
今、「カスタマーデータ
ストラテジスト」が
求められる理由
貯めるだけのデータから戦略的資産へ



例えば、昨日、貴社では847件もの顧客
データを収集しました。しかし、マーケ
ティングで活用できたのはわずか12件。
残りの835件は、コストの浪費となって
しまいました。
 
これはテクノロジーの問題ではありません。
ツールは揃っています。カスタマーデータプラットフォー
ム（CDP）は導入済み。データウェアハウスは稼働中。
分析プラットフォームもライセンス契約を締結し、運用
しています。

これは人材の問題でもありません。
優秀な人材も揃っています。何でも構築できるデータエ
ンジニア。顧客を熟知したマーケター。データから法則
を見出すアナリストがいます。

これはオーナーシップの問題です。そして、それにより
莫大な損失が生じている可能性があります。
企業は、平均して15以上の情報源からデータを収集して
います。しかし、そのデータのほとんどは活用されてい
ません。仮に活用されていても、問題を解決するより新
たな問題を引き起こすことが多々あります。部門間の意
思疎通は不十分で、プロジェクトは目標を達成できず、
技術的機能をビジネス価値に変換できる人材がいない
ため、システムは中途半端な実装状態のまま放置されて
います。

企業は分析チーム、データサイエンティスト、最高デー
タ責任者（CDO）に多額の投資を行ってきたにもかか
わらず、依然として重大なギャップが存在します。データ
エンジニアリングという技術的な業務と、マーケティン
グ部門やビジネス部門の商業的目標をつなぐ役割を担
う人材が必要なのです。データベースのスキーマを顧客
生涯価値（LTV）に変換できる人材。Pythonと利益率
の両方を理解できる人材が必要なのです。

その人材こそ、カスタマーデータストラテジストです。
本e-Bookでは、この役割が不可欠となった理由、既存
の職種との違い、そして組織がこの能力を構築する方法
を探ります。Procter & Gamble（プロクター・アンド・
ギャンブル）やVirgin Australia（ヴァージン・オースト
ラリア）といった企業の事例に加え、自社の準備状況を
評価するためのフレームワークも紹介します。

貴社が既に所有しているデータは、最も価値のある資産
となり得ます。必要なのは適切なオーナーシップです。

要約



データのパラドックス

第 1 部
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第 1 章： 60億ドル（約9,180億円）の問い

企業は溢れかえる顧客データの対応に
追われる一方で、肝心なインサイトは決
定的に不足しています。
 
Gartner社の調査によれば、エンタープライズ企業は
データの質の低さに起因して、平均して年間1,290万ドル
（約20億円）の損失を被っています。[*1] この金額を何
千もの大企業に掛け合わせると、その総損失額は驚異
的な規模になります。これらの金額は、無駄なマーケテ
ィング支出、顧客サービスの失敗、収益機会の損失とし
て、貸借対照表に現れる実際の損失を如実に物語って
います。

詳しく見ると、その影響は個人レベルにまで及びます。
マーケティング部門の36.9%が、データと分析能力を
最大のスキルギャップと認識していると報告されていま
す。[*2] 営業部門はどうでしょうか？ データの不備や誤
りにより、86%の確率で誤った意思決定者をターゲット
にしています。[*3] 財務部門は、5ドルの費用のうち1ドル
が無駄なメディア支出や誤ったターゲットに対するキャ
ンペーンに消えていくのを目の当たりにしています。[*4]

これらは些細な非効率性ではありません。時間の経過
とともに悪化する、戦略的な失敗なのです。

 

ここで視点を広げてみましょう。これは貴社だけの問題
ではありません。これは業界全体の問題です。経済のあ
らゆる分野に広がる、1兆ドル（約153兆円）規模の問題
なのです。そしてこの問題が存在するのは、企業がデー
タやテクノロジーを欠いているからではなく、もっと根
本的な何かが欠けているのが理由です。

Unity Technologies（ユニティ・テクノロジーズ）で起
きた事例を振り返ってみましょう。たった1つのデータ品
質問題が、同社に1億1,000万ドル（約168億円）の損失
をもたらしました。[*5] Samsung Securities（サムス
ン証券）は、データ入力ミスにより数十億株の幽霊株を
発行してしまいました。[*6] Uber（ウーバー）は、会計
データの誤処理により、数千万ドル（数十億円）の補償
調整金を支払うことになりました。

しかし、真の代償は、こうした目立つ失敗ではありませ
ん。真の代償は、機会損失によって、じわじわと進行す
る利益の流出です。

顧客データがサイロ化されたシステムに滞留している
と、マーケティング部門は大規模なパーソナライズを行
うことができません。データ品質が低いと、顧客サービ
ス部門はニーズを予測できません。データ活用の根底と
なる戦略を誰も所有していない場合、各部門は欠陥の
ある基盤上で構築を行うことになります。四半期ごと、
年ごとに、可能なことと実際の成果との隔たりが広り続
けていきます。

数値がこれを裏付けています。適切なデータ戦略を欠
く企業では目標達成率が60%に留まるのに対し、戦
略的なデータオーナーシップが確立されている企業で
は、89%の達成率を示しています。[*7]

欠けているのは、戦略的なオーナーシップです。

問うべきは、貴社がこの問題を抱えているかどうかでは
ありません。あなたがこの文章を読んでいる、まさに今
この瞬間にも、一体いくらの損失が貴社で発生し続け
ているのか、ということなのです。
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第 2 章： 通訳不在の危機

どのような企業でも、異なる専門用語
を使う2つのグループが存在します。
 
一方には、データエンジニアリング部門があります。
この部門ではスキーマ、ETLパイプライン、データレイ
ク、APIエンドポイントなどに関する専門用語が使われ
ます。この部門での関心事は、スケーラビリティ、レイテ
ンシー、システムアーキテクチャなどです。彼らの懸念
事項は技術的なものであり、その解決策はコードで構
築されます。

もう一方には、マーケティング部門があります。この部門
ではカスタマージャーニー、コンバージョン率、顧客生
涯価値（LTV）、パーソナライゼーションなどに関する専
門用語が使われます。この部門での関心事は、キャンペ
ーンのパフォーマンス、アトリビューション、顧客体験な
どです。彼らの懸念事項は商業的なものであり、その解
決策は戦略で構築されます。

双方共に有能で、善意に満ちています。それでも、互い
を理解することは稀です。

この通訳不在の危機は、予測可能な形で現れます。マー
ケティング部門は、どの属性が最も重要か、どのくらい
の頻度でデータ更新が必要かを明示せずに一元化され
た顧客の360度ビューを要求します。データエンジニア
リング部門は、実際の業務フローに適合しない、技術

この企業が導入したCDPは、1,000の質問事項に対し
回答を導き出すことができました。しかし、マーケティン
グ部門が真に必要とするたった1つの質問に、必要なタ
イミングで回答することができませんでした。立ち上げ
から9ヶ月後、プラットフォームの利用率は30%を下回り
ます。投資した資金に対し、リターンはわずかなもので
した。

これは無能さやプラットフォームの失敗の話ではありま
せん。これは「役割の不在」についての話です。

従来の組織構造では、異なる領域を橋渡しする必要性
が考慮されていません。データ部門は、IT部門や最高デ
ータ責任者（CDO）に報告し、技術的な卓越性を追求
して最適化を行います。マーケティング部門は、最高マ
ーケティング責任者（CMO）に報告し、キャンペーンの
成果を追求して最適化を行います。しかし、両部門の連
携を統括する橋渡し役が存在していないのです。

的には洗練されたソリューションを構築します。誰も技
術的な作業が、どのようなビジネス価値を生み出すべき
かを正しく説明できないため、明確な成功指標を定め
ないままプロジェクト範囲が決定されてしまいます。

その結果が、いわゆる技術偏重の罠です。企業は、それ
らの投資がどのように収益を押し上げ、コストを削減す
るのかという明確な戦略なしに、カスタマーデータプラ
ットフォーム（CDP）を購入し、データウェアハウスを導
入し、データサイエンティストを雇用します。ツールは洗
練されていますが、方向性や指針が欠けています。

フォーチュン500に名を連ねる小売企業が、CDPの導
入に100万ドル（約1億5,300万円）以上を費やす様子は
容易に想像できます。データエンジニアが構築した洗練
されたソリューション。15もの情報源を統合し、4,000
万人分の顧客プロファイルを統合。1秒未満のクエリ応
答時間。技術的には完璧です。

半年後、あるマーケティングマネージャーが単純な質問
をします。「冬用のコートを閲覧したけれど、何も購入し
なかった顧客を特定できますか？」

エンジニアリング部門は「もちろん」と答えます。ただ
し、それには3週間の作業時間とカスタムSQLクエリ
が必要でした。キャンペーン期間は2週間だったのにで
す。

見過ごされている商業的機会は計り知れません。顧客
データを効果的に活用している企業は、そうでない企業
に比べて新規顧客獲得率が23倍、顧客維持率が6倍も
高くなります。[*8] しかし、この機会を実現するには、両
方の専門用語を流暢に話せる人材が必要です。

その橋渡し役がいなければ、技術力とビジネスニーズは
隔たったままです。橋渡し役がいれば、データは貯める
だけのものから稼ぐための戦略的資産へと転換できま
す。



カスタマーデータ
ストラテジストの登場

第 2 部
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カスタマーデータストラテジストは、単
に新しい肩書きを持つアナリストではあ
りません。それは、データオーナーシップ
のあり方を根本から変える概念です。
 
その違いを理解するために、過去20年間のデータ関連
の役割の変遷を振り返ってみましょう。最初に登場した
のはデータアナリストで、SQLクエリやExcelモデルを
用いて特定のビジネス課題の解決に注力しました。次
に、データサイエンティストが現れ、予測モデルや統計
分析を構築しました。その後、データエンジニアが登場
し、大規模にデータを転送・変換するためのインフラを
構築しました。

それぞれの役割は能力を向上させました。しかし、どの
役割でも戦略的なギャップを埋めることはできなかっ
たのです。

カスタマーデータストラテジストは、異なる次元で業務
を遂行します。アナリストが特定の課題に焦点を当て、
サイエンティストが特定のモデルを構築する一方で、 
ストラテジストは次のような問いを投げかけます。
•	 当社にはどのような顧客データが必要か？
•	 企業内でどのようにデータが循環するべきか？
•	 どのユースケースが最大の価値を生み出すか？
•	 成功はどのように測定するか？

この役割は、通常一人に備わることのない、三つの異な
る能力を兼ね備えています。

第一に、技術リテラシーです。カスタマーデータストラ
テジストは、エンジニアリング部門と有意義に対話がで
きるほどデータアーキテクチャを理解しています。デー
タスキーマをレビューし、顧客IDの解決におけるギャッ
プを見つけることができます。提案された技術的ソリュ
ーションが、実際にビジネス要件をサポートしているか
どうかを評価できます。必ずしも本番環境用のコードを
書くわけではありませんが、何が可能で何が不可能か
を理解できます。

第二に、ビジネス感覚です。カスタマーデータストラテ
ジストは、データ活用能力を商業的成果に変換します。 
エンジニアリング部門が新しいリアルタイム統合を提案
すれば、ストラテジストは即座に、それがどのマーケテ
ィングユースケースを可能にし、どのような収益効果を
生み出すかを考えます。技術投資を損益への影響と紐
付けて、ビジネスケースを構築できます。

第 3 章： 新たな現実が求める、新しい役割
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第 3 章： 新たな現実が求める、新しい役割（続き）

第三に、部門間をつなぐ能力です。これこそが最大の価
値と言えるかもしれません。カスタマーデータストラテ
ジストは、これまで話が噛み合わなかった、部門間の対
話を促進します。マーケティング部門の企画会議に参加
してはデータ要件を特定し、エンジニアリング部門の開
発スプリントに参加してビジネス上の意図を伝えます。
ストラテジストは通訳者であり、ファシリテーターであ
り、そして部門間をつなぐコネクターなのです。

カスタマーデータストラテジストがいない場合：
ある月曜日の朝の風景です。マーケティング部門が、高
価値顧客の包括的なデータを依頼します。これに対し、
エンジニアリング部門は、47個もの細かい確認事項を
投げ返します。マーケティング部門はどう答えていいか
分かりません。依頼は3週間未着手のまま放置されま
す。ようやく納品されたものは、技術的には完璧でも、
ビジネスでは全く使い物にならないものでした。

カスタマーデータストラテジストがいる場合：
月曜日の朝。マーケティング部門が、高価値顧客をター
ゲットにしたい、と言います。これに対しストラテジスト
は、以下のように問いかけます。高価値の基準とは、購
入頻度？ 生涯収益？利益貢献度？そして、どのようなア
クションを実行する予定ですか？

15分後、彼らは高価値顧客を、過去90日間の支出が
500ドル（約7万7千円）以上かつ購入回数が3回以上、

プロダクトスペシャリストは特定の事業部門に組み込ま
れ、データ機能が特定の製品や顧客体験のニーズに確
実に役立つようにします。

英国のスーパーマーケットチェーン、Sainsbury’s（セイ
ンズベリー）は最近、この進化を体現する最高技術マー
ケティングデータ責任者の役職を創設しました。[*9] 
この役職は、技術インフラ、マーケティング活動、データ
戦略を明確に橋渡しするものです。これは、これらの領
域を個々に最適化することはできないという認識の現
れです。

カスタマーデータストラテジストは、成熟した企業だけ
に許される贅沢な役職ではありません。顧客関係をビ
ジネスの基盤とするあらゆる企業にとって、それは今や
企業存続のための必須要件になりつつあります。

と定義しました。エンジニアリング部門はその日の午後
から構築を開始し、マーケティング部門は2日後にその
セグメントを受け取りました。

歴史的に最も近い類似例は、10年程前に台頭したマー
ケティングテクノロジストです。マーケティングがより技
術的に高度になり、テクノロジーが顧客エンゲージメン
トの中核になるにつれ、企業はマーケティング戦略と技
術的実装の両方を理解する人材を必要としました。こう
した専門家は、テクノロジーベンダーを評価し、導入プ
ロジェクトを管理し、マーケターが導入したツールを実
際に活用する手助けを行いました。

マーケティングテクノロジストの役割は不可欠であるこ
とが証明されました。しかし、その焦点は主にシステム
統合とツール管理にありました。カスタマーデータスト
ラテジストはより深く掘り下げ、データそのものに加え、
それがシステムを通してどのように循環して価値を創出
するかに焦点を当てます。

この広範な役割の中で、3つの専門的な役割が生まれつ
つあります。トランスフォーメーションリーダーは大規模
な組織変革に焦点を当て、しばしばCDPの導入やデー
タウェアハウスの近代化を推進します。オペレーション
リーダーは継続的にデータワークフローを最適化し、
品質向上と遅延削減を行います。



今、「カスタマーデータストラテジスト」が求められる理由  / 9

第 4 章： 3者をつなぐ架け橋

カスタマーデータストラテジストの役割
は、言うなれば3者間交渉における通訳
者です。エンジニアリング部門が語るの
はスキーマとAPI。マーケティング部門は
キャンペーンとコンバージョン。法務部門
はコンプライアンスと同意で語ります。

通訳者がいなければ、各部門は相手に向かって一方的
に捲し立てるだけです。しかし通訳者がいれば、彼らは
互いに対話することができます。その差は決して些細な
ものではありません。それは、混乱しか生まない3時間
の会議と、合意に至る30分の対話ほどの、決定的な違
いです。

カスタマーデータストラテジストは、歴史的に独立して
運営されてきた3つの組織的な結節点をつなぎます。

最初につなぐ点はデータエンジニアリング部門です。 
ここで、ストラテジストは技術的な制約と可能性を理解
する必要があります。エンジニアが新しいデータパイプ
ラインの構築について議論する際、ストラテジストは問
いかけます。このパイプラインはどの程度のレイテンシ
ーを実現するのか？どの顧客属性がリアルタイムで利用
可能で、どれがバッチ処理になるのか？これは我が社の
ID解決戦略とどのように統合されるのか？

キャンペーンのクリエイティブやメッセージのテストに
集中しているマーケターにとって、これらは往々にして盲
点となります。しかし、ここを明確に定義できるかどうか
が、技術的ソリューションが実際に成果を出せるかどう
かの分かれ道になります。

3番目につなぐ点は、特定の部署ではなく、コンプライ
アンスとガバナンスです。 
顧客データには、プライバシー、同意、セキュリティに関
する法的および倫理的な義務が伴います。ストラテジス
トは、ビジネス上のユースケースでこれらの制約が遵守
されるようにします。そのために、法務部門とは要件を
精査し、セキュリティ部門とは管理策を実装し、データ
部門とはコンプライアンスに準拠したアーキテクチャを
構築します。つまり、複数のチームを横断してガバナンス
を機能させるのです。

この3者をつなぐ架け橋という立場ゆえ、カスタマーデ
ータストラテジストは直属の部下を持たないことが多い
ものの、複数の部門に強い影響力を発揮します。ストラ
テジストは、従来のような管理職ではありません。あく
まで、アドバイザーであり、ファシリテーターであり、通
訳者なのです。その真価は上からの命令ではなく、つな
ぐ力です。

そして彼らは、技術的な話をビジネスの話に翻訳しま
す。例えば、1日1回顧客プロファイルを更新するパイプ
ライン、という技術仕様は、翌日のパーソナライゼーシ
ョンは可能でも、リアルタイムのオファーは不可能、と
なります。それが許容できるかどうかは活用シーンによ
り異なります。ストラテジストがいることで、チームは技
術的な解決策ただ従うのではなく、ビジネス上の価値
に基づいて何を捨て、何を取るかを正しく判断できるよ
うになります。

2番目につなぐ点はマーケティング部門とビジネス部門
です。
これらの部門は、単にどのデータを見たいかだけでな
く、何を達成したいのかを明確にする必要があります。
より良い顧客セグメンテーションが欲しい、という要求
だけでは実行は不可能です。しかし、今後30日以内に
解約する可能性が高い顧客を特定し、ターゲットを絞っ
た顧客維持キャンペーンを実施したい、という要求であ
れば、ストラテジストは具体的な行動に移ることができ
ます。

ストラテジストは、マーケティング部門が戦略に必要な
データ要件を熟考するための手助けを行います。例え
ば、閲覧行動に基づいてメール内容をパーソナライズす
る場合、具体的にどのような行動シグナルが重要なの
か？ データの鮮度はどこまで求めるのか？ 行動履歴が
十分にないユーザーにはどのように対処するのか？とい
った問いかけが必要です。

この役割をどのように配置するかは、企業の組織モデル
によって異なります。ある企業はマーケティング部門に
配置し、最高マーケティング責任者（CMO）へのダイレ
クトラインとしつつ、最高データ責任者（CDO）とはドッ
トラインとする形をとります。これは、マーケティング部
門が顧客データの最大の利用者である場合、理にかな
っています。一方で、データ部門に配置し、ダイレクトラ
インをCDOとしつつ、マーケティング部門との強力な連
携を必須要件とする企業もあります。さらに、両部門の
トップに報告するハイブリッド型を導入する企業も一部
存在します。

レポートラインよりも重要なのは、組織として十分な権
限を与えているかどうかです。カスタマー・データ・スト
ラテジストは、技術部門とビジネス部門の双方の経営層
に直接アクセスできる必要があります。データインフラ
投資に対し、予算を左右するだけの影響力が必要です。
そして、部門間の連携のあり方を自ら形作るための権限
も必要です。

その権限付与がなければ、この役割は単なるプロジェ
クト管理やビジネス分析の業務に成り下がってしまいま
す。しかし権限があれば、ストラテジストは各部門を有
機的につなぐ結合組織となり、データを貯めるだけのも
のから戦略的能力へと変革することができます。



ビジネスケース

第 3 部
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第 5 章： 真価を測定する

カスタマーデータストラテジストの有効
性は、もはや机上の空論ではありませ
ん。既に多くの企業がこの役割あるいは
そこから派生した役割を導入し、測定可
能な成果を実証しています。

変革の事例：Procter & Gamble（P&G）
まずは、世界最大級の消費財メーカー、P&Gの事例から
見ていきましょう。P&Gは、ある重要な事実に気付いて
いました。自社には膨大な顧客データがあるにもかかわ
らず、それが宝の持ち腐れになっていたのです。そこで同
社は、新たな戦略的データオーナーシップを構築しまし
た。その目的は明確で、顧客のインサイトを製品開発や
マーケティングのアクティベーションに結びつけること
でした。

その成果は極めて大きなものでした。スマート製品のユ
ーザー数は520万人から2,050万人へと急増。純売上高
は677億ドル（約10兆円4,000億円）から840億ドル 
（約12兆9,000億円）に、純利益に至っては39億ドル 
（約6,000億円）から149億ドル（約2兆2,800億円）
へと飛躍的な伸びを見せました。[*10]もちろん、この成
長のすべてがデータ戦略のみによるものではありませ
ん。しかし、P&Gの経営陣は、データ活用能力の向上が
その成長の主要な推進力であったと明確に認めていま
す。

スピードの事例：Intrepid Travel（イントレピッド・ト
ラベル）
世界最大のアドベンチャートラベル企業、イントレピッ
ド・トラベル。変化の激しい業界で、25の地域と7か所
のマーケティング拠点を管理する同社は、かつて課題
を抱えていました。戦略的データオーナーシップが確立
される以前は、新サイトの立ち上げに16か月もの時間を
要していたのです。しかし、明確な戦略的リーダーシッ
プのもとでTealium社のカスタマーデータプラットフォ
ーム（CDP）を導入した結果、その期間はわずか1か月へ
と劇的に短縮されました。さらに、同社は整合性のとれ
たデータを活用してあらゆるデジタル接点で最適な顧
客体験を提供することで、12倍もの投資対効果（ROI）
を達成しました。[*11]

スピードこそが、イントレピッド・トラベルの競争優位性
となりました。競合他社が地域拡大の計画と実行に1年
以上を費やしている間に、同社はわずか数週間で展開
を成し遂げたのです。
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第 5 章： 真価を測定する（続き）

精度の事例：Partenamut（パルテナムート）
100万人以上の顧客を持つベルギー最大級の健康保険
会社、パルテナムート。同社は典型的な「通訳不在の危
機」に直面していました。データは複数のプラットフォー
ムに散在してサイロ化、一元化された顧客の360度ビュ
ーを構築できず、顧客の全体像を掴むことができずにい
ました。マーケティング部門は、顧客にどのようにアプ
ローチすべきか判断できずに、勘頼みのマーケティング
を行っていました。

戦略的データオーナーシップを確立し、Tealiumとの
より深い統合を構築した結果、電子メールのクリック率
を平均で16.6%向上できました。さらに重要なのは、新
たなマーケティング手法の迅速なテストと展開を可能
にするアジャイルな基盤を構築できたことです。[*12]  
同社は勘頼みのマーケティングから脱却し、確かな知
見に基づくマーケティングを開始できたのです。

規模の事例：HEINEKEN（ハイネケン）
ハイネケンは、明確な戦略的オーナーシップのもと、 
同社がデータ駆動型デジタルエコシステムと呼ぶ基盤
を構築しました。現在、複数の市場で70万人のアクティ
ブな顧客を管理し、1,800億のデータポイントを処理
し、追跡する流通総額（GMV）は110億ユーロ（約2兆
240億円）に達します。[*13] この戦略的なデータ活用能 
力により、大規模なパーソナライズドマーケティングと
リアルタイムの在庫最適化を実現しています。

しかし、最大の恩恵は戦略面にこそ現れます。優秀なカ
スタマーデータストラテジストを擁する企業は、顧客エ
ンゲージメントにおいて後手後手の対応から脱却し、
先手のアプローチが可能になります。もはや代理指標
や仮定に頼る必要はありません。実際の顧客価値に基
づいて顧客のニーズを予測し、大規模にパーソナライズ
を行い、リソース配分を最適化できるようになります。

一方、戦略的データオーナーシップが不在の企業と比
較してみましょう。[*18] このような企業の目標達成率は
60%に留まります。データのサイロ化に阻まれ、顧客の
全体像を把握することができません。せっかく導入した
高機能なツールも、部分的な運用に留まります。その結
果、不完全な情報や古いデータに基づいて意思決定を
行わざるを得ないのです。

これら2つの状態の間に広がる隔たりこそが、カスタマ
ーデータストラテジストを導入すべき最大の根拠です。
目指すのは表面的なわずかな改善ではありません。組
織能力の根本的な変革です。

同社は、カオス（混沌）をオーケストレーション（調和）へ
と変えました。何十億ものデータポイントでは、もはやノ
イズを蓄積するのではなく、明確な目的を持ってデータが
循環するようになりました。

これらの成功事例には、共通するパターンが見られます。
いずれの企業も6か月から18か月以内にリターンを得てい
ます。その恩恵はコスト削減と収益拡大の両面で現れ、
技術的能力の向上と同時に、ビジネス成果も加速してい
ます。

リターンを得るまでのスピードも重要です。業界の調査
によると、戦略的なデータ投資を行なった企業の48%が 
6か月以内に投資対効果（ROI）を確認しています。この
割合は12か月以内だと79%、18か月以内では91%に達し
ます。[*14]これらは10年がかりの変革プロジェクトでは
ありません。測定可能な短期的価値をもたらす、極めて実
践的なイニシアチブです。

その影響は、多岐にわたる領域に現れます。データの可用
性は劇的に向上し、企業によっては顧客インサイトへの
アクセスが75%も高速化したと報告されています。[*15]  
データ品質と可用性がボトルネックにならなくなるため、
機械学習モデルの実装は最大で90%早まります。[*16]  
さらに、手動のワークフローや勘に頼っていた業務がデ
ータ駆動型プロセスに置き換わることで、運用ミスは平
均して44%減少します。[*17]
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第 6 章： 組織能力の構築

必要な人材を市場に求めても、それは
叶わないでしょう。カスタマーデータス
トラテジストの歴史は浅く、経験者が
極めて少ないからです。ほとんどの企業
は、当面の間、外部からの採用を断念せ
ざるを得ないでしょう。その代わり、社
内の人材の役割を拡張するか、部門間
でスキルを補完し合いながら、自社でこ
の能力を育成していくのです。

まずは正直に現状評価から始めます。現在、自社にはど
のようなデータ能力があるのか？不足している部分はど
こなのか？そして、社内に正式な役割でなくとも、既に
技術部門とビジネス部門の両方の専門用語を操り、橋
渡し役を果たしている人材はいないのか？

社内を見渡してみましょう。
•	 複雑な分析結果を定期的に経営陣への明快な提言

に落とし込んでいるデータアナリスト
•	 エンジニアとデータアーキテクチャについて共通言

語で対話できるマーケティングテクノロジスト
•	 顧客のニーズと技術的にできることの両方を深く理

解しているプロダクトマネージャー
彼らこそが、次期ストラテジストの有力候補です。
必要な能力は、技術的基盤、ビジネス感覚、そして橋渡
し役のスキルの、3つのカテゴリーに分類されます。

アプローチを各部門に浸透させるチェンジマネジメント
能力も欠かせません。さらに、自社に最適なツールやパ
ートナーを選定する際の、ベンダー評価の目利き力も重
要になります。

この役職の報酬額は、その戦略的価値の高さが反映さ
れます。通常、エントリーレベルでさえ、年収レンジは 
12万ドル（約1,800万円）から16万ドル（約2,450万円）
です。数年の経験を持つミドルレベルになれば16万ドル
（約2,450万円）から20万ドル（約3,000万円）が相場
になります。さらに企業変革をリードするシニアストラ
テジストともなれば、20万ドル（約3,000万円）[*19]を
超える待遇が用意されることも珍しくありません。

育成には相応の時間が掛かります。データアナリスト
が、3か月でカスタマーデータストラテジストになること
はありません。しかし、適切な機会と支援さえ提供すれ
ば、12か月から18か月で育成可能です。そのために、彼
らに部門横断的なプロジェクトのリーダーシップを任
せてください。ビジネス戦略の議論の場に参加させてく
ださい。経営層に対し、データのインサイトに関するプ
レゼンテーションをさせてください。マーケティング責
任者とタッグを組ませ、キャンペーン戦略を理解する機
会を与えてください。

技術面では、カスタマーデータストラテジストはSQLを
自在に操り、Pythonなどのプログラミング言語を最低
1つは習得していることが条件です。クラウドプラットフ
ォーム、とりわけそれらが提供しているデータサービス
への理解も必須です。カスタマーデータプラットフォー
ム、データウェアハウス、ID解決手法に関する実務知識
も欠かせません。エンジニアである必要はありません
が、技術的な提案を評価し、提示されたアーキテクチャ
の設計上の不備を指摘できるだけの技術的素養も不可
欠です。

ビジネス面では、戦略的な立案能力はもちろん、データ
への取り組みを具体的なビジネス成果へ結びつける能
力が必要です。まず、データ投資のコストと利益の両面
を考慮したROIモデルを構築できなければなりません。
また、複雑な社内政治を乗り切り、データイニシアチブ
を推進するための協力体制を築くためのステークホル
ダー管理スキルも不可欠です。さらに、業界特有の知
識、とりわけ自社の業界におけるカスタマージャーニー
や主要なビジネス指標への深い理解があれば、大きな
武器となります。

橋渡し役のスキル、この習得が最も困難でありながら、
最も重要な能力です。技術用語とビジネス用語の通訳
には、現場での修練が欠かせません。複雑な分析結果
を、分かりやすく実用的な形で伝えるデータストーリー
テリングには、スキルが要ります。新しいデータ活用の

ある企業では、技術者をビジネス部門へ、ビジネス担当
者を技術部門へ一定期間常駐させ、互いの現場を経験
させるローテーションプログラムを導入しています。別
の手法としては、大規模なデータプラットフォームの導
入プロジェクトを育成の機会として利用するケースもあ
ります。そこで、技術・ビジネス両面の判断が必要となる
重要なタスクの責任者に、次世代のリーダー候補を据
えるのです。

鍵となるのは、明確なマイルストーンを伴う意図的な育
成です。これは単に、新しい役職を一つ増やす作業で
はありません。歴史的に分断されていた領域を橋渡しす
る、組織としての新たな能力を構築する取り組みなので
す。



戦略的フレームワーク

第 4 部
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第 7 章： 現状分析とロードマップ

企業は、カスタマーデータストラテジス
トという役割を導入する前に、まず自社
の現状を正しく理解する必要がありま
す。

最初に行うべきは、データ成熟度の現状評価です。
•	 現在、顧客データはどの程度統合されていますか？
•	 チャネルやタッチポイントを横断して顧客を追跡で

きていますか？
•	 異なるシステム間で、顧客情報の差異が発生してい

ませんか？
•	 新しい活用シーンで顧客データを利用する場合、ど

の程度の準備期間を要しますか？

続いて、組織能力を検証します。
•	 貴社のデータ部門は、ビジネス上の優先順位を正し

く理解していますか？
•	 マーケティング部門は技術的に何が可能かを把握し

ていますか？
•	 データアーキテクチャへの投資判断は誰が下してい

ますか？
•	 競合する複数のデータイニシアチブに対し、どのよ

うに優先順位をつけていますか？

次に、明確なオーナーシップを定めたデータガバナンス
の枠組みを構築します。初期の取り組みから得られた
測定可能な投資対効果（ROI）を実証し、成果をアピー
ルします。そして、部門間の垣根を越えた実務的な協力
関係を築き上げてください。

18か月が経過する頃には、その変革は誰の目にも明ら
かになっているはずです。顧客データ戦略は完全に実
装され、ビジネスへの貢献は可視化されます。主要KPI
においても、定量的な改善が確実に達成されているで
しょう。パーソナライゼーションと自動化の能力は飛躍
的に向上し、そして何より、卓越した顧客データ管理を
通して確固たる競争優位性がもたらされているはずで
す。

このタイムラインには、明確な根拠があります。組織変
革には相応の時間が掛かりますが、一方で比較的短期
間で成果を出さなければならないという厳しい現実を
反映しています。だからこそ、最初の90日間で早期に成
果を積み上ることが、長期プロジェクトを成功させるた
めに不可欠な、信頼を勝ち取る礎となるのです。

組織モデルは一律ではありません。一つは、ストラテジ
ストを中核リーダーに据えた中央集権型の顧客データ
部門を組成するモデルです。あるいは、ストラテジスト
を各事業部に常駐させつつ、組織横断の中核拠点を通
して連携を図る分散協調型のモデルです。そして、戦略

最後に、ガバナンスとコンプライアンスについて検討し
ます。
•	 データのプライバシーとセキュリティに関する明確

なポリシーは、整備されていますか？
•	 改 正個 人情 報 保 護 法、EU 一 般データ保 護 規 則

（GDPR）やカリフォルニア州消費者プライバシー法
（CCPA）といった法規制への準拠を、対外的に証
明することができますか？

•	 顧客から取得した同意をシステムを横断して追跡
し、設定内容を徹底して遵守できていますか？

これらの問いに対する答えが、自社の現状を明らかに
し、何を変えなければならないかを浮き彫りにします。

実装は段階的なアプローチで進めます。最初の90日間
は、現状分析と早期の成果獲得に集中します。この期間
では、自社のデータソースの棚卸しを行い、最も致命的
となるギャップを特定してください。同時に、既存の人
材配置を把握し、ストラテジストの役割を担える潜在的
な内部候補者を洗い出します。また、具体的な数値指
標を用いて、何を持って成功とするかを明確に定義しま
す。そして、短期間で価値を実証できるパイロットプロジ
ェクトを立ち上げてください。

6か月間での目標は基盤の確立です。具体的には、カス
タマーデータプラットフォーム（CDP）の新規導入、ま
たは既存環境の統合・整理を行います。

策定は中央で行い、実行は現場に委ねるハイブリッド
型のアプローチもあります。

重要なのは明確なオーナーシップと権限委譲です。カ
スタマーデータストラテジストには、技術とビジネス、
双方の意思決定に関与する強い権限が求められます。
具体的には、予算の決裁権を持つか、少なくともデータ
インフラへの投資に対し承認権に近い影響力を行使で
きる必要があります。加えて、技術部門と事業部門、そ
の両方の経営層といつでも対話できる立場も不可欠で
す。

適切な権限を付与できなければ、ストラテジストは戦
略的な実行者ではなく、単なる助言役に留まってしまい
ます。推奨やアドバイスはできても、実際に変革を推進
することはできないでしょう。スタート地点としてはそれ
で良いかもしれませんが、それでは企業が求めるビジネ
ス価値を創出するゴールには決して辿り着けません。



競争力という至上命題

第 5 部
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第 8 章： 今、取り組むべき理由

顧客データを活用し競争優位性を築く
ための機会の窓は、刻一刻と狭まりつ
つあります。

カスタマーデータプラットフォーム（CDP）市場は、 
2024年の26億5,000万ドル（約4,055億円）から、 
2032年には129億6,000万ドル（約1兆9,830億円）へ
と急成長が予測されています。これは、多くの企業が顧
客データ管理を戦略的優先事項として認識しているこ
とに他なりません。しかし、それは同時にツールやイン
フラのコモディティ化が急速に進んでいることも意味し
ます。全ての企業が、等しく同じような技術的能力を利
用できるため、技術そのものでは何の優位性も生まれ
ないのです。

競争上の差別化は、CDPを導入することから生まれる
のではありません。そのプラットフォームから最大限の
価値を引き出す戦略的オーナーシップを持つことから
生まれるのです。

顧客エンゲージメントにおける、AIの新たな役割に目を
向けてみましょう。大規模言語モデル（LLM）や予測分
析は、かつてない規模で顧客との対話をパーソナライ
ズすることを可能にします。しかし、これらのAI能力は、
供給されるデータ品質に依存します。整理され、統制の
効いた、戦略的に管理された顧客データを持つ企業だ
けが、AI投資を大きな成果に変えることができます。 
一方、断片化され、低品質のデータしか持たない企業

統合するためのID解決はより困難になっています。
戦略的なオーナーシップ不在のまま、この複雑な状況
を乗り切るのはもはや不可能です。技術部門は、ビジネ
スの背景を理解せずに、正しくビジネス判断を行うこと
はできません。一方、ビジネス部門は、技術的な制約を
理解せずに、実現可能な要件を定義することはできま
せん。部門間のこの隔たりは、戦略上の致命的な弱点と
なります。

今、カスタマーデータストラテジストという組織能力を
確立する企業は、時間の経過とともに複利効果を生む
優位性を築くことになります。ストラテジストは、技術
的視点とビジネス的視点の両方から選択肢を評価でき
るため、より賢明な技術投資を行えます。また、チーム
間のコミュニケーションが効率化されるため、実行速
度も向上します。さらに、データが大規模な試行を可能
にし、より確実にイノベーションを起こせるようになりま
す。

一方で、決断を先送りにする企業は、致命的な遅れをと
ることになります。先行者がデータ活用による競争優位
性を確立してしまえば、後から追いつくのは次第に困難
になります。データのフライホイールは加速し続けます。
良質なデータが、より良い顧客体験を生み出し、その優
れた体験が、さらなる良質なデータを呼び込むのです。
この循環が回るたび、先行者と後発者の格差は、広が
り続けます。

は、同じAI技術を使ったとしても、わずかな成果しか得
られないでしょう。

AIがより活用される未来において、カスタマーデータス
トラテジストの重要性はさらに高まります。AIモデルに
とって、どの顧客属性が重要なのかを定義する者が必要
です。学習データの品質を担保し、モデルのパフォーマ
ンスを監視する者が必要です。そして、AIという技術的
能力を、具体的なビジネスの現場で活用できるように翻
訳し、落とし込む者が必要なのです。

雇用市場のトレンドも、この変化を裏付けています。デ
ータサイエンス職は、2032年までに34%の成長が見込
まれており、他の多くの職種を大きく上回る成長ペース
です。しかし、需要の中身は変わりつつあります。求めら
れているのは、もはや純粋な技術スキルだけではありま
せん。技術的な専門性とビジネス戦略を兼ね備えたハ
イブリッドな能力へと移行しています。最も成長が著し
いデータ関連の職種は、まさに部門間の橋渡し役を担
う職種なのです。

その一方で、組織はデータの複雑性拡大に直面していま
す。データ量は指数関数的に増え続けており、2025年
までに181ゼタバイトに達する見通しです。新たなチャネ
ルや技術の出現により、顧客接点も増加しています。企
業は、刻 と々進化するプライバシー規制に継続的に適応
しなければなりません。さらに、従来のクッキーやデバ
イスIDの信頼性が低下する中、顧客一人ひとりを特定・

2027年の未来を想像してください。競合他社は、顧客
の心を読み透かしたように、AIを活用して信じられな
いほどに的確なパーソナライゼーションを展開していま
す。半年後、貴社も追随します。しかし、その成果は凡庸
です。技術の差ではありません。使っているAIモデルは
まったく同じなのです。その差は、データの品質、ガバナ
ンス、そして戦略的なオーケストレーションにあります。
つまり、決定的な差の正体は、2025年に貴社が設けな
かったストラテジストの役割です。

これは、決して不安を煽るものではありません。過去の
テクノロジーの変遷に基づいた、パターン認識に過ぎま
せん。かつて、デジタルトランスフォーメーション（DX）、
モバイルファースト戦略、そしてクラウドインフラへの移
行にいち早く動いた企業は、今日に至るまで揺るがない
優位性を築いています。顧客データ戦略も今、それらと
同じ軌跡を辿っているのです。

問うべきは、貴社にカスタマーデータストラテジストが
必要かどうかではありません。真の問いは、競合他社に
先駆けてこの能力を確立できるかどうかなのです。



カスタマーデータストラテジストを導入
すべき理由は、3つの根拠によって裏付
けられます。第一に、貧弱なデータ戦略
が招く莫大なコスト。第二に、戦略的な
データオーナーシップがもたらす実証
された価値。そして第三に、データ能力
における先行者と後発者の間に広がる
格差です。
 
貴社はこれまで顧客データ収集のために投資を行って
きたはずです。システム、ツール、そして技術的な能力は
揃っています。今、欠けているものがあるとすれば、それ
はこれらの能力をビジネス価値へとつなげる、戦略的な
架け橋です。

今すぐ取り組める3つのアクションで、次なる段階へ進
みましょう。

第一に、現状の正直な評価です。以下の問いに自問して
みてください。
•	 顧客データ戦略を一気通貫で統括する責任者はい

ますか？
•	 技術部門とビジネス部門は、データについて共通言

語で対話できていますか？
•	 データ投資から、測定可能なビジネス価値を創出で

きていますか？
もし、これらの問いにイエスと答えられないなら、スト
ラテジスト導入の必要性は明らかです。

第二に、自社の潜在的な候補者の人材発掘です。社内
を見渡してみてください。
•	 既に技術部門とビジネス部門で橋渡し役を担ってい

る社員はいませんか？
•	 異なる部門間で翻訳者として機能している社員はい

ませんか？
•	 技術的な可能性を、収益機会につなげている社員は

いませんか？
彼らこそが、カスタマーデータストラテジストとしての能
力を育成すべき、貴社の有力候補者です。

第三に、戦略的データオーナーシップが不可欠となる、
パイロットプロジェクト一つ立ち上げます。まずは、リア
ルタイムパーソナライゼーションや顧客の予測分析とい
った、ビジネス価値の高いユースケースを選びます。そこ
に、非公式な形でも構いませんので、ストラテジスト役
を担える人材を配置します。そして、得られた成果を測
定し、ストラテジストを正式設置する正当性を証明する
ための成功事例として活用します。

結論： 次なる段階へ

01

02

03

顧客データを単に貯めるだけのものから戦略的資産へと転換する
のは、より優れたツールでも、より多くのデータでもありません。
その転換は、適切なオーナーシップが確立された時に初めて実現し

ます。そして、そのオーナーシップをもたらす存在こそが、
カスタマーデータストラテジストです。

貴社の顧客データは、最も価値のある資産になり得ます。必要なの
は、その変革を実現する人材。それだけなのです。



実践ツール

付録



+

1.	   顧客の動向を、すべてのタッチポイントとチャネルを横断して追跡できていますか？

2.	   データ部門は、ビジネス上の優先順位と具体的な活用シーンを理解していますか？

3.	   マーケティング部門は、自社のデータで技術的に何ができるかを把握していますか？

4.	   データインフラ投資の投資対効果（ROI）を測定できていますか？

5.	   明確なデータガバナンスの方針と、それを遵守するための体制は整っていますか？

6.	   パーソナライゼーションのために、顧客データをリアルタイムにアクティベートできていますか？

7.	   コンプライアンス要件は、データワークフローに組み込まれていますか？

8.	   部門間で、データ要件について円滑なコミュニケーションが取れていますか？

9.	   顧客データ戦略に対し、明確なオーナーシップを確立していますか？

10.	 新たなデータ主導型イニシアチブを、月単位ではなく週間単位で立ち上げられますか？

対応度評価 
自社の対応度を評価する10の質問：

•	イエスが8〜10個： 強固な基盤が整っています。 
今後は最適化に注力してください。

•	イエスが5〜7個： いくつか課題が存在します。 
カスタマーデータストラテジストを配置し、改善を 
推進してください。

•	イエスが0〜4個： 大きな改善の余地があります。 
戦略的なデータリーダーシップの確立を最優先 
事項としてください。

評価結果の判定：
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Tealium社は、企業が顧客データをリアルタイムで収集、管理、エンリッチ化
し、AIイニシアチブを推進して、瞬間瞬間の顧客体験を向上できるよう支援しま
す。Tealiumには、すぐに使える統合エコシステムが標準装備されています。その
エコシステムが、世界有数のテクノロジー企業のシステムやサービスとの1,300以
上の組み込み接続をサポートします。Tealium社が提供する、インテリジェントな
AIデータストリーミングを備えたリアルタイムのカスタマーデータプラットフォー
ム（CDP）、タグマネジメント、APIハブは、データ収集、管理、アクティベーション
機能により、企業が業務効率を上げ、顧客体験を向上し、より良い成果を生み出
し、グローバルなデータコンプライアンスへの対応を実現します。世界で850 社
以上の大手企業が、Tealiumに信頼を寄せ自社の顧客データ戦略強化に活用して
います。
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