — 材料を入手

このガイドを通じてデータの標準化について説明してきました。次
にデータのライフサイクル全体でこれをより効率的にする方法の例
を見てみましょう。

この例では、Tealiumを使用してウェブデータとモバイルデータの
両方に取り組みます。データ収集の複数ソースに1つのツールを使
用することで、データの収集効率が向上するだけでなく、後で顧客
データを使用する効率も劇的に向上します。データは、中央となる
一カ所で収集され、その収集は独自のビジネスルールに基づいて行
われ、必要な後処理の量を広範囲で削減します。 

ステップ 2  — オーディエンスの定義

次に、データが収集されると、データレイヤーにマッピングされま
す。これは、顧客に関するすべてのデータポイントのベンダー中立
的な定義です。データレイヤーにより、さまざまなチャネルでのデ
ータの再利用がはるかに簡単で効率的になります。そして異なる場
所からのデータを簡単に組み合わせることができます。

一旦、すべてのチャンネルからのデータが標準化されモジュール化
されると、オーディエンスを定義するために簡単に組み合わせるこ
とができます。例えば、ＶＩＰオーディエンスの定義は、１つのウ
ェブまたはモバイルのイベントからだけではなく、複数のソースか
らのデータも含むことができます。

ステップ 3 — チャネル全体にわたるアクティベート

これらのオーディエンスは一元的に管理できますが、ルールを使用
してテクノロジースタックの各チャネルでアクティベートされま
す。ルールを適用するため、サイロ内で顧客データを管理する必要
はありません。代わりに、すべてのチャネルが同じ顧客データイン
サイトを共有でき、顧客インサイトとエンゲージメントが関係する
すべてのシステムに、効率的かつ俊敏に同じ顧客データを入力しま
す。
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標準化およびデータ収集のシンジケーション
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サンプルプロファイル

購入履歴 

製品の関心

ロケーション履歴

ウェブデータ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

モバイル

オーディエンス作成

VIP

製品所有者

カスタムロケーショ
ンへのデータ送信

セグメントウェブ分析

CRMレコードの
更新

データレイクの
更新

チャートの例

標準化およびデータ収集のシンジケーション
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レシピ2：顧客データのプライバシープリファ
レンスを尊重する

問題 
多くのデータソースはさまざまなシステムから来ているため、データがどこから来て、どのようなデータ
で、どこで使用されているのかよくわからない。

ソリューション 

エンドツーエンドの顧客データサプライチェーンで、収集からアクティベートまで、すべての顧客プロファ
イルデータと一緒に顧客の同意データを統制、監査、管理する。



56

現地の規制に準拠するデータガバナンスを構築できる、透明性
のある、アクセス可能で、制御可能なデータサプライチェーン
を構築したい

顧客との信頼を構築し、規制コンプライアンスリスクを低減す
るために…

ステップ 1 — 材料を入手

この例では、ユーザーがブランドのモバイルアプリまたはウェブサ
イトを閲覧する際、GDPR、CCPA、およびその他のデータプライ
バシーに関する法律が、さまざまなアプリケーションでデータを使
用するために同意を得る必要があることについて説明します（明示
的または暗黙的な場合）。ユーザープリファレンスへの準拠を簡単
にするために、同意データを、顧客をエンゲージさせるために使用
する他の行動データと一緒に管理する必要があります。 

ステップ 2 — 顧客プロファイルにプリファレンスを追加する

顧客がプリファレンス（オプトインまたはオプトアウト、またはカ
テゴリごとの同意）を選択すると、これらのプリファレンスは顧客
プロファイルに追加され、それに基づき行動できます。

ステップ 3 — 素晴らしい報酬を得る 

最終ステップでは、顧客のプリファレンスを実行します。たとえ
ば、顧客がパーソナライゼーションクッキーとデータ収集のみをオ
プトアウトするとします。これらのプリファレンスは、この顧客を
一部のオーディエンスから削除して即時実行できますが、他のオー
ディエンスに含めることもできます。この例では、顧客をソーシャ
ルおよびメールキャンペーンから削除しますが、オンサイトでのパ
ーソナライゼーションに含め、同意データを使用して広告キャンペ
ーンを表示します。
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顧客データのプライバシープリファレンスをオーケストレーションして尊重する
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Sanofiがグローバルウェブサイトの規制コンプライアンスと運用効
率を実現した方法

7,000のウェブサイトと複雑な規制要件により、Sanofiはウェブサイト環
境を簡素化し、コンプライアンスを改善し、顧客に関するリアルタイムの
インサイトを得る必要がありました。 

Tealiumにより、Sanofiはグローバルなデータ基盤を実装し、さまざまな
データ規制をより順守し、顧客データへのリアルタイムアクセスを可能に
して、より良い意思決定を実現しました。

一元化された顧客データ基盤を持つ Sanofi は、顧客の行動に基づき訪問者
の特定、メディアの直接ターゲティングまたは抑制の機能を通じて、マー
ケティングエンゲージメントの「次のベストアクション」と広告支出の効
率化を可能にするインサイトを可能にしました。

成功した実際のレシピ

チャートの例

サンプルプロファイル

購入履歴 

製品の関心

同意ステータス

同意カテゴリ

ウェブデータ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

モバイル

オーディエンス作成

同意ステータス（オ
プトアウト）

同意カテゴリ（Eメ
ール）

パーソナライゼーショ
ン・オン

セグメント 
分析

広告の配信

Eメールの抑制



B2Cビジネスでは、すべてのデータドリブン、パーソナライゼーション、オムニチャネルの利益
を得るかもしれませんが、B2Bマーケティングとアナリティクス部門は、業界で認められた顧客
体験とインサイトを獲得できます。CDPを活用した新しくて興味深い方法を探しているB2Bの専
門家には、このボーナスチャプターをお勧めします！

B2Bマーケティングとアナリティクス部門は、個々の消費者だけではなく、企業全体についてイ
ンサイトを調べて集める任務があります。そのため、数百万人の個々の顧客ではなく、数十万
人、数千人の顧客に焦点を当てるかもしれません。B2B購入プロセスもより複雑になります。多
くの場合、複数の人が関与し（Gartnerによると、100 ～ 500人の従業員を持つ典型的な企業
では、平均7人がほとんどの購入決定に関与しています）、そのジャーニーは直線的なものでは
ありません。

では、CDPはどう役立ち、B2Bマーケティング部門の何に適しているのでしょう？ 

B2BでもP2P (person to person)経由で購入している人がいます。CDPは、目標到達プロセス
の複数の異なる段階ですべてのチャネルにわたってパーソナライズされたエンゲージメントを提
供する機会をマーケターに与えます。一元化されたシングルカスタマービューを構築すること
で、より簡単に購入プロセスの複雑さを無くし、リードを顧客に変えるために、適切なタイミン
グで適切なメッセージを届けることができます。 

このボーナスチャプターでは、CDPがB2Bマーケティングとアナリティクスの取り組みに役立つ
いくつかの方法についてレビューします。では始めましょう！

CDPでB2Bユースケースを作成する

ボーナスチャプター
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レシピ1：新規見込み客のトライアル育成

問題 
製品やサービスの無料トライアルからのリードは、B2Bカスタマージャーニーの重要なシグナルです。し
かし、無料トライアル体験を成功させるために、タイムリーなコンテンツによる見込み客育成を手動です
るのは大変です。

ソリューション 

カスタマーデータプラットフォームをメールマーケティングプラットフォームやメッセージングプラット
フォームなど顧客エンゲージメントチャネルと組み合わせて活用して、チャネル間で無料トライアル期間
中に見込み客を育成する。
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無料トライアルを開始する新規見込み客とのパーソナライズ
したリアルタイムエンゲージメントを提供したい

無料トライアル期間中にパーソナライズされた育成キャンペ
ーンを自動的にトリガーして、トライアルユーザーを有料サ
ブスクライバーに変換するために…

ステップ 1 — 材料を入手

まず、このレシピの顧客データソースを特定します。B 2 Bユース
ケースを実行しているにもかかわらず、完全なカスタマービューを
構築するために、統一すべきさまざまなデータソースがあります。
この場合、ウェブサイトからのイベントデータ、IterableやCRM （
この例ではSalesforce ）などの通信アプリケーションがあります。 

ステップ 2 — 顧客プロファイルの作成

データ収集後、標準化され、訪問者プロファイルに変換され、見込
み客のエンゲージに重要な他の情報でエンリッチ化されます。前の
チャプターで述べたように、Tealiumは、すべて御社独自のビジネ
スルールに基づいて、属性を定義することによって訪問者プロファ
イルへのインサイトを構築するプロセスを自動化します。 

これら3つのチャンネルでの行動は、行動のクロスチャンネルな履
歴に基づいて「無料トライアルスターター」や「エンゲージした見
込み客」などの派生したメトリクスを含むバッジと属性を使用し
て、訪問者をオーディエンスに割り当てるために使用されます。そ
の後、同様に、キャンペーンや顧客エンゲージメントツールに含め
る（または除外する）ためにオーディエンスを構築します。

ステップ 3 — 見込み客のエンゲージ

これで、「無料トライアルスターター」のオーディエンスを活用し
て、オーディエンスがエンゲージしている可能性のあるチャネル間
でパーソナライズされたメッセージを確実に表示します。

この例では、マーケティング自動化ツールを活用してスタート
ガイドを送信し、Pendoでアプリ内メッセージをパーソナライズ
し、CRMを更新し、リターゲティングキャンペーンをトリガーし
て、追加コンテンツで見込み客と育成を助けて、当社製品で可能な
ことの発見を促します。フリートライアルの育成にはさまざまな方
法があります。 

•	 トライアルで苦労している見込み客の特定
•	 放棄者をリターゲティングして、新規顧客を迎え入れる
•	 リターン訪問時のオンサイトパーソナライゼーションにさらに

エンゲージする
•	 セールスチームからのインテリジェントなリーチのためのCRM

レコードの更新

例一覧
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チャートの例

ウェブデータ

CRM

アプリ内メッセー
ジング

Eメール送信

リターゲティ
ング

CRM更新

通信アプリ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

サンプルプロファイル

エンゲージした見込み客 

無料トライアル開始 

Ｅメール

チャットセッション

オーディエンス作成

無料トライアルスターター

製品ファン

新規見込み客の試験的育成
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レシピ2：新規顧客のオンボーディングナーチ
ャリング
類似のユースケースを簡単に見てみますが、見込み客を育てるのではなく、新規顧客の製品への
オンボーディング(導入プロセス）を確認します。

問題 
新しいSaaSツールをした顧客は、長い販売サイクルの後にすぐに立ち上げて稼働させたくても、投資の即
時収益に不満と失望をもたらす急激な学習曲線に直面する可能性がある。

ソリューション 

カスタマーデータプラットフォームを活用して積極的なマーケティングをオーケストレーションし、新規
顧客にタイムリーなコンテンツを提供して、オンボーディング体験と製品での成功を向上する。 
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優れた製品導入を推進するために、製品にオンボーディング
している新規顧客を育成したい

リテンションを向上させ、チャーンを低減するために… 

ステップ 1 — 材料を入手

まず顧客体験を適切にパーソナライズするために、顧客を正確に把
握する必要があるすべてのデータを確保しましょう。このユースケ
ースでは、当社ウェブサイトからの行動データ、通信アプリケーシ
ョン、CRMを含む、前回のユースケースから設定したイベントデー
タを使用します。  

 
ステップ 2 — 新規顧客の属性を割り当てる

IDがCDPで照合されると、バッジと属性を使用して訪問者をオー
ディエンスに再び割り当てることができます。この場合、顧客（新
規または経験豊富な顧客）がログインした回数と所有する製品に基
づき、体験を正確に調整できるように、「新規顧客」と「製品所有
権」を使用します。その後、同様に、キャンペーンや顧客エンゲー
ジメントツールに含める（または除外する）ためにオーディエンス
を構築します。

ステップ 3 — 見込み客のエンゲージ

これで、「新規顧客」と「製品1オーナー」のオーディエンスを活
用して、チャネル間のメッセージとエンゲージメントをパーソナラ
イズできます。

この例では、マーケティング自動化ツールを活用して顧客を育成キ
ャンペーンに追加し、Pendoでアプリ内での発見をパーソナライズ
し、CRMの顧客レコードを更新し、オンサイトパーソナライゼーシ
ョンキャンペーンをトリガーします。新規顧客体験のエンゲージメ
ントと改善には次のようなさまざまな方法があります。 

•	 新規顧客とオンボーディングに成功した顧客を特定する
•	 主要製品の使用と通常アクティビティの測定
•	 製品エンゲージメントに基づいてオンサイトでパーソナライゼ

ーションを実行し、オフサイトチャネルで強化する
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チャートの例

ウェブデータ

CRM

アプリ内ディスカ
バリージャーニー

育成に追加

オンサイト
パーソナライゼ
ーション

CRM更新

通信アプリ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

サンプルプロファイル

既知の顧客

関心のあるコンテンツ

ログイン履歴

所有製品

オーディエンス作成

新規顧客

製品1 所有者

新規顧客のオンボードナーチャリング



65

レシピ3：四半期ごとの製品リリースキャンペーン

問題 
B2Bマーケターは、顧客を惹きつけ、導入を促進するために新しい製品アップデートを通知したいと考え
ているが、購入者は複数のチャネルにわたってさまざまなコンテンツに興味を持ち、適切な製品ユーザー
に適切なメッセージを送ることは困難。 

ソリューション 

CDPを活用して包括的なカスタマービューを構築し、特定の興味とプラットフォームとのエンゲージメン
トレベルに合わせて新製品キャンペーンを作る。  
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コンテンツの興味と製品所有権に基づいて、製品リリースの
ニュースを適切にターゲティングしたい

新機能 / 製品の導入とエンゲージメントを推進するために…

ステップ 1 — 材料を入手

最後のB2Bレシピでは、前回と同じ材料を使用します。このユース
ケースを構築するために、CRMからのデータと一緒に、ウェブサイ
トとアプリからの行動データを活用して、通信アプリを使いキャン
ペーンをアクティベートします。

ステップ2 —顧客プロファイルの作成

顧客の情報がないと、Eメールのオープン、ページビュー、クリッ
クなどのイベントにはそれほど大きな意味はありません。ですが、
すべてのイベントを顧客の情報とビジネスルールと組み合わせる
と、より良いターゲティング、セグメント化、またオーディエンス
のエンゲージメントを可能にするデータからのシグナルがわかりま
す。 

そうなると、四半期ごとのリリースキャンペーンへのエンゲージメ
ントを改善して、顧客の所有製品とコンテンツへの関心を理解した
いと考えます。そこからオーディエンスを構築し、これらのユーザ
ーグループへのメッセージングを改善して、顧客への最新リリース
に関する関連コンテンツと情報のみを確実に取得することができま
す。これにより、「製品1」を所有する既知の顧客のオーディエン
スを構築し、「製品1」用にリリースされた新機能に重点をおいた
キャンペーンコンテンツを作成します。

ステップ 3 — キャンペーンのオーケストレーション

オーディエンスが定義されたので、アプリ内メッセージング、新製
品メールキャンペーン、オンサイト体験のパーソナゼーションなど
の主要チャネルを通じてそれを活用できます。また、CRMを更新し
て、以前は気づかなかった新しいユースケースや製品への関心を示
す可能性のあるコンテンツをセールスチームに通知します。

四半期ごとのリリースキャンペーンをさらにパーソナライズして、
コンテンツを顧客独自の製品使用にターゲットを絞るだけで、より
多くのプラットフォームの導入と使用を促進できます。 

例一覧

ウェブ
製品の検索
製品の表示
チャットセッシ

ョンの開始
コンテンツエン
ゲージメント

CRM
顧客ステータス Ｅメール

通信アプリ
ニュースレター
登録

Ｅメールプリフ

ァレンス

アプリ内パーソナライゼーション、
アナリティクス、メッセージ
CRM
ウェブサイトパーソナラゼーション
マーケティング自動化

材
料

リスト

キ
ッ

チ
ン

ツ
ー

ル
キ

ッ
チ

ン
ツ

ー
ル

ウェブ

CRM

通信アプリ

材
料

四半期ごとの製品リリースキャンペーン
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チャートの例

ウェブデータ

CRM

アプリ内メッセ
ージ

製品キャンペーンを
追加

オンサイト
パーソナライゼ
ーション

CRM更新

通信アプリ

ステップ 2ステップ 1 ステップ 3

サンプルプロファイル

既知の顧客

関心のあるコンテンツ

VIP

所有製品

オーディエンス作成

顧客

製品1所有者

四半期ごとの製品リリースキャンペーン



「Joy of Cooking」が何世代にもわたり、シェフにインスピレーションを与えてきたよう
に、Tealiumの「Joy of Data」が読者自身のおいしいデータドリブンな食事を作るきっかけに
なることを願います。

この料理本制作の目的は、あなたが袖をまくって、顧客中心の快適な体験を作り始めるための準
備ができていると少しでも感じてもらうためです。しかし、初めは、これを脅迫だと感じるかも
しれません。ではどのように始めるのが一番良いのでしょうか？

ステークホルダーを集めて調整することから始めましょう。5つ星レストランには、料理のプロ
セス全体を管理する役割（総料理長、副料理長など）と、より専門的な役割（パティシエ、ソー
シエなど）があるように、CDPプロジェクトの導入と実行のためにステークホルダーを集めて調
整します。

提供したレシピは自分自身で調理できるかもしれませんが、デジタルシェフの熟練したエキスパ
ートでさえ、ワールドクラスの食事を作るために適切な人、プロセス、ツールを集めることで恩
恵を受けることができるのです！

すべては適切なチームから始まり、小さな企業のアドホックグループからフォーチュン500の大

結論
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企業のセンター・オブ・エクセレンスまで、さまざまな形をとることができます。部門横断的
なチームが重要です。一人のメンバーが複数の役割を持つことができます。外部組織と技術パ
ートナーを積極的に受け入れます。しかし、ビジネスの意思決定における主要なソースである
データ評価の質のため、データファーストな姿勢をすべてのチームメンバーに求める必要があ
ります。

顧客体験を向上させるため、顧客データ規制の要件を満たすことなど、ビジネス目標に焦点を
当て続けることで、プロジェクトのタイミングを決定でき、最初に無理をしないようにできま
す。CDPベンダーや信頼できるパートナーと協力して、計画のスケジュールを作成します。組
織のニーズに基づいたロードマップの作成でも、難易度に応じたタイムテーブルの設定であっ
ても、導入のタイムラインを作成することでクロスファンクショナルなチームの役割と責任の
変更を全体で管理できます。そして、調査と文書化の段階できっちりと作業をしていれば、計
画から逸脱してしまうことはほとんどないはずです。

オーディエンスの食欲を喜ばせる顧客体験を調理し、喜びを関係者全員に広げましょう！
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メント、APIハブ、機械学習を備えたカスタマーデ 
ータプラットフォーム）、そしてデータ管理機能を
含む包括的なソリューションとして、顧客データを
より安全に価値を高めながら、活用することが可能
です。世界中の850社以上の企業がTealiumを信頼
し、顧客データ戦略を強化しています。

タグマネジメント •API ハブ カスタマーデータプラットフォームと機械学習          データ管理

個客のデータをつなぎ真のOne to 
Oneマーケティングを実現します 

Tealiumは、企業が顧客と真につながるために、ウ 
ェブ、モバイル、オフライン、IoT で複雑化する
顧客データをリアルタイムにつなぎます。Tealium
は、 企業がリアルタイムに一元化された顧客デー
タ基盤をつくれるよう、1,300以上のクライアント
サイドおよびサーバサイドのベンダーやテクノロ
ジーに連携できる統合エコシステムを備えていま
す。Tealium Customer Data Hubは、タグマネジ

詳しくは、tealium.coｍ/ja をご覧ください。

https://tealium.com/ja/



