
住宅＝一生モノの買い物ゆえ
長期スパンの関係構築が肝心

　戸建て住宅や賃貸住宅の建築をはじめ、
分譲住宅や分譲マンションなどの住まい
作りから、大規模都市開発や海外事業な
ど幅広く手掛ける大手住宅メーカーの積水
ハウス株式会社。特に主力となる戸建て
住宅は創業以来 250万戸を超える累積建
築戸数を擁し、高い支持を得ている。
　住宅購入は �一生モノの買い物� とも言
われるように、多額の資金や手間ひまがか
かり、ニーズによって検討すべき条件も多
岐にわたる。それゆえ供給サイドも顧客に

合わせた適切なコミュニケーションをする
ことで長期的かつ継続的に信頼関係を構
築し、契約および顧客満足度向上につな
げていくといった CRMの取り組みが欠か
せない。
　顧客とのタッチポイントも多様化する
中、いかに CRMの取り組みを強化してい
くのか。
　Adobe Marketo Engageを活用し、オン
ライン上での CX向上に取り組んでいる、
同社コミュニケーションデザイン部 CXデ
ザイン室の野崎勝弘氏に、現在行ってい
る具体的な施策や目指す世界感について
語ってもらった。
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お客様事例：積水ハウス株式会社

フィールドサービスによる
手厚いサポートを受け
CRM強化を迅速に推進

新築戸建て住宅という大きな買い物をする上での一歩となる「住
宅展示場への来場」を促進すべく、Adobe Marketo Engageを核
にデジタル施策を推進する積水ハウス。その体制作りから具体
的な施策を進めていく上で、直面した課題をどう乗り越え、成果
につなげるための基盤をどのように構築したのか紹介していく。

積水ハウス株式会社

業　　種： 住宅メーカー
業務内容： 戸建て住宅、賃貸住宅、

分譲住宅、分譲マンショ
ンなどの住宅事業、都市
再開発など

導入商品：Adobe 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

効果

フィールドサービスを活用することで
ランクアップのファネル構築などのベースを確立。

CDPとの連携も進め、
データを見ながら施策を改善していく仕組みを構築。

オウンドメディアの適切な配信により、
滞留リードにリーチし、ランクアップする施策を実践。

課題

やりたいことや目指す姿は明確だったが、
具体的な設計に落とし込むまでの解像度が低かった。

データを見ながら PDCAサイクルを回し、
施策の改善につなげていく仕組みがなかった。

一定期間、接触のない滞留リードを
リサイクルする体制ができていなかった。



コミュニケーションデザイン部
CXデザイン室

野崎 勝弘氏

向けて舵を切っていく渦中で、マーケティ
ング業務も他の業務と兼任で行われてい
たため、専任として私がジョインした状況
でした」。
　３つ目が、目指すイメージの解像度が明
確に描けていなかったことだ。デジタル化
によるメルマガなどのパーソナライズを進
め、リードを育成していくという目的やや
りたいことは決まっていたが、具体的にど
うシナリオを組み、収益サイクルモデルや
育成プログラムを構築するのか。同社なら
ではの事業内容やモデルに対しどのように
Adobe Marketo Engageを組み込んでいくの
かをクリアにできていなかったという。
  「データを分析しながら収益ステージの
ランクアップをどう適正化していくのか。
大前提として PDCAモデルが明確化できて
いなかったのは大きな問題でした」と、野

崎氏は振り返る。

個別の手厚いサポートで
迅速に体制作りが完了

　前職で SFAの運用に従事していたもの
の、MA（マーケティングオートメーション）
の運用は初めてのチャレンジとなった野崎
氏。自力でリードのナーチャリングの仕組
み作りなどに取り組むものの、思い描くモ
デルを Adobe Marketo Engageの具体的な
設計にどう落とし込むかに四苦八苦してい
るうちに、約半年が経過してしまったとい
う。
　そこで Adobe Marketo Engageのコンサ
ルタントを通じ、着目したのがプレミアサ
ポート（有償）の中のプログラム、フィー
ルドサービスだった。
　通常のサポートは、オンラインでの疑問

LTV向上を目指す
マーケティングの本質を追求
　野崎氏が同社に入社したのは 2020年 4

月のこと。前職では ECサイト運営会社な
どでサイト作成やマーケティング業務に従
事していたが、�量� の獲得による売上至
上主義や費用対効果の追求に追われる業
務のあり方に疑問を感じていたという。
  「人口減少時代を迎え、お客様一人ひとり
のご要望に合わせた丁寧な対応で、LTV（顧
客生涯価値）向上を目指すことこそがマーケ
ティングの本質なのではないか。そうした問
題意識を抱えていたところ、デジタルシフト
による CRM強化を打ち出していた積水ハウ
スの姿勢に共感し、転職を決意しました」
　野崎氏が同社に入社した時点で、Adobe 

Marketo Engageはすでに導入済み。資料
請求などで同社サイトにアクセスしてきた
潜在顧客に向け、次のステップとなる住宅
展示場への見学に誘導すべく、メルマガな
どのオウンドメディアをカスタム配信してい
くのが狙いだった。しかし、具体的な設計
と稼働面で課題を抱えていたという。
　その１つ目が、ブランドや部署ごとに複
数種類のメルマガが存在しており、それ
ぞれのリストに基づいて配信されていたこ
と。2つ目は、マーケティングを推進して
いく人材の不足だ。「まさにデジタル化に

プレミアサポートを受けたおかげで
3カ月という短い期間で
施策を稼働することができました。

「施策を成果につなげて
いく上で、デジタル人材
も募集中です」（野崎氏）
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点への回答、トラブルシューティングが主
となるが、フィールドサービスはその名の
通り、リアルに顧客の元に専任の担当者
が出向き、ときに担当者がリードする形で
問題解決に取り組むのが大きな違いとなっ
ている。「やりたいこと」の裏にある課題
を見える化し、最初の制度設計などゼロ
からの伴走、手厚い支援を受けられるのが
メリットだ。
   「特に厚めに教えていただいたのが、�収
益サイクルモデルの中に、どういう定義で
お客様データを入れていくのが当社の事業
にとって最適なのか� でした。資料請求い
ただいたお客様をナーチャリングし、検討
のご意向が高い状態にランクアップさせて
いくためのスコアリングやアクションを起こ
すフラグ立てについても、明確にしていた
だきました」と野崎氏は語る。フィールド
サービスが入ってからは、約 3カ月という
短期間で構想が固まり、仕組みのベースが
完成したという。

一定期間、接触のない
リードのリサイクルに注力

　現在も PDCAを回しながら収益サイク
ルモデルの適正化を図っている最中だが、
現在、Adobe Marketo Engageを活用した
施策によって掲げるミッションは大きく 2

つある。1つが資料請求などでリスト化さ
れたお客様に展示場への初回来場を促す
こと。もう 1つが展示場まで足を運んだも
のの、次の予約につながらず一定の期間
接触のないお客様に再アプローチし、サイ
クルモデルに再度、載せることだ。
　同社には各地の事業所に大勢の営業
パーソンが在籍するが、検討を中断された
お客様を追うまでの余力はなく、アナログ
な営業に依存するのは効率面でも得策で
はない。そこで、一定期間、間が空いてし
まったお客様を次のフェーズに引き上げる
べく、メルマガやニュースレターなどのオウ
ンドメディアをオンライン上のお客様ニーズ
に応じてパーソナライズ配信し、ナーチャ

リングしていく仕組みを構築している。
　また、諸条件を加味し、お客様ごとにラ
イフハック的な内容やチェックした商材の
実例集を送るなど、コンテンツの出し分け
を推進。それにより当初からクリック率は
130％に向上したという。
　ただし、「複数の接点に触れてから申し
込みをされるお客様も多くいらっしゃるた
め、バラバラにメッセージが届かないよう
メール配信の設計を再構築中です」と野
崎氏。データを見ながらPDCAを回し、メー
ル配信の成功パターンを追求するベースが
できたことは大きな前進と言えよう。

フィールドの営業チームと
施策連携を進める

　また、Adobe Marketo Engageにトレジャー
データを連携させ、ID統合、分析、セグメ
ンテーション、データ連携を推進。「社内に
点在するデータを集約するなどで、よりお
客様のご要望に応える施策を打つベースも
確立しつつあります」と野崎氏は言う。また
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CRMの重点ターゲット

資料請求やイベント参加、展示場来場などの
ステップに応じてランクを定義

一定期間コミュニケーションが取れていないお客様

検討意向がまだ十分に高まっていないお客様

成約

コミュニケーションの有無に応じて行き来する



個人情報の取り扱いの観点から、連携する
顧客データを切り分ける仕組みも併せて構
築している。
　フィールドサービスのサポートをうまく活
用しながら、Adobe Marketo Engageを再活用
の軌道に乗せ、具体的な成果につなげる体
制構築にこぎ着けた同社。ミッションに掲
げる住宅展示場への誘導と、滞留している
リードの活性化に向け、全国の営業チーム
との協業体制もすでに推進中だ。
　約 2000人にも及ぶフィールドの営業メン
バーとのコミュニケーションは、従来あまり
なかったというが、「Adobe Marketo Engageを
核とするナーチャリングや、ランクアップの
仕組みを構築することで、関心が高まったお
客様をインサイドセールスがフィールドの営業
担当に連携するフローも稼働していきます」。
　これは、一度展示場を訪問したものの、
接触が途絶えていたお客様が、同社サイト
に訪問するなどのアクションを起こした際、

展示場の営業に自動的に通知するもの。web

トラフィックデータはトレジャーデータで確
認できるため、同時進行で名寄せも行いな
がら情報共有していく構想だ。営業サイドと
お客様情報を連携するこの仕組みについて
は大きな期待を寄せているという。

各種サイトの連携、差別化により
個別／全体最適化を推進

　さらにテクノロジーの活用としては、LINE

や CXツール、ウェビナーツールなどの連携
も見据える。「ウェビナーを展開し、参加さ
れたお客様に対してより役に立つコンテンツ
を配信する仕組みを構想中です」。
　これら構想も含めた取り組みの適正化の
大前提として、公式サイトや会員サイト、商
材ごとのwebページなど様々なタッチポイン
トがある中、どう連携し、オウンドメディア
として何を発信していくのか。エリアごとの
特徴ある情報も含めつつ、いかに成功パター

ンを全国に展開していくのか。さらに積水ハ
ウスとしての統一したブランドとの整合性な
ど、個別最適と全体最適のバランスの取り
方も野崎氏らの役割となる。
　同社全体で CRM強化を図る上で、直近
の課題となっているのがデジタル人材の獲得
だ。野崎氏は「オウンドメディアと自社サイ
トの連携を図っていくwebマスターや、シナ
リオ作成における成功パターンの復元を推
進する人材、ブランドメッセージをコンテン
ツに落とし込めるクリエイティブに長けた方
など、外部からの人材獲得も積極的に進め
てまいります」と語る。
　さらに現在進めている施策を �点� から、
�面� に広げていくべく、会社全体の CRMの
取り組みの底上げをして、お客様にもっと喜
んでいただける体験を提供していきたいと今
後の展望を語る野崎氏。現在進行形でテク
ノロジーの活用、最適化を進める同社の今
後のチャレンジにも注目したい。
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CRMの考え方に沿っ
て、「すべてのお客様
にフィットしたコミュ
ニケーションと情報を
お届けしたいですね」
と野崎氏は語る。


