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CIO、CEO、CMOの連携による
デジタルマーケティング戦略

顧客の期待値とのギャップをいかに埋めるか？
3つのポイントに沿って課題解決に取り組む

顧客体験を成功に導く3つの鍵

顧客の行動や意識にどのような変化が表れているのかご理解いただけたでしょうか？

次ページからは、「戦略」「組織と人材」「テクノロジー」の3つの側面から顧客体験を高め、
購入に結びつける方策について解説します。

デジタルマーケティング戦略を考える前にまず知って
おきたいのは、顧客が“商品やサービスを選択する過
程での行動や意識に大きな変化が起きている”とい
うことです。

例えば、顧客はメールやweb広告、屋外広告など、1
日の中で約5000件もの広告を見ていますが、覚えて
いるものはせいぜい5件程度（約0.1%）だといわれて
います。それだけ企業が顧客に届けたいメッセージ
が届きにくくなっているのです。また、消費者が商品や
サービスの購入に至るまでのプロセスのうち、情報
収集や比較検討といった主要プロセスの9割はオン
ライン上で行われています。この過程において、顧客
にどのような体験を提供できるかが、デジタルマーケ
ティング戦略を立てる上で重要であるといえます。

実際、顧客の64％は、商品やサービスを選ぶに当
たって“価格よりも顧客体験（期待値）のほうが大切”
と回答しています。期待値が上がっている中、企業が
変わらないと顧客とのギャップはどんどん広がってし
まいます。

では、どうすればギャップを埋められるのでしょうか？

それにはCIO、CEO、CMOの3者が協調しながら、「戦
略」「組織と人材」「テクノロジー」の3つの側面から課
題解決に取り組んでいくことが重要です。

Adobe Marketo Engage

2



一方通行ではなく対話型のコミュニケーション。
顧客の「生涯価値」を高める戦略作りが大切

一方通行ではなく、トリガーメールやターゲティング広告など
対話型のコミュニケーション手段を活用。新規獲得のみなら
ず、顧客のライフサイクルに沿ってリテンションや成長、アドボ
カシーにも予算を割く

顧客体験を成功に導く上での1つ目のポイントは「戦
略」の見直しです。例えば従来のマーケティングにお
いては、「一括メール」や「コールドコール」、あるいは

「マス広告」や顧客の属性にかかわらず同じ内容が
表示される「web広告」など、一方通行的な顧客との
コミュニケーションの取り方が一般的でした。しかし、
顧客体験が重視される今日のマーケティングでは、
個別の顧客の声に耳を傾けながら、適切なメッセー
ジを送る対話型のコミュニケーションに変革していく
ことが求められています。

例えば「トリガーメール」。顧客のオンライン上におけ
る行動に合わせて、それに対応したメールを個別に
発信するという仕組みです。米国での調査では、トリ
ガーメールのほうが従来の一括メールなどと比べて
4割近くも効果が上がったという結果も出ています。

このほか、顧客が過去に閲覧したwebサイトの履歴
やIPアドレス、業種などに応じて個別のコンテンツを
配信する「ターゲティング広告」、SNSなどを通じて見
込み顧客（リード）とより親密な関係を構築する「ソー
シャルセリング」なども重要です。

従来、このようなOne to Oneマーケティングを実行す
るには、煩雑な作業や工数が障壁となっていました
が、テクノロジーの進歩とともに実現可能な戦略と
なってきています。また、今後のマーケティング戦略を
考える上で最重要課題となるのは、顧客の生涯価値
をいかに高めていくかということです。

一般にマーケティングでは新規顧客の獲得が目標と
されがちですが、ある調査では「20％の顧客が将来
の売り上げの8割を生み出す」という結果が出ており、
マーケティングを通じて既存顧客の体験も高め、ファ
ンになってもらうことが重要であることがわかります。

したがってマーケティングの予算配分についても、新
規獲得のための「認知」や「エンゲージメント」のみな
らず、既存顧客に生涯価値を提供し続ける「リテン
ション」や「成長」「アドボカシー（顧客最優先の対応）」
にもバランスよく割り振ることが大切。マーケティング
予算は「webにいくら」「広告にいくら」と費目ごとに区
分する企業も少なくありませんが、「顧客ライフサイク
ルのどこにお金を使うべきか？」という視点が求めら
れています。
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「クロスファンクショナルチーム」を編成して、
チャネル別、機能別組織によるサイロ化の弊害をなくす

顧客はチャネルの垣根を意識することなく情報収集をしてい
るのに、マーケティング組織はチャネルごとにバラバラ。新規
獲得やリテンション、アドボカシーといったライフサイクルごと
のアプローチも分断されている

2つ目のポイントは「組織と人材」。一般に企業のマー
ケティング組織はチャネル別や機能別に編成され、
非効率なサイロ化に陥りやすい傾向があります。

例えば従来の広告宣伝部は、テレビ、新聞、雑誌、イ
ベント、webサイト、ソーシャルといったようにチャネ
ル別にチームが編成されているのが一般的でした。
しかし顧客は、テレビの視聴やwebの閲覧、イベント
に参加するなど、あらゆる接点から情報に触れてい
ます。チャネル別の縦割り組織では、そうした顧客体
験を網羅的にカバーするのは困難だといえます。

また前ページでも触れたように、顧客へのアプロー
チとしては、新規獲得のための「認知」や「エンゲージ
メント」、既存顧客の生涯価値を高める「リテンション」

「成長」「アドボカシー」といったライフサイクルを通
じた取り組みがありますが、新規獲得ではマーケティ
ングや営業、既存顧客のフォローアップはカスタマー
サポートと、機能ごとの分業体制が一般的です。

本来なら、全ての機能が横断的にかかわり合って、企
業としての最終的な目標である売り上げや利益を高

めることが求められているはずですが、それぞれの機
能が自分たちの指標や目標（マーケティングならweb
のコンバージョン率やメールの開封率、クリックレー
トなど）を向上させることだけに専念しがちだと、企
業全体としての目標を見失ってしまいかねません。こ
れを打開する対策の一つが、機能の垣根を取り払った

「クロスファンクショナルチーム」の編成です。

例えば当社のマーケティングオートメーション、
Adobe Marketo Engage を導入している米国のある
プロスポーツチームは以前、ブランドチームが広告や
販促物を作り、営業チームがチケットを売り、ノベル
ティチームが物販を担当するという機能別組織を採
用していました。それがAdobe Marketo Engageの導
入とともにクロスファンクショナルチームを編成した
ところ、機能別ではなく、独身者向け、ファミリー向け、
あるいは裕福な人々向けといった顧客の属性やライ
フスタイルに応じたマーケティング戦略を展開できる
ようになったのです。シンプルなことですが、このよう
に全社の一体感を作り、共通の指標を作るといったこ
とは非常に大事な取り組みだといえます。
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顧客体験を成功に導く上でテクノロジーは不可欠。
CIO、CEO、CMOの緊密な連携が求められている

マーケティング部門とIT部門が緊密に連携すれば、デジタル
マーケティング戦略を成功に導くことができる。ただし、マーケ
ティングテクノロジーの種類は増加の一途をたどっている。ど
れを選ぶべきなのかも大きな課題だ

顧客体験を成功に導く上で3つ目の重要なポイント
となるのは「テクノロジー」の導入です。デジタルマー
ケティング戦略をより効果的に推進するために、テク
ノロジーの活用は欠かせません。

実際、Adobe Marketo Engageのお客様の一つであ
る米国の大手ストレージ企業のCMOは、「私の成功
は、広い意味でのテクノロジーに依存している。テク
ノロジーを理解していなければ、あるいはデータを
理解し活用できなければ、今の時代、有能なCMOに
はなれない」と言っています。

顧客がどのような体験を求めているのか、また、いか
なる体験が顧客の生涯価値を高めるのかといったこ
とは、最先端テクノロジーによって広範囲からリアル
タイムに収集される顧客データが物語っています。言
い換えれば、テクノロジーの力があってこそ、顧客体
験を成功に導くための有効な“打ち手”が見えてくる
わけです。

そんな状況の中で、今CMOに最も必要とされている
のは、I T部門による技術面での力強い支援、さらにい
えばCIOとの緊密な連携です。

デジタルマーケティング戦略を成功させる上では、
マーケティング部門とIT部門のトップ同士が協調して、
意思決定を下すことが大切なのです。もちろん、その成
功は企業全体としての最終目標である売り上げや利
益の向上をもたらすのですから、CEOによる先導も欠
かせません。つまり、CI O、CEO、CMOが三位一体となっ
て連携を図っていくことが不可欠であるといえます。

ただし、ここで大きな問題となるのが、どのようなテ
クノロジーを採用すべきなのかという点です。ここ数
年、世界のデジタルマーケティング市場は急速に成
長し、マーケティングテクノロジー関連のツールベン
ダーも増加の一途をたどっています。2011年には世界
で150ほどしかなかったベンダーが、2020年には約
8000にも上っているのです。これほど多くのベンダー
がマーケティングツールを提供しているとなると、企
業のマーケティング部門やIT部門は、どういった視点
で、どのマーケティングツールを選んだらいいのかと
頭を悩ませるはずです。

そこで次ページでは、自社に合ったマーケティングテ
クノロジーを採用するための4つのフレームワークを
紹介します。
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では、テクノロジーのプラットフォームを
どのように築いていくべきなのでしょうか

数あるマーケティングテクノロジーの中から自社に
合ったものを採用するには、「ビジネスモデル」「市
場戦略」「組織」「インテグレーション」という4つのフ
レームワークに基づいて考えてみることが有効で
す。このうち「ビジネスモデル」と「市場戦略」につい

ビジネスモデル
B2BかB2Cか？ イベントを開催して、見込み客をフォローする
顧客管理方法なのか？ あるいはコンシューマー向けにECサ
イトを運営しているのか？ ビジネスモデルは企業ごとにさま
ざまですが、まずは、それぞれのモデルに合ったマーケティン
グテクノロジーをピックアップしてみましょう。

市場戦略
顧 客 は 誰 なのか？ ターゲットとすべき見 込み客 は？ どの
チャネルを活用するか？ 適切なコンテンツは何か？ いずれ
も非常に基本的なマーケティングの考え方ですが、顧客対象
やアプローチの仕方によって、ふさわしいマーケティングテク
ノロジーも異なってきます。市場戦略との整合性も十分に考
慮しましょう。

組織
このフレームワークにおいて、必ず持っておかなければなら
ないのは「将来の拡張性」という視点です。例えば、現在は事
業規模が小さく、デジタルマーケティングといっても簡単な
メール配信ぐらいしかしていないけれど、事業の拡大ととも
に、いずれはもっと高度なマーケティングを行いたい、グロー
バルに展開したいという計画を持っているのであれば、シス
テムにもあらかじめ十分なスケーラビリティを確保しておく
必要があります。IT部門からの将来を見据えたアドバイスが
求められるところです。
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デジタルマーケティング戦略を成功に導くためには、組織や部門を越えた連携や戦略作り、テクノロジーの活用
によるチャネルやタッチポイントの統合、そして顧客のライフサイクルの統合が重要です。まさに自社を“顧客中
心”の組織に変革していくことが、デジタルトランスフォーメーションの最大のポイントだといえます。CIO、CEO、
CMOが三位一体となり、変革の推進役を担っていくことが求められているのです。

インテグレーション
一つのベンダーから全てのシステムやツールを導入するの
か？ 複数のベンダーからベストオブブリード（それぞれの領
域で一番いい製品）を集めて組み合わせるのか？ それぞれ
一長一短ありますが、異なるベンダーの製品を組み合わせ
る場合は、データ連携やデータ移行がスムーズにいくかどう
か？ 運用負荷や運用コストが重くならないか？ といった点
に注意する必要があります。シングルベンダー（一つのベン
ダー）なら、トラブルのときにワンストップでサポートしてもら
えるといったメリットもあります。

ては、どの企業のマーケティング部門もよく考えてい
ますが、「組織」と「インテグレーション」については見
過ごされることが多いようです。この2つに関しては、
IT部門の知見やアドバイスを取り入れることをお勧
めします。
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