
クラウド事業推進に際し
新たな施策にチャレンジ

　あらゆる業種業界の喫緊の課題として

DX（デジタルトランスフォーメーション）推

進が加速化する中、そのパートナー企業と

して支持を集めている企業がある。日商エ

レクトロニクス株式会社だ。

　同社は IT商社として、独自の製品選定力

を生かし、世界中から最先端の ICT技術を

発掘し提供。その蓄積、経験値を生かし、

近年ではマイクロソフト社と連携し、同社の

クラウドサービス「Microso� Azure」を活用

したDX推進サポートに注力している。

　今回はMicroso� Azureの導入・運用支

援事業を最大化すべく 2017年にスタートし

たMarketo Engageを活用したマーケティン

グ施策にフォーカス。その専任チームであ

るプラットフォーム本部 第三プラットフォー

ム部MS（マイクロソフト）推進課で課長を

務める近藤 智基氏と、同課メンバーの藤

村 智史氏、菊地 彩香氏に、具体的な施策

内容およびカスタマーサクセスも含めた顧

客とのエンゲージメントの取り組みについ

て聞いた。

　同社が、Marketo Engageを導入したの

は 14年 11月のこと。当時、米国から持

ち込んだ仮想化基盤「Nutanix」の案件創
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お客様事例：日商エレクトロニクス株式会社

カスタマーサクセスも含めた
包括的施策で「Microsoft Azure」
導入・運用支援事業が急成長

創業以来、国内外の最新技術を発掘してきた“目利き力”を強みに
先端的ソリューション、サービスを提供してきた日商エレクトロニク
ス株式会社。今回は新たなチャレンジとして2017年に始動し、急成
長中の「Microsoft Azure」関連事業に対する、マーケティング施策
の内容と成功に至った秘訣に迫る。

日商エレクトロニクス株式会社
業　　種： 情報通信
業務内容： 情報通信設備、IT基盤、

クラウド導入など国内外
の最新鋭ソリューション
提供およびシステム構築、
保守・運用・監視などの
サービス提供

導入商品：Marketo Engage
活用用途： メールマーケティング、

リードナーチャリング、
ABM（アカウント  
ベースドマーケティング）、

    カスタマーサクセス

効果

過去の成功体験を生かし、デマンドジェネレーションから
カスタマーサクセスまで含む専任チームで施策に注力できた。

Salesforce、Power BI、CDataなどとのテクノロジーの
組み合わせにより施策を効率的に展開できるようになった。

顧客サイドに立ち、中途解約率低減の様々な施策を実施。
Microsoft Azureビジネスの規模は、17年度に比べて1158％と急成長。

課題

ハードウェアからクラウドに商材が変わり、
従来の施策の見直しが求められていた。

サービス内容が広範囲にわたり、数多くの施策を回すため
効率的なデジタル活用が必須となった。

サブスクリプションモデルになったことで、
中途解約率低減の仕組みを構築する必要があった。



Nutanix同様、確度高く営業に案件を渡す

ことをミッションに、デマンドジェネレー

ション（デマジェン）、インサイドセールス、

マイクロソフト専門営業担当のハイタッチ

セールスを含めた専任チームを構成しまし

た」と近藤氏。後にはカスタマーサクセス

も加え、3人を含む合計 8人で取り組みを

進めていくこととなる（藤村氏は当初、他

部署からデマジェンサポート。20年 4月よ

り専任担当者としてチームに参画）。

　最初に着手したのは専用サイトの設置と

リードの整理だ。「お客様が自社の ICTシ

ステムに課題を持った際に、タッチポイン

トとなる場を作り、Nutanixのマーケティン

グ施策で集めたリードの中から、クラウド

サービスと親和性が高そうなリードを整理

しました」（藤村氏）。

　そこからMarketo Engageを活用しメルマ

ガ、ステップメールなどのコンテンツ配信

を進めていくが、発信法として工夫したの

が以下の 3つのポイントだ。

　1つ目がリードに対して細かくセグメント

を設定すること。「Microso� Azureはサー

ビス内容が非常に幅広く、お客様によっ

ても使用目的が細かく分かれるのが特徴

です」と菊地氏。ナーチャリングによる

MQL、SQLの遷移に際しても、目的別、さ

らには温度感によってCOLD、HOTに分け

閾値を設定。COLDには広くクラウドの利

便性を解説する記事、HOTには導入ハード

ルを取り除く内容など、コンテンツの細か

い出し分けを実践していく。

　2つ目として、ベンダーに対し ABMス

タイルで案件紹介にフォーカスしたマーケ

ティング施策を展開。「メルマガや勉強会

の案内など、営業ツールになりそうなコン

テンツを工夫し、積極的に営業活動を行っ

ている企業だと認知してもらい、ベンダー

の営業担当者からのお客様紹介を狙う戦

略も進めていきました」（近藤氏）。

　3つ目がキラーコンテンツの工夫だ。そ

の一つが同社オリジナルの「VDI価格シミュ

レーション」。Microso� Azureの中でも、

人気が高く、同社が支援実績を誇るVDI（デ

スクトップ仮想化）について、約 1分で概

算見積もりができる計算ツールを作成。同

ツールの利用の際には名前、メールアドレ

スなどの個人情報を入力する必要があり、

確度の高いリード獲得につながる。「ツー

出、売上拡大のため、Marketo Engageを

中心とするデジタル施策を展開。年間の商

談創出金額 30億円を達成するなど高い成

果を上げた。その立役者となったのが近藤

氏と藤村氏だ。Nutanixでの成功を経て、

Microso� Azure関連事業への社内の期待

も高まる中、実は様々な課題を抱えていた

という。

　1つ目がサブスクリプションへと課金シス

テムが変わることへの理解の浸透だ。「売

り切り商材のハードウェアに比べ、導入時

の売上が桁違いに低くなることに対して、

社内でも納得感を得るには時間がかかりま

した」（近藤氏）。

　2つ目が外部への認知だ。ハードウェア

の提供では一目置かれる存在でも、クラウ

ドの分野ではむしろ後発組だったという同

社。「いかに認知度を高めていくかは立ち

上げ時の大きな課題でした」と菊地氏は振

り返る。

　3つ目として連携するマイクロソフト社に

対して、いかにマーケティング施策で日商

エレクトロニクスのプレゼンスを上げ、案

件創出につなげるか。加えて、チャーンレー

ト（中途解約率）低下の仕組み化も必須。

これも初めて直面する課題だった。

概算見積もりツールの紹介など
キラーコンテンツを工夫

　「まずは、過去の成功体験を生かし、

カスタマーサクセスに関しては
顧客目線に立った活動を徹底し、
中途解約率低減につなげています。

プラットフォーム本部
第三プラットフォーム部 MS推進課
課長

近藤 智基氏

「実態に合わせ安価な料金プランを提案すること
もあります」（近藤氏）
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コンテンツの内容も
インサイド、ハイタッチと一体となって
徹底した顧客目線を意識しています。

（左）
プラットフォーム本部
第三プラットフォーム部 MS推進課

藤村 智史氏

（右）
同課

菊地 彩香氏

ルをメールに組み込み One to Oneで送信

するなど、クリック率を高める工夫も実践

しました」（菊地氏）。

　4つ目としては問い合わせや概算見積も

りを利用した潜在顧客に対し、個人の名前

で出すフォローメール送信を自動化。こう

したタイミングを合わせたメール送信によ

り、レスポンスやコンテンツのダウンロード

などの動きがあった場合、Marketo Engage

と連携している Salesforceにアラートが上

がる仕組みを構築した。それをトリガーに

インサイドセールスによる架電、ハイタッチ

セールスによる訪問や架電によって案件の

確度を上げていくプロセスを地道に実践し

ていく。加えてここでのこだわりが、100％

近く受注できるレベルにまで案件に対応

し、担当アカウントに対して様々な商材の

提案を行うフィールドの営業に顧客情報を

共有すること。こうして営業担当者のマー

ケティング施策への理解やモチベーション

アップにつなげていった。

金額負担を抑える提案で
顧客と良好な関係を構築

　さらに今回、新たなチャレンジとして現

在進行形で改善を加えているのがカスタ

マーサクセスの取り組みだ。

　サブスクリプションサービスがゆえにLTV

（Life Time Value：顧客生涯価値）向上には、

チャーンレート低減の施策が欠かせない。

そのためクラウドに蓄積される顧客データ

を起点に能動的にアクションを起こすべく

カスタマーサクセス部門をチーム内に設

置。サービスの利用状況に応じて、新た

な提案や活用法を提示するなど手厚いサ

ポートを実践していく。

　仕掛かり中の取り組みとしては、サポー

ト状況や利用金額を恒常的にウォッチし、

設定した閾値に達したら新たな金額プラン

を提示する、あるいはサポートチケット上

での滞留時間が長いといった変化が起きた

ら、社内アラートを上げ、カスタマーサク

セス担当がアクションを起こす仕組みの構

築だ。「従量課金制のMicroso� Azureは利

用法によって金額が想定外にはねることが

あり、それを理由に解約してしまうリスクが

あります」と近藤氏。そこで売上に対する

KPIを持たないカスタマーサクセス担当が

中立的な立場で、金額負担を抑えるような

提案もしている。

　中でもユニークな取り組みとしては、メ

ルマガで解約方法を解説するコンテンツの

発信だ。同コンテンツをクリックするなど

の反応が出たら、アラートを発信し、カス

タマーサクセス担当が直接対応するなどの

施策も実践。適時適切な対応により解約

を検討していた顧客が思いとどまるような

成果にもつながっているという。

　デマジェンからカスタマーサクセスに至

る多種多様な施策により約 3年弱で事業は

大きく拡大。Microso� Azureビジネスの取

り組みの規模を表す数値として、17年度を

100%に 18年度は 198%、20年度 は 12月

末時点で 1158％と急成長を遂げている。　

後工程の KPIも意識した
プロセス管理を徹底

　成功のポイントとして、3人は次の 3つ

のポイントを挙げる。

　その 1つが徹底したプロセス管理だ。リー

「営業と一緒に ABM施策の強化にも取り組んでい
ます」（菊地氏）

「今回の成功体験を全社的にも横展開していきた
いですね」（藤村氏）
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顧客の行動データ

どこどこ JP

顧客へのアプローチデータ

web、イベント参加、
メール、アンケート入力
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Lead・企業の名寄せ
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意思決定の強化
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ヒアリング内容

Sync

ド獲得からクロージングまで、顧客対応の

プロセスをしっかり定め、各段階で漏れが

ないよう最終的な責任を負うメンバーを設

置。「自分が担当するプロセスに加え、ハ

イタッチセールスの案件数、営業の受注件

数など引き渡した後の数字も意識するよう

にしています」（近藤氏）。

　2つ目が顧客との密なコミュニケーショ

ン。チーム全メンバーが、インサイドセール

ス、カスタマーサクセス活動などを通じ、

直接、顧客と対話する機会を持ち、接点

をもとにしたカスタマージャーニーの構築、

価値提供をチームの共通認識にしている。

　3つ目がデジタルを活用し、数多くの施

策を効率的に実践している点だ。同社で

は複数のテクノロジーを連携。Salesforce

とMarketo Engage のデータを CDataで

つなぎ、Power BIで可視化。アラートに

Salesforceで飛ばすなど効果的にシステム

を構築。「中途解約率低減についても、サ

ポートチケットに関するデータをMarketo 

Engageとつなぎ、スコアリングできないか

考案中です」（近藤氏）。

　さらに「営業との連携を深め、データ活

用によりMicroso� Azureからアップセル、ク

ロスセルまで実現するカスタマーサクセスの

仕組みを構築していきたい」（菊地氏）、「今

回得た経験値を横展開し、ロイヤルカスタ

マー醸成につなげていきたい」（藤村氏）と、

高いモチベーションで展望を語る 3人。

　新たに加わった成功体験を起点に、次

はどのような試みを展開していくのか。今

後の取り組みにも注目したい。

Marketo Engage、Salesforceの他、どこどこ JP、uSonar、
CData、Power BIなどを連携。顧客データの可視化、ア
クションのトリガーに活用。能動的なカスタマーサクセ
ス活動の実現にもつなげている
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