
Cookielessで再構築が必須となるデジタルマーケティング

2021年5月25日

株式会社野村総合研究所 コンサルティング事業本部 マーケティングサイエンスコンサルティング部
主任コンサルタント 田中渚子

NRIデジタル株式会社 ビジネスデザイン
上級システムコンサルタント 矢治健吾

株式会社野村総合研究所 未来創発センター データサイエンスラボ
上級研究員 広瀬安彦

第313回 NRIメディアフォーラム 訂正版



2Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved.

目次
Cookielessで再構築が必須となるデジタルマーケティング

１．日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

３．Cookielessが及ぼすデジタルマーケティング業界への影響

２．Cookielessをめぐる最新動向

４．Cookieless時代にデジタルマーケティング業界にとって重要になる対応策



3Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved.

日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用
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アクセス履歴を判別するためにひそかに埋め込む”すかし”のような技術
Cookieとは

ユーザーが知らない間にサイトを横断してアクセス履歴を追跡でき、プライバシー保護の
観点から問題視されている。
例：SalesforceおよびOracleのCookie追跡がプライバシー違反として集団訴訟に発展

ニュースサイト
バナー
広告

Webサイト訪問時のCookie付与の流れ

サイト運営事業者

広告配信事業者

アクセスしたWebサイト
（サイト運営事業者）から

発行されるCookie

アクセスしたWebサイト以外
（アクセスしたWebサイトに掲載される

広告の配信事業者など）から
発行されるCookie
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Cookieによって追跡できるインターネット上の行動
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

生活者が広告に触れてから商品を買うまでの、インターネット上での一連の行動を、
Cookieを使うことによって追跡し、マーケティング施策の実行や分析に用いられている。

検索サイト ポータル
サイト

青いシャツも
あるようだ

欲しい
シャツがあった 購入

Click

シャツ 検索

比較サイト

通販
サイト

通販
サイト

通販
サイト

SNSサイト

広告
青いシャツが

欲しい

広告

青はないのか
（離脱）

数日後

リターゲティング広告
一度サイトにアクセスした

ユーザーを追跡し再度広告を配信

Web広告フリークエンシー
分析広告の接触回数を

サイト横断・トータルで把握

アトリビューション分析
自社サイト訪問前の広告接触の

経路や貢献度を分析 アクセス解析
自社サイト訪問者について

流入元や再訪などの状況を解析
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Web広告フリークエンシーとは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

どのサイトに掲載された、どのような広告を見たか、ユーザーごとに履歴を把握する。
商品購入に至るまでの広告のフリークエンシー（接触回数）を媒体横断で把握し、

最適化を図る。

購入なし

購入あり動画広告
（動画サイトA)

SNS広告
（SNSサイトB）

バナー広告
（ポータルサイトC） ・・・

フリークエンシー30回で購入⇒無駄打ち？

バナー広告
（ポータルサイトC）

SNS広告
（SNSサイトB）

フリークエンシー2回で購入なし⇒フリークエンシー不足？

Cookieによって追跡
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アトリビューション分析とは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

Cookieによって自社サイト訪問前の広告接触経路を把握し、媒体ごとの貢献度を分析する。
訪問直前の広告だけでなく、すべての経路を考慮することで、媒体ごとの適切な予算配分を

行う。

出所：https://www.atara.co.jp/solution_services/attribution（アタラ合同会社「アトリビューション分析」2021年5月アクセス）

アトリビューション分析の概念図

バナー バナー 検索
広告 サイト

コンバージョンクリッククリック表示

Cookieによって追跡
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リターゲティング広告とは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

一度広告主の自社サイトにアクセスしたユーザーを追跡し、再度広告を配信する手法。

出所：https://dmlab.jp/adtech/new_tech/adtech170207_1.html （Digital Marheting Lab「リターゲティング広告の仕組みと純増
効果測定方法「スプリットテスト」の解説」、2021年5月アクセス）よりNRI作成

広告

リターゲティング広告の仕組み

リターゲティング
タグ

広告媒体サイト

広告配信サーバー広告主サイト

ユーザー

①広告主サイトに
リターゲティンタグを

設置

⑤広告媒体サイト訪問

③タグを通じ広告配信サーバーに
アクセス情報送信

④ユーザーのブラウザに
Cookieを発行

②広告主サイト訪問
⑥ユーザーの

Cookie情報送信
⑧サイトに
広告配信

⑦Cookie情報により、
ユーザーが以前広告主サイトに

訪問したことを把握

⑨ユーザーに広告配信
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アクセス解析とは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

自社サイト訪問者について、流入元や離脱、再訪などのアクセス状況を計測する。
日本のデジタルマーケティングでは、サイト流入人数やその後のコンバージョン（購入）数の

獲得や、獲得にかかる費用の効率化が重視されている。

Cookie情報から
同一ユーザーと把握

SNS広告から
流入＆離脱

検索サイトから
流入＆購入

数日後

SNSサイト

広告

自社サイトTOP 検索サイト

シャツ 検索

自社サイトTOP 自社サイトカート
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Cookieによって追跡できるインターネット上の行動
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

生活者が広告に触れてから商品を買うまでの、インターネット上での一連の行動を、
Cookieを使うことによって追跡し、マーケティング施策の実行や分析に用いられている。

検索サイト ポータル
サイト

青いシャツも
あるようだ

欲しい
シャツがあった 購入

Click

シャツ 検索

比較サイト

通販
サイト

通販
サイト

通販
サイト

SNSサイト

広告
青いシャツが

欲しい

広告

青はないのか
（離脱）

数日後

リターゲティング広告
一度サイトにアクセスした

ユーザーを追跡し再度広告を配信

Web広告フリークエンシー
分析広告の接触回数を

サイト横断・トータルで把握

アトリビューション分析
自社サイト訪問前の広告接触の

経路や貢献度を分析 アクセス解析
自社サイト訪問者について

流入元や再訪などの状況を解析
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Cookielessをめぐる最新動向
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デジタルマーケティングにおけるデータ種別とは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

データの使用者と保有者の関係性から、下記の3種類に分類されることが多い。

デジタルマーケティングにおけるデータ種別

自社サイト閲覧履歴
メールアドレス
LINEアカウント など

ポイントサイトデータ
レビューサイトデータ など

データ収集を専門とする企業が
保有する不特定多数のデータ

3rd Party データ
企業が、自社ユーザーの

同意許諾を得て
直接取得したデータ

1st Party データ
企業が、必要なデータを保有する
別の企業から直接入手したデータ

2nd Party データ

サイト行動履歴から推計した
趣味・興味関心データ など
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3rdPartyデータの収集とは
日本のデジタルマーケティングにおけるCookie活用

サイトを横断して行動履歴を収集しユーザー属性を推計する。
データの収集・分析および提供を行う事業者はDMP（データマネジメントプラットフォーム）

事業者と呼ばれる。

検索サイト

比較サイト

各ユーザーの情報を
広告配信事業者に提供分析・推計の上、

各ユーザーに対し、
「興味関心層」の

セグメント情報を付与

行動履歴を収集

SNSサイト

DMP事業者

広告配信
事業者A

広告配信
事業者C

広告配信
事業者B

DMP事業者

Cookie情報収集 Cookie情報提供

シャツ 検索
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2022年には、ほとんどの3rd Party Cookieが事実上消滅する
Cookielessとは

2017年より規制していたAppleのSafariに加え、2020年1月にGoogleのChromeも
Cookie廃止を発表。
AppleのSafariでは、3rd Party Cookieだけでなく、1st Party Cookieの利用やアプリで収集

するモバイル広告識別子（IDFA)への規制も強化している。

2017年9月
AppleがITP（※）1.0を発表

3rd Party Cookieの
利用制限を開始

2018年4月
カリフォルニア州

消費者プライバシー法
が可決

2018年4月
EUでGDPR

（一般データ保護規制）
が発行

2019年9月
Firefoxが

3rd Party Cookieを
自動的にブロック

2020年1月
Googleが2年以内に

Chromeでの3rd Party Cookie
の廃止を決定

2019年9月
AppleがITP2.3を発表
1st Party Cookieの

利用制限も強化

2020年1月
MicrosoftがChromiumベース

のブラウザ「Edge」リリース
（Cookieを管理・削除可能）

2020年3月
日本版GDPRが閣議決定

（個人情報の保護に関する
法律等の改正）

Cookielessに至る法規制・技術規制の流れ

Apple カリフォルニア州 Firefox Google

EU Apple Microsoft 日本

※ Intelligent Tracking Preventionの略で、AppleがSafariに搭載しているトラッキング防止機能

【2022年】
3rd Party Cookie

全面禁止

本資料に掲載されている商品またはサービスなどの名称は、各社の商標または登録商標です。
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Appleは、3rd Party Cookieを筆頭に、1st Party Cookieも制限を強化
Cookielessとは

AppleによるCookie制限方針（ITP2.3）

出所：「MightyHive“Digital Privacy in a Post-Cookie World」（2020年2月確認）

他サイトのアクセス履歴で
ターゲティングできない

ログイン済の判定に使われることの多い
サーバーサイドCookieは

現状通り使用可能

どのWeb広告から来訪したかは
１日分しかわからない

（クライアントサイドCookie）

７日たつとアクセス履歴はクリア
され別人として管理

（クライアントサイドCookie）

1st Party Cookie

3rd Party Cookie

1st Party Cookie

1st Party Cookie
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2018年に施行されたGDPRでは、Cookieは個人情報として扱われる
Cookielessとは

個人情報として取り扱うべき対象は広く、データ利用への事前同意・明示的同意が
求められる。
2020年8月に提訴されたSalesforceやOracleのケースのように、違反企業に対する巨額な制

裁金事例も発生。

2018年5月に施行された。
 Cookieなども”個人情報”の対象になっている。
「暗黙的ではない同意」を得ることを遵守する必要がある。
違反した企業に対しては、罰金制裁の事例も。

SalesforceおよびOracleに対する集団訴訟
・オランダのプライバシー権を擁護する非営利団体が集団提訴
・個人の同意なく、Cookieを使用して大規模にWebサイトの訪問者か
らデータを収集し、データを第三者に提供し、オンライン広告に使用
している
・両社、50億ユーロ（約6200億円）の莫大な損害賠償を支払う可能性
がある

出所）ビーアイシーピー・データ提供資料より作成（2021年2月確認）

GDPR
（General Data Protection 

Regulation、
EU 一般データ保護規則）
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CCPAの内容は、全米に適用される連邦法のベースとなると考えられる
Cookielessとは

さらにプライバシー保護の水準を高めたCPRAの採択により、より一層の対応が必要になる
見込み。

2020年1月に施行された。
消費者の知る権利に比重を置いている。
消費者から預かった情報を適切に「管理」「運用」してい
く体制を求められる。

米国全土へ波及、連邦法としての統一が求められる。

CCPAに追加しGDPR並みの厳しい水準に引き上げる法案。
 2020年11月の住民投票で可決し、12月に成立。

2023年1月に施行される予定。
リスク評価（PIA）実施義務が課せられる。
オンラインサービスのアカウント情報など、データ侵害に
対する私的訴権の対象が、CCPAからさらに拡大された。

個人データの「共有」に対するオプトアウト権（事後的拒
否権）が認められた。

出所）ビーアイシーピー・データ提供資料より作成（2021年2月確認）

CCPA
（California Consumer

Privacy Act、
カリフォルニア州

消費者プライバシー法）

CPRA
（California Privacy 

Rights Act、
カリフォルニアプライバシー権利

法）
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日本では個人情報保護法と、法の範囲外で配慮すべき「ガイドブック」が存在
Cookielessとは

これまで、プライバシーに関する問題は、個人情報保護法を遵守しているか否かを中心に
検討されることが多かった。
パーソナルデータの活用では、法令を遵守していても、本人への差別、不利益、不安を与える

ことが問題となり、炎上するようなケースがありうるため、 倫理的観点から自粛される。

出所）ビーアイシーピー・データ提供資料、DX時代における企業のプライバシーガバナンスガイドブック ver.1.0より作成 （2021年2月確認）

DX時代における企業のプライバシーガバナンスガイドブック
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日本では法律によるCookie規制よりプラットフォーマーのCookie規制が厳しい
Cookielessとは

欧米では、プラットフォーマーによる規制対象のデータよりも、法律による規制対象が広い。
日本では、プラットフォーマーによる規制対象のデータのほうが、法律による規制対象より広い。

≠
個人情報

Cookie
IPアドレス
IDFA等

個人情報 Cookie
の一部

法律の保護の対象となる
パーソナルデータの対象は狭い

>
<

法律による規制 プラットフォーマーによる自主規制

Cookie
（ブラウザの規制）

IDFA等
（端末ID）

欧米
（GDPR・CCPA）

日本
（改正個人情報保護法）

Google/Appleほか

出所）ビーアイシーピー・データ提供資料より作成

法律の保護の対象となる
パーソナルデータの対象が広い
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シェアの高いChromeとSafariのCookie廃止をもってCookieless時代に突入
ブラウザシェア

出所： https://gs.statcounter.com/browser-market-share/all/japan （statcounter、2021年2月確認）

47.4%

31.5%

5.4%

5.1%

4.1%

Chrome

Firefox

Other

Safari

IE

Edge Legacy
3.4% 3.3%

Edge

日本のブラウザシェア
（PC・スマートフォン・タブレット合計、2020年1～12月）

本資料に掲載されている商品またはサービスなどの名称は、各社の商標または登録商標です。
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Cookielessが及ぼすデジタルマーケティング業界への影響
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Cookielessがデジタルマーケティングサービスに与える影響

3rd Party Cookieが主軸のデジタルマーケティング会社への影響は大きい
Cookielessが及ぼす業界への影響

データ販売・管理事業者(DMP)
サイト計測ツール

ベンダー

広告計測ツールベンダー 広告配信事業者

データ販売
(パブリックDMP)

データ管理
(プライベートDMP)

サイト横断計測
(3PAS※1)

掲載先サイト、
視認性評価
(アドベリ※2)

メガプラット
フォーマー

(自社サイトあり)
専業DSP※3
(自社サイトなし)

代表的な
サービス

 Intimate
Merger

 AudienceOne
 Treasure Data

 Google 
Analytics

 Adobe 
Analytics

 DCM
 Sizmek
 AD EBiS
 WebAntenna

 IAS
 Moat by 

Oracle

 GAFA・Twitter
 Yahoo・LINE

楽天・Ameba

 Criteo
 AppNexus
 FreakOut

主に活用し
ている

Cookie
3rd Party 1st  Party 1st  Party 1st  Party～

3rd Party
主要データは

Cookie不使用 1st  Party 1st  Party～
3rd Party

影響度 大 中 小 大 小 小～中 大

詳細
サイト横断での
データ取得が前
提のため影響大

自社サイト利用
のみの場合影響
少ないが外部連
携時で影響大

自社サイトのみ
を対象とした分
析は影響少

サイト横断での
データ取得が前
提のため影響大

サイトごとのデー
タ提供が多く影
響は少ない

自社サイト内で
の配信が多く
影響は少ない

サイト横断での
データ連携が前
提のため影響大

出所）株式会社DataCurrent提供資料よりNRI作成（2021年2月確認）

※1：3rd Party Ad Serving（サイト横断計測サービス）
※2：アドベリフィケーション（掲載先サイト・広告視認性の評価サービス）
※3：Demand-Side Platform（広告主向け広告配信プラットフォーム）

本資料に掲載されている商品またはサービスなどの名称は、各社の商標または登録商標です。
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Cookie代替技術例1：フィンガープリント
Cookielessが及ぼす業界への影響

Webサイトの管理者がデバイスやブラウザの属性データを特徴点として取得。
指紋（フィンガープリント）と同じように、すべての特徴点が一致することは稀なので、

利用者の識別に利用している。

• ユーザーエージェント
• ブラウザの使用言語
• 画素数
• スクリーンのサイズ
• タイムゾーン
• セッションストレージの有無
• ローカルストレージの有無

すべての特徴点が一致
『同一人物』と推定

一部の特徴点が別
『別人』と推定

• IndexedDBの有無
• AddBehaviorメソッドの有無
• OpenDB の有無
• CPU 情報
• OS 情報
• DoNotTrack機能の使用有無
• インストールされているフォント
・・・

特徴点
の例

※上記はすべて、ユーザーが使っているデバイスやブラウザのバージョン/スペック/設定など示す技術的な項目
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Cookie代替技術例2：Privacy Sandbox
Cookielessが及ぼす業界への影響

FloC（フェデレーテッド・ラーニング・オブ・コホート）技術を活用したGoogleの技術。
Webサイトユーザーの行動を「コホートグループ」にまとめ、「グループ」に対し興味関心などの

セグメント情報を紐付けることでプライバシーに配慮。

検索サイト

SNSサイト

旅行

美容

旅行関心グループ

美容関心グループ

Webサイトのユーザー Chromeで分析 コホートグループ
※同時期に利用開始のグループ

グループ単位でセグメント情報を紐
づけるため、個人は特定していない

本資料に掲載されている商品またはサービスなどの名称は、各社の商標または登録商標です。
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Cookieの類似技術は開発されているが、完全な代替策はない
Cookielessが及ぼす業界への影響

普及見込み 法規制
（倫理的な自粛含む） プラットフォーマー規制 各種プレイヤーの

参入意向

1st Party 
Cookie偽装  技術的に1st Party Cookieとして偽装する方法（CNAME回避、ローカルストレージ活用等※）。

 サーバサイドでのCookie発行を除き、上記のような技術的な抜け道はAppleのITPでは規制が強化される見込み。

フィンガープリント
× × ×

 デバイスやブラウザの属性データから個人を特定する技術で3rd Party Cookieよりも取得するデータが個人情報に近い。
 同意なく取得し、事後の拒否もできないことから個人情報保護の流れに反する技術で社会的な炎上リスクが高い。

Privacy 
Sandbox等の
機械学習による

推計  FloC技術によりユーザーの閲覧行動を分析し、ユーザーを特定せずにターゲティングなどが可能。
 データはGoogleが保有するため、広告配信業者からの評判は良くない。法規制対象となる懸念は残り、Appleも非対応を表明。

IDソリューション
 メールアドレス他、1st partyデータをベースとした広告専用の共通IDで、広告主と媒体社間を結ぶネットワークを構築。
 ID取得・共有に対するユーザーからの明示的な許可取得が必要で、難易度が高い。特に日本では倫理的風当たりが強い。

（Safariで規制強化） (抜け道→規制の繰返し)

（Chromeで不可）

（GDPR上の懸念残る）

（Google非対応）

（Safari非対応）

（日本では倫理的に自粛）

日本における3rd Party Cookieの代替技術の普及見込み

出所）各社へのリサーチ・ヒアリングに基づきNRI作成

※CNAME：DNSサーバー（サーバー上の名簿のような箇所）で広告主サイトのドメインを使ってあだ名を付けるような仕組み。
※ローカルストレージ：ユーザー情報保存しておくブラウザ上の場所。

本資料に掲載されている商品またはサービスなどの名称は、各社の商標または登録商標です。
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Cookieless時代に
デジタルマーケティング業界にとって重要になる対応策
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インターネット技術の進化がマーケティング戦略の変化をもたらした
マーケティング戦略の変遷

マーケティング戦略の変遷

CS
Customer Satisfaction

CRM
Customer Relationship Management

CX
Customer Experience

時代背景 1980年～
マスマーケティングの時代

2000年～
IT技術の発展による接点の多様化

2010年～
モバイルによる接点の複雑化

顧客の捉え方
（KPI）

最終的な顧客の
「満足度」を重視

顧客の「行動」を把握して
フェーズを進ませるマネジメント

顧客の行動に加え
「感情」も考慮したマネジメント

マーケティング
戦略の考え方 すべての顧客接点で

満足を高める
企業との接点別に

顧客の行動を高める
顧客起点の全接点を
考慮し感情を高める

戦略のポイント 1：many 1：1
（確率論で最適化）

1：You
（プロファイリング）

接点全体 CS 個別接点 行動 個別接点 行動
・感情
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これまで当たり前に取得できていた生活者のネット情報がとれなくなる
Cookielessとは

リターゲティング広告
一度サイトにアクセスした

ユーザーを追跡し再度広告を配信
3rdPartyデータの収集

サイトを横断して行動履歴を
収集しユーザー属性を推計

Web広告フリークエンシー
分析広告の接触回数を

サイト横断・トータルで把握

アトリビューション分析
自社サイト訪問前の広告接触の

経路や貢献度を分析

ログイン後
情報

Cookielessによってできなくなること

検索サイト Bサイト

青いシャツも
あるようだ

欲しい
シャツがあった 購入

数日後

Clickシャツ 検索

比較サイト

Aサイト

Aサイト AサイトSNSサイト

広告
青いシャツが

欲しい

広告

青はないのか
（離脱）

アクセス解析
自社サイト訪問者について

流入元や再訪などの状況を解析
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Cookielessでデジタルマーケティングの概念が根本から変わる
Cookielessがもたらす変化

Cookielessが進展することで、情報を取得できる「境目」が変わる。

従来

Cookieless

一般消費者
（Consumer)

見込み顧客
（MID-Funnel）

顧客：接点あり
（Customer）

一般消費者
（Consumer)

見込み
顧客

顧客：接点あり
（Customer）

Cookieによるリターゲティング広告

サイト訪問
（Cookie取得）

ID取得

従来のデジタルマーケティングで重視されていた
Customer Experience戦略

Cookieless時代のデジタルマーケティングでは、
一般消費者（Consumer）向けの戦略の重要性が増す
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Cookieに代わる情報の取得やCookieに頼らない戦略が重要
Cookieless時代にデジタルマーケティング業界にとって重要になる対応策

Zero Partyデータ
（許諾済みの消費者データの収集）

デジタル広告によるブランディング
（リターゲティング:追跡からナーチャリング:育成へ）

コンテキストマッチング
（今見ているサイトの内容に基づいた最適化）

Cookielessで
消費者データが

とれなくなる

Cookieless時代で重要になる対応策
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同意許諾をとったZero Partyデータを生活者の行動分析に活用
Zero Partyデータ

生活者の全行動履歴を把握したデータ（シングルソースデータ）の活用が重要に。
リーチや認知の獲得を目的とするブランディング広告の効果測定には、アンケートデータの活用

が重要に。

現状 目指すべき姿
10代 20代 30代 40代 50代 60代 10代 20代 30代 40代 50代 60代

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

（CS）
TVer
AbemaTV
Paravi

月 火 水 木 金 土 日

04 -0% +0% +0% +0% +0% +0% -0%

05 -2% -2% -1% -2% -1% -0% +0%

06 -3% -2% -3% -2% -3% -4% -1%

07 +6% +6% +7% +7% +5% -3% -4%

08 -4% -2% -2% -3% -3% -4% -4%

09 -3% -2% -2% -2% -2% -2% -2%

10 +1% -0% +0% +0% +0% -1% -0%

11 -2% -1% -1% -1% -1% +1% +0%

12 -2% -3% -2% -2% -3% -1% -2%

13 -1% -1% -1% -2% -2% -0% -1%

14 -2% -0% -1% -1% -1% -1% -0%

15 -0% +0% -0% -1% -1% -0% -1%

16 -1% +0% -0% -1% -1% +0% +0%

17 -2% +0% -0% -1% -1% -2% -1%

18 -2% -1% -2% -2% -1% -1% -3%

19 -4% -4% -4% -6% -5% +1% +2%

20 -2% -4% -2% -6% -5% +4% +1%

21 -5% -4% -5% -8% -5% -3% -4%

22 -1% -6% -4% -5% -3% -1% -2%

23 +1% +1% +1% +0% +1% +0% -1%

24 +2% +0% +1% +1% -0% -0% +0%

25 -0% +0% -1% +0% -0% -0% +0%

26 +1% +0% -0% +0% +0% -0% -0%

注）網掛けグラフは平均より 1.0% 以上大きいもの

男性 女性

テレビ Web 新聞／雑誌 交通・屋外

局別視聴（分／日） ポータルサイト利用

集計対象⇒ フードデリバリー
母集団

（N=3,159）（N=680）

1日あたり平均視聴時間 主要広告サイト接触数

閲読雑誌数

26.7%

新聞閲読率 電車利用率

+1.2% 五反田 +0.7%

ラジオ視聴

雑誌ジャンル別閲読率

電子雑誌の利用

週刊ポスト +1.3% 有楽町 +1.1%

週刊新潮 +1.2% 町田 +0.8%

対象層 全体 差分

4.6 18.9 57.1%
時間 2.7 誌

サイト・日／週

主要路線群の利用率新聞閲読率

テレ朝 50 59 -9
TBS 57 58 -1

NHK 22 30 -8
日テレ 73 76 -4

テレビ視聴ジャンル

デジタルメディア

その他のテレビ

テレ東 21 24 -3
フジ 55 52 +3

SNS利用率

Webメディア接触率

Ｍ－１グランプリ +11.3% 日経マネー +2.3% 山手線 +5.1%

差分

時間帯別の視聴 番組ランキング 視聴 雑誌ランキング 閲読 路線ランキング 利用

ジョブチューン +8.3% 週刊東洋経済 +1.9% 丸ノ内線 +1.7%

めざましテレビ +9.0% 美的 +2.1% 東急東横線 +1.8%

坂上＆指原のつぶれない店 +7.1% VERY +1.6% 埼京線 +1.5%

日本レコード大賞 +8.3% 日経トレンディ +1.6% 半蔵門線 +1.5%

サンドウィッチマン＆芦田愛菜の博士ちゃん +4.8% 美人百花 +1.5% 都営地下鉄大江戸線 +1.2%

芸能人格付けチェック +5.1% ダイヤモンドZAi +1.6% 日比谷線 +1.5%

有吉の壁 +3.5% VoCE +1.5% 都営地下鉄浅草線 +1.0%

炎の体育会ＴＶ +3.9% 週刊ヤングジャンプ +1.5% 京浜東北線・根岸線 +1.1%

アメトーーク！ +2.7% BRUTUS +1.4% 京王線 +0.9%

ＣＤＴＶライブ！ライブ！ +2.8% anan +1.4% 東急池上線 +0.9%

とんねるずのスポーツ王は俺だ！！ +2.5% 日経ビジネス +1.4% 新宿 +2.8%

千鳥ｖｓかまいたち +2.7% ニューズウィーク日本版 +1.4%
マツコの知らない世界 +2.6% JJ +1.4% 利用駅ランキング 利用

ロンドンハーツ（23時台） +2.4% GQ JAPAN +1.4% 東京 +2.4%

芸能人が本気で考えた！ドッキリＧＰ +2.5% 週刊ダイヤモンド +1.4% 池袋 +2.6%

+2.3% AERA +1.3% 品川 +1.3%

ガキの使い！大晦日年越しＳＰ +2.4% Oggi +1.3% 渋谷 +2.4%
ＦＮＳ歌謡祭

全力！脱力タイムズ +1.9% オズマガジン +1.3% 大手町 +1.3%
月曜から夜ふかし +1.9%

週刊パーゴルフ +1.2% 自由が丘 +0.8%

水曜日のダウンタウン +1.7% ar +1.3% 青山一丁目 +0.9%

マツコ＆有吉　かりそめ天国　金曜20時 +1.7% 週刊現代

ちびまる子ちゃん +1.7%

夜の巷を徘徊しない +1.7%

0.0時間

Ave:5.0時間

10.0時間 0.0

Ave:15.9

30.0 0%

Ave:51.3%

80%

0%

Ave:32.8%
80%

0.0誌

Ave:1.6誌 8.0誌

66.6%

81.0%

60.1%

25.9%

37.9%

9.0%

30.3%

26.9%

22.9%

ニュース

ドラマ

バラエティー

ワイドショー

スポーツ

ドキュメント

映画

音楽

アニメ／特撮

1日
30
分
以
上

週
30
分
以
上

15.6%

3.7%

11.9%

13.6%

3.7%

2.7%

5.4%

朝日

読売

毎日

日経

産経

東京

スポーツ

9.6%
9.4%
9.1%

12.6%
7.8%

11.2%
4.4%
4.3%

3.1%

10.6%

総合週刊

男性誌

ビジネス

女性週刊

女性誌

生活情報

趣味・教養

テレビ情報

スポーツ

マンガ

34.6%
14.2%

19.2%

17.1%
6.6%
9.4%

11.3%

4.5%
5.5%

JR首都圏全線

JR京浜東北群

JR山手線群

JR中央線群

メトロ全線

都営全線

東急全線

小田急全線

京王全線

66.2%
45.7%

56.2%
85.3%

41.2%
81.2%

12.3%
7.1%

Twitter
Facebook
Instagram

LINE
タイムライン

YouTube
ニコ動

LINE LIVE

9.1%
4.5%

16.9%
39.3%

5.3%
15.0%

25.7%
9.6%

33.4%

hulu
dTV

Netflix
amazonPV

DAZN
Gunosy

SmartNews
NewsPicks

LINE NEWS

28.0%

17.0%

7.9%

34.9%

3.7%

27.4%

1.9%

1.2%

JRトレチャ

メトロビジョン

TOQビジョン

JAD（19駅）

MSV（6駅）

MCV（13駅）

渋谷ハチ公前

新宿アルタ前

10.4%
17.2%

月10h以上

radiko利用

18.7%
13.4%

10.8%
7.4%

10.4%
10.9%

18.7%

TVer
AbemaTV

GYAO!
Paravi

WOWOW
スカパー

CATV 8.0%dマガジン

8.8%
11.6%
16.5%
20.5%
28.5%

10.8%

62.2%
44.4%
39.6%

66.3%

Yahoo!
Y!天気

Y!乗換案内
Google

goo
d menu

価格コム
食べログ
CookPad
@cosme

10代 20代 30代 40代 50代 60代 10代 20代 30代 40代 50代 60代

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

注）色付きグラフは平均より 1.0% 以上大きいもの

イノベーター度

消費価値観

耐久消費材

健康

チャネル

安さ納得消費 徹底探索消費

13.2% 4.6%

(18.7%) (6.3%)

利便性消費 プレミアム消費

57.0% 25.3%

(52.5%) (22.5%)

消費価値観 消費スタイル 消費実態

消費4象限 趣味 日用品・サービス

4.4% (+1.2%)

北関東 8.5% (-3.0%) フリーター・無職 5.4% (-3.5%)
男性： 45.0 % 女性： 55.0

東京 46.0% (+8.6%) フルタイム 68.1% (+9.6%)

%

神奈川 23.7% (+2.2%) 主婦 10.7% (-4.8%)

埼玉 13.1% (-2.5%) パート・アルバイト 10.1% (-2.4%)

千葉 8.7% (-5.3%) 学生

世帯
貯蓄

1,270万円 (-197万円)

居住地 就労状況

個人属性

平均年齢： 40.2 才  (-5.2 才)
既婚 子あり

世帯
年収

707万円 (+62万円)
49.0% (-6.4%) 34.1% (-3.1%)

集計対象⇒ フードデリバリー （N=680）
母集団

男性 女性
（N=3,159）

54.7%

57.2%

83.6%

価格感度：小

価格感度：大

こ
だ
わ
り
無

こ
だ
わ
り
有

5.8%

9.9%

38.8%

39.8%

39.6%

39.6%

15.8%

10.7%

全体

対象層

先進層 追従層 大衆層 無関心

29.9%

26.8%

14.9%

38.0%

38.6%

27.5%

17.8%

22.0%

18.3%

17.2%

17.3%

6.8%

できるだけ長く使えるもの

を買う

商品を買う前にいろいろ情

報を集めてから買う

自分のライフスタイルにこ

だわって商品を選ぶ

多少値段が高くても、品質

の良いものを買う

とにかく安くて経済的なも

のを買う

多少値段が高くても、利便

性の高いものを買う

無名なメーカーの商品より

は、有名なメーカーの商品

を買う
プライベートブランド（小売

店が独自に販売している

ブランド）をよく買う

いつも買うと決めているブ

ランドがある

探している商品が見つか

らない場合は、すぐに店員

に聞く方である

周りの人が良いと言ってい

るものを選ぶことが多い

環境保護に配慮して商品

を買う

18.1%

9.3%

34.3%
32.9%

26.5%
14.4%

5.3%
17.8%

15.0%
17.6%

24.0%
6.6%

9.4%
13.8%

12.6%

14.9%

目の疲れ、かすみ目
肩こり
腰痛
頭痛

筋肉痛、筋肉疲労
冷え性

肌荒れ、しみ
太りすぎ（肥満）

ストレス
花粉症

カゼをひきやすい
胃もたれ、胸やけ

薄毛、抜け毛
便秘
下痢

虫歯、歯周病

77.9%
39.4%

81.2%
36.9%

87.9%
40.3%

47.2%
51.5%

37.4%
19.6%

12.4%
6.2%

58.1%
70.7%

コンビニ

ＧＭＳ

食品スーパー

ファストフード

ドラッグストア

百貨店

ショッピングモール

本屋

大型家庭電器店

ファストファッション

雑誌・カタログ通販

テレビショップ

ネット（PC）
ネット（モバイル）

週
1回

以
上

月
1回

以
上

19.7%
19.0%

33.4%
32.9%

10.5%
7.2%

12.6%
16.2%

7.5%
12.1%

8.8%
52.7%

15.8%
56.9%

68.2%
21.9%

18.3%
18.0%

8.8%
41.0%

19.1%
80.0%

46.7%
10.9%

48.2%
32.9%

47.4%
35.1%

29.6%
15.4%
17.0%

28.1%
32.1%

8.9%
14.9%

3.7%

38.0%

炭酸飲料
缶コーヒー

ミネラルウォーター
お茶
紅茶

チルドカップコーヒー
果汁飲料
野菜飲料

スポーツドリンク
トクホ飲料

エナジードリンク
チョコレート

ガム
ヨーグルト

インスタント
ビール

新ジャンル
缶チューハイ
ノンアル飲料
サプリメント

アンチエイジング
スキンケア

ポイントメイク
エステ

発毛・育毛
かぜ薬
胃腸薬
頭痛薬

保険の加入・見直し
資産運用

カードローン
ゲームソフト

通信教育
携帯キャリア見直し

賃貸住宅の探索
食事宅配サービス
食材宅配サービス

飲
料

食
品

酒
類

美
容
・
健
康

医
薬
品

金
融

そ
の
他

22.5%
16.3%

37.3%

71.7%
31.1%

6.1%

53.3%
36.1%

41.9%

25.6%
8.3%

41.7%
33.4%

32.5%

76.2%
39.9%

50.9%
16.7%
16.6%

41.6%
17.9%

38.9%
47.2%

6.1%

55.3%
2.7%
4.1%

一般自動車

ハイブリッド車

電気自動車

デスクトップPC
ノートPC

タブレット

無線LAN
テレビ（大型）

ホームシアター

ブルーレイ

ビデオカメラ

デジタル一眼

デジカメ

携帯オーディオ

空気清浄機

食洗機

洗濯乾燥機

血圧計

体脂肪計

マッサージチェア

床暖房

ホームセキュリティ

温水洗浄便座

家庭用燃料電池

太陽光発電

家庭用ゲーム機

携帯型ゲーム機

自
動
車

パ
ソ
コ
ン
関
連

AV
機
器

家
電

健
康
機
器

住
宅
設
備

そ
の
他

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

10.1%

12.2%

9.6%

6.5%

6.6%

12.1%

17.5%

14.4%

7.2%

3.8%

20代

30代

40代

50代

60代

35.0%
41.1%

15.6%
34.6%

18.7%

Amazon

楽天

Y!ショッピング

メルカリ

ヤフオク

月
1回

以
上

利
用

18.4%
7.4%

4.1%

18.4%
30.9%
33.5%

29.1%
9.9%
9.6%

22.6%
9.6%

14.1%
45.1%

8.1%

7.5%

16.0%

12.2%

5.9%

6.3%

9.7%
5.7%
6.5%

22.5%

5.7%

37.4%

11.9%

スポーツ・フィットネス
ゴルフ

スキー・スノーボード
釣り

アウトドア・キャンプ
スポーツ観戦

音楽鑑賞
映画・演劇・美術鑑賞

ビデオ・ＤＶＤ鑑賞
写真・ビデオ撮影
楽器演奏、合唱

編み物、料理
日曜大工

園芸、庭いじり
読書

テレビゲーム
マッサージ、エステ

カラオケ
外食、グルメ

競馬
パチンコ

宝くじ
国内旅行
海外旅行
ドライブ

テーマパーク

同意許諾をとった
シングルソースデータに
基づく生活者分析

 Cookieを活用し、Web上
の行動履歴を全数で把握

 匿名化された個別データの連結
（DMP）

 Cookieに依存したターゲティング

出典：NRIシングルソースデータ調査
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フードデリバリー利用者の特徴をZero Partyデータで分析した具体例
Zero Partyデータ

出典：NRIシングルソースデータ調査
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飲
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食
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月 火 水 木 金 土 日

04 -0% +0% +0% +0% +0% +0% -0%

05 -2% -2% -1% -2% -1% -0% +0%

06 -3% -2% -3% -2% -3% -4% -1%

07 +6% +6% +7% +7% +5% -3% -4%

08 -4% -2% -2% -3% -3% -4% -4%
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女性20・30代が多い 利便性・プレミアム消費者が多い

インスタント食品好き

外食・グルメが趣味

テレビの接触よりもWeb利用が多い

日経新聞はよく読む
趣味
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スポーツ・フィットネス
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楽器演奏、合唱
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読書
テレビゲーム

マッサージ、エステ
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宝くじ

テレビも平日7時台
はよく見る SNSの利用は多いが、

Yahooはあまり見ない
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「履歴」ではなく、「今見ている」コンテキストへの反応から興味属性をマッチング
コンテキストマッチング

Cookieによるユーザー追跡ができなくなることでターゲティング広告の効率は低下。
「今見ている」広告の露出先や広告素材への反応から「興味属性」を割り出してマッチングす

れば、ターゲット／興味を大きく外すことはない。

【Cookieによるターゲティング】 【コンテキストマッチング】

Cookie

WEB登録情報
※嘘かもしれない

検索・閲覧履歴

広告主の希望によるターゲティング
※ターゲット／興味を外しているかもしれない

１
つ
の
Ｉ
Ｄ
に
紐
付
け

広告の露出先
（記事やコラムなど）

広告
（キャッチコピー）

広告で誘引する
ランディングページ

興味属性による「機械的な」マッチング

セ
グ
メ
ン
ト
（
番
地
）
化

ク
リ
ッ
ク
や
長
読
さ
れ
や
す
さ
で

Cookieによるターゲティングとコンテキストマッチングの違い
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興味属性の推計方法の具体例
コンテキストマッチング

興味属性情報と社内外に蓄積された情報と合わせて分析を行うことで、広告に対する
ユーザーの「深い意図」を導き出すことが可能。

【興味カテゴリー（一般的な広告枠）】
スポーツ・美容・ファッション

【把握した興味属性情報】
「ヘアスタイル・髪質・頭髪・白髪・美肌・美白・紫外線対策・
目じり・目元・ニキビ・ファンデーション・メイク・鼻・口元・顔ヤ
セ・全体プロポーション・お腹・ヒップ・脚痩せ・脱毛・・・」

【明らかになったユーザーの深い意図】
「健康の為 モテる為 恋人の為

旦那の為 ママ友の為 自分の為・・・」

コンテキストマッチング

Zero Partyデータなどの
各種情報と合わせた分析

出所）スリーアイズ提供の資料をもとに野村総合研究所が作成

コンテキストマッチングと他のデータを合わせた解析でユーザの深い意図の把握へ



35Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved.

現状は、リターゲティング広告によるミッドファネルカバーが中心。
Cookielessによりリターゲティング広告が縮小した場合、LTV拡大ファネル・獲得ファネル

（※1）の一気通貫での施策実行が必要。

リターゲティング(追跡)からナーチャリング(育成)へ
デジタル広告によるブランディング

購買

綿密なターゲット設定、チャネル設定

高CVR層の確実な獲得

中CVR（※2）層のナーチャリング

カスタマーサクセス

アップ・クロスセル施策
ｘｘ

獲得ファネル LTV拡大ファネル

日本企業はここに特化

ミッドファネル（見込み顧客層）向けの
リターゲティング広告が縮小

※1：生活者が商品を認知してから購買に至るまでの意識や行動を漏斗（ろうと）に模して表すマーケティングの概念。
認知～購買までを顧客獲得ファネル、購買以降のLife Time Value（ライフタイムバリュー、顧客生涯価値）強化をLTV拡大ファネルとして示している。

※2：コンバージョンレート。購買に至る割合。

ロイヤルカスタマーの情報をマーケティング部門へフィードバックし
デジタル広告によるブランディングを推進
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LTV拡大ファネル・獲得ファネル一気通貫で施策を実行した具体例
デジタル広告によるブランディング

カスタマーサービス/商品部門でのLTV拡大ファネルの分析を経たセグメンテーションに基づく
顧客数やリピート率の目標を持ち、マーケティング部門にフィードバック。

広告出稿

40代後半女性
健康・美容関心層

オーガニック検索ユーザー
の多いメディアへ
広告を出稿

見込み顧客の育成

自社サイト来訪者に対しLINEの友達
登録促進（非Cookieの接点確保）

初回購入時にサブスク案内

LTV分析と優良顧客理解

5000円以上のオーガニック系サプリメン
トを月1回の頻度で定期的に購入

40代後半女性、健康・美容に関心が
あり、オーガニックを好む

マーケティング部門 カスタマーサービス/商品部門

獲得ファネル LTV拡大ファネル

優良顧客理解を獲得ファネルに活かす
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Cookieに代わる情報の取得やCookieに頼らない戦略が重要
Cookieless時代にデジタルマーケティング業界にとって重要になる対応策

Zero Partyデータ
（許諾済みの消費者データの収集）

デジタル広告によるブランディング
（リターゲティング:追跡からナーチャリング:育成へ）

コンテキストマッチング
（今みているサイトの内容に基づいた最適化）

Cookielessで
消費者データが

とれなくなる

Cookieless時代で重要になる対応策
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