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1. 生活者のパーソナルデータ受容性調査

2. 透明性・制御性を解決する各プライバシー保護手法の課題
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１．生活者のパーソナルデータ受容性調査
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調査概要

調査時期 2024年1月5日（金）～ 1月6日（土）

調査対象 男女18～69歳

調査エリア 全国

有効回答
2,070人
※人口構成比割付（令和2年国勢調査の性年代別人口比率に基づく）

調査手法 インターネット調査

調査実施機関 株式会社マクロミル
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回答者プロフィール（n=2,070）
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パーソナルデータ別の提供経験

提供したことがあるデータは「メールアドレス」が最も高く半数以上。
次いで「所得・年収」「電話番号」「アンケート結果」が続く。
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(2,070) 54.0 40.0 39.1 37.8 34.8 30.0 24.9 23.1 21.4 19.0 14.6 13.2 12.2 11.0 7.7 7.1 21.3 78.7

男性 (1,044) 56.2 46.8 42.2 44.0 40.0 33.7 25.7 24.9 24.8 25.1 19.0 15.8 15.4 14.1 8.8 9.7 17.8 82.2

女性 (1,026) 51.7 33.0 35.9 31.5 29.5 26.3 24.2 21.2 17.8 12.8 10.1 10.6 8.9 7.8 6.5 4.6 24.9 75.1

10代 (59) 59.3 16.9 47.5 42.4 20.3 42.4 16.9 18.6 25.4 5.1 15.3 15.3 20.3 10.2 18.6 13.6 18.6 81.4

20代 (323) 49.8 35.9 41.5 36.5 34.7 32.5 15.8 21.1 25.4 13.0 18.3 19.8 17.6 13.0 13.6 10.2 22.3 77.7

30代 (355) 50.7 38.9 36.3 37.2 34.6 31.5 20.0 20.8 23.4 20.3 15.2 14.9 15.5 13.8 8.7 9.9 23.1 76.9

40代 (462) 47.2 35.9 31.2 38.3 32.9 29.7 23.4 22.5 21.6 16.5 16.0 14.3 12.6 11.7 6.3 6.3 22.9 77.1

50代 (467) 55.9 43.7 36.8 37.5 34.9 28.3 28.7 22.7 18.6 21.0 12.0 9.9 9.2 9.2 5.8 5.6 21.6 78.4

60代 (404) 64.9 48.0 50.0 38.4 39.4 27.5 35.1 28.5 18.6 25.2 12.4 8.9 6.7 8.2 4.2 4.2 17.1 82.9

※提供したことがある：100-「この中に 提供したことが あるものは無い」　　※「全体」のスコアで降順ソート　　

全体

性別

年代別

[比率の差]

全体 +10     

全体 +5     

全体 -5     

全体 -10     

n=30以上の場合

54.0

40.0 39.1 37.8 34.8 30.0
24.9 23.1 21.4 19.0 14.6 13.2 12.2 11.0 7.7 7.1

21.3

78.7

0%

20%

40%

60%

80%

100%



8© Macromill, Inc.

パーソナルデータ別の提供経験（性別）

「身長・体重」「所得・年収」「金融資産額と内訳」「アンケート結果」では、
女性のスコアが10pt以上下回る。
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*「提供したくない」「あまり提供したくない」の合計

各パーソナルデータの提供意向でも、女性の警戒心が強い。

パーソナルデータ別の非提供*意向（性別）
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多くのデータで年代が上がるほど「提供したくない」の比率が高まる。

*「提供したくない」「あまり提供したくない」の合計パーソナルデータ別の非提供*意向（年代）
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スコアが拮抗
提供してもよい
が上回る

「アンケート結果」「インタビュー結果」「身長・体重」「購買履歴」は、提供してもよいのスコアが上回る。
「スマホアプリの利用状況」「ウェブ上の特定広告の表示有無」はスコアが拮抗。

パーソナルデータ別の提供意向 vs 非提供意向
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「統計分析」を除く、各目的で【不安に感じる】のスコアが上回る。

活用目的別の不安度
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「統計分析」を除く、各目的で【活用されたくない】のスコアが上回るものの、
「AIの学習」「コンテンツ表示の最適化」は拮抗。

活用目的別の許容度
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最もスコアが高い「サイトでの説明」においても34%の認知率に留まる。

プライバシー保護施策別の認知率
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保護施策の認知率の低さが影響し、データ提供に繋がった経験も低い。

プライバシー保護施策別のパーソナルデータ提供経験
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「サイトでの説明」に続いて、「プライバシーテック」「プライバシーセンター」「アプリでのポップアップ」
「クリーンルーム」「CMP」といった施策に対して20％以上の許容度。

プライバシー保護施策別のパーソナルデータ提供許容度
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生活者受容性の方程式（案）

• 生活者受容性（Customer Acceptance Rate）が高ければパーソナルデータ利活用に受容傾向があり、低ければ
プライバシー懸念等で受容されない傾向がある

• CARは、各要素の組み合わせで高低が決まる。
• 「生活者属性」や「データの種類」、「利用目的」は所与かつ変更不可能であることが多いため、企業や組織がCAR向上

のために取り得る手段は、「信頼度・好意度の向上策」と「プライバシー保護施策」となる
• 先行研究（高崎晴夫、2010）では「データ提供先への信頼度・好意度」（事業者評価）が高いほど、プライバシー

懸念は低下し、サービス利用意向は高まる。
• 各企業を見ていても、より踏み込んだデータビジネスを行うためにプライバシーセンターや秘密計算の導入が増えてきている

• 女性
• 高齢層

• 統計分析
• コンテンツ表示最適化

• 位置情報
• 電話番号
• 生体情報

• アンケート結果
• インタビュー結果
• 身長・体重

• 若齢層

• ターゲティングメール
• 第三者へのデータ販売

• サイトでの説明
• プライバシーテック
• プライバシーセンター

ある企業や組織にお
けるパーソナルデータ
利活用に対する
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「マクロミル」への「顧客分析」目的におけるパーソナルデータ提供許容度

「金融資産情報」「インタビュー結果」において、市場一般のスコアを3pt以上上回る。
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２．透明性・制御性を解決する各プライバシー保護手法の課題
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Cookieバナーと一部のCMPは、一方的な宣言の形式を取ることが多い

詳細はプラポリに丸投げし、読んでいなくても同意と見做す。 拒否、判断保留のボタンがないことも

Cookieバナー / CMP プライバシーポリシー（長文）

拒否、判断保留のボタンのあるパターン
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AppStoreのプライバシーポリシー

プライバシーポリシーの簡易化も重要だが、プラットフォーム側でどこまでチェック・管理できているか？
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ダークパターンに陥るユーザーインターフェース

同意ボタンを押させたい一心でダークパターンになっている

問題点
①同意ボタンはあるが、拒否ボタンがない
②拒否ボタンが「See More」のクリック先にあることが記載されていない
③拒否ボタンが発見しにくい（長文の英語説明の一番下にある）

問題となったGoogle同意取得ダイアログ
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ATTのためのプレポップアップのダークパターン化

Apple ATT同意率を高めるための、プレポップアップがダークパターン化

プレポップアップ ATTポップアップ 当時、日経新聞が問題視したプレポップアップ
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参考：Apple ATTとは

Appleは、同意なしでの横断的トラッキングを不許可（App Tracking Transparency機能）

ATTの同意ダイアログイメージ

許可

拒否

IDFA（広告識別子）が取得でき、
他サイトでの広告接触データとの相関分析が可能に

IDFA（広告識別子）は取得できず、
Appleが用意する統計レベルでの計測のみ可能に

（SKAdnetworkフレームワークという）
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同意ステータスのデフォルトは？

初回訪問時、同意ステータスは同意 or 非同意どちらにしておくべき？
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不完全なユーザー識別

初回同意以降も表示が出続けるCMPも。サードパーティCookie廃止の影響も

同意しても何度も表示されるCMP例
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実データのフロー

同意ステータスのフロー

同意伝達の不徹底

IAB Tech Lab 「Transparency and Consent Framework」に準拠せず、

取得した同意を各マーケティングツールに非連動

ユーザー

目的：情報の保存

目的：パーソナライズ

目的：広告の選択

ベンダー：Google

ベンダー：AudienceOne

ベンダー：Facebook

ベンダー：Cxense

ベンダー：The Trade Desk

ベンダー：MarketOne

CMP

Google<タグ>

Aone<タグ>

データ取得前に、
同意ステータスを確認

実オーディエンスデータ

同意ステ－タスに基づいてデータを取り扱う

同意／拒否

実オーディエンスデータ 情報の保存

パーソナライズ
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同意伝達のリアルタイム性

CMPに限らず、企業間連携において、オプトアウトの迅速な伝達は軽視されがち

CDP
会員

データベース
手動で連携 即時反映

メール
システム 日次連携

ターゲティング
メール

オプトアウト！

オプトアウト
したのに…オプトアウトが反映されず、出続けるターゲティングメール

会員

提供元提供先
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同意の是非でユーザーデータの扱い方を変更

GoogleやAppleは、同意者のみ個人レベルのデータを扱い、非同意者に対しては統計的に扱うように
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広告業界による自主規制「インフォメーションアイコン」の認知の低さ

広告表示理由を説明するインフォメーションアイコン＋AdChoicesプログラムの整備

WebChoicesサイト

AdChoices加盟ベンダーの一括オプトアウトが可能

インフォメーションアイコン

この広告が表示される理由や
広告主の情報、プライバシーポ
リシーやオプトアウトリンクを表示
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プラットフォームが自社でフィードバックを管理するアドミュート

広告に対しミュートやブロック等の具体的なアクションが可能。広告表示理由の詳細も把握可能

X（Twitter）
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プライバシーセンターによるオプトアウトより詳細な制御へ

Googleマイアドセンターでは、ターゲティング広告に関する4つのレイヤーを制御可能

広告自体の停止
（アドブロック）

ターゲティング広告可能な
セグメントデータの選択・停止

当該広告の停止
（アドミュート）

ターゲティング広告自体の停止
（オプトアウト）

ターゲティング広告可能な
ブランドの選択・停止

企
業
イ
ン
パ
ク
ト
大

Google Adsの拒否
（同意・拒否）
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スマホでの制御に向かないプライバシーセンターも

多すぎるアドテクやマーケテックを一覧表示・管理するにあたって、スマホでは限界も
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参考：金融商品における投資家保護の考え

自己決定論とパターナリズム

「情報さえ提供すればユーザーは正しい判断をしてくれる」自己決定論は限界にきていないか？

投資家
（消費者）

き
ち
ん
と
情
報
提
供
を
す
れ
ば

消
費
者
は
自
己
決
定
で
き
る
の
で

無
用
な
介
入
は
す
べ
き
で
は
な
い

消
費
者
の
リ
テ
ラ
シ
ー
を
把
握
し
て

そ
れ
に
適
し
た
扱
い
を
す
る
べ
き

情報提供モデル 適合性原則

自己責任のインターネットカル
チャーに基づき、ネット広告やCMP
は情報提供モデルで発展してきた

適合性原則に基づく「情報(信託)銀行」
や「Privacy Sandbox」は囲い込み策

プラポリ読まない
説明されても
判断できない
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株式会社マクロミル




