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ハイテク企業から学ぶ 
マーテクスタックの合理化 

アドビ CXM（顧客体験管理）ガイド

デジタル変革と
テクノロジーの課題



22

ハイテク業界を取り巻くビジネス環境は、2020年のCOVID-19の
影響により、変化への適合が課題となっています。とはいえ、市場
シェア拡大、売上向上、コスト削減、効率性向上、といった優先目
標の達成には、継続的な取り組みが欠かせません。ハイテク業界
では、競争が激しく流動性が高いため、新たなトレンドを予測して
対応し、イノベーションをすばやく形にして市場に投入する俊敏性
を有する企業だけが生き残ることができます。デジタル変革と 
ディスラプション（創造的破壊）の波は、どの業界にも訪れていま
すが、特にハイテク業界で顕著です。新たなビジネスモデルを確立
し、業務効率を大幅改善するため、幅広いテクノロジースタックを
採用し、絶え間ないディスラプションが起きています。 

デジタル変革の要諦は、ビジネスを顧客中心へと変革し、顧客体
験による差別化と競争力を獲得することにあります。そして、優れ
た顧客体験を生むための重要な要素のひとつが、適切なマーテク
スタック（マーケティングに寄与するテクノロジー群）の確立です。
先進的なハイテク企業では、限られた資源から最大の価値を生 
むため、自社にとって最適なマーテクスタックの姿、あるべきエン
タープライズアーキテクチャを追求しています。また、企業資産で
ある自社データセットの分断を解消し、有機的に活用すること、 
顧客とのコミュニケーションを適切に保つこと、そして、それらを
支えるマーテクスタックの、つなぎ合わせや個別カスタマイズのよ
うなコストの低減を模索しています。 

もう一つの大きな取り組みは、テクノロジースタックの整理、標準
化、近代化を進めて、合理化することです。マッキンゼーの最近の
調査によると、技術的負債は、減価償却前の技術資産価値全体

問われるテクノロジースタックの姿

https://www.mckinsey.com/business-functions/mckinsey-digital/our-insights/tech-debt-reclaiming-tech-equity
https://www.mckinsey.com/business-functions/mckinsey-digital/our-insights/tech-debt-reclaiming-tech-equity
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の20～40%に相当すると推測されています。これは、大企業では
数百億円もの未払い金に相当します。そのため、マーテクスタック
を合理化することで、技術的負債を削減する様々な取り組みがお
こなわれています。たとえば、National Instrumentsは、20以上の
マーテク基盤とアプリケーションを、同レベルの機能を維持しな
がら単一のwebプラットフォームに統合しました。また、Lenovoで
は、マーテクの整理とワークフローの効率化により、12億円相当
の節約に成功したことが明らかになっています。企業は、自社の 
マーテクスタックを構成する提供ベンダー数が増え続けないよう
に保ちつつ、IT部門やマーケティング部門のワークフロー改善と、
成果やパフォーマンスを向上させる方法を探る必要があります。 

40社近くの大手ハイテク企業を対象に、各社のマーテクスタック
の構成要素について、アドビは調査しました。その結果、ある基盤
に含まれる製品を3つ以上利用している場合、そのベンダーの基
盤で標準化する傾向が強く見られました。ハイテク企業では合理
化が進んでいますが、まだまだやるべきことは残っています。同じ
調査によると、大手ハイテク企業の40％が、8つ以上のマーテクベ
ンダーを利用していることも明らかになっています。

https://www.adobe.com/content/dam/acom/en/customer-success/pdfs/national-instruments-case-study.pdf
https://business.adobe.com/jp/customer-success-stories/lenovo-case-study.html
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膨大なテクノロジースタックの中でも、マーテク領域の拡大は
驚異的です。マーテクに関わる誰もが感じているように、この10
年間でマーテクのベンダーや製品の数は劇的に増加しました。
それは、Scott Brinker氏が作成した「Marketing Technology 
Landscape（マーテクの展望）」を見れば明らかです。実際、2011
年には約150だったマーテク製品の数が、毎年増え続け、2019年
には7,000を超えています。この急激な増加は、多くの競争を引
き起こし、市場やオーディエンスとつながるための新しい方法を
生み出すのを促し、業界を活気づかせました。その一方で、多く
の企業が、自社のマーテクスタックに必要なものと不要なもの
を決めかねているのも事実です。

Scott Brinker氏が作成した「Marketing Technology 
Landscape（マーテクの展望）」

拡大を続けるマーテク

出典：Chiefmartec
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130
平均的な企業では、現在、130
種類のアプリケーションが
使用されており、2016年から
70%近く増加しています。

また、前述したアドビの調査の一環として、様々な業界をまたいで
企業のマーテクスタックを分析し、マーテク基盤を構成する標準的
な領域の製品の有無を確認しました。次の表は、それらのマーテク
製品を、各業界の企業が利用している割合を示しています。たとえ

ば、消費財（CPG）の「パーソナラ
イゼーションエンジン」は25%と
あります。これは、調査した消費
財企業の25%が、パーソナライ 
ゼーションのための製品を利用
していることを意味しています。

 
 

各業界におけるマーテクスタックの成熟度

130
平均的な企業では、現在、 
130種類の製品が使用され 
ており、2016年から70% 
近く増加しています。
出典：Tech Buyers Generational Insights、
アドビ／PK（2020年）

出典：Adobe Digital Strategy & Solutions（2020年）

ビルディングブロック
別の成熟度

CMS
（コンテンツ
管理システム）

タグ管理 分析
パーソナライ
ゼーション
エンジン

MA
（マーケティング
オートメーション）

DMP（データ
管理プラット
フォーム）

自動車 50％ 77% 88% 30% 16% 40%

消費財（CPG） 52% 82% 93% 25% 22% 31%

ハードウェア 59% 76% 78% 31% 43% 37%

工業／ 
ディスクリート製造 58% 79% 88% 21% 40% 20%

物流／流通 71% 93% 75% 57% 18% 55%

その他のB2B 51% 75% 82% 15% 43% 11%11%

ソフトウェア 60% 86% 92% 47% 62% 52%
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企業は多くの場合、包括的なマーテクスタックを構成しようとして、
断片的な機能の製品を組み合わせています。しかし、それでは保守
が困難で、変化するビジネスニーズには迅速に対応することはでき
ません。その結果、企業は技術的負債の増大に直面し、テクノロジー
数を合理化する必要に迫られています。 

簡素化の重要性

企業固有のビジネス能力を構築し、顧客の期待に応える体験を提 
供するためには、マーテクの最適化が課題となります。そしてそれ
は、企業が成功するための鍵にもなります。IT責任者の50%以上 
が、システム間の統合が優先事項であると回答していますが、統合 
されているアプリケーションは29%に過ぎないと推定されています。

6

出典：Tech Buyers Generational Insights、アドビ／PK（2020年）
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標準化の重要性 
ハイテク企業では一般的に、データ、クラウド、エンタープライズ 
アーキテクチャについてしっかりとした理解があるため、マーテク
製品をリスト化して、それぞれの機能や役割を確認することには
苦労していません。獲得すべきデジタルビジネス能力と、それを促
進する製品を特定することで、重複する部分を特定して、可能であ
れば廃止し、効果的に成果を達成できるように簡素化できます。 

たとえば、単一のMA基盤をグローバルで標準化することで簡素
化できます。あるいは、老朽化した内製アプリケーションや、特定
分野に特化したベンダーによる単機能製品に頼るのではなく、単
一基盤を中核として据え、アプリ、プラグイン、拡張機能を利用す
る、という方法でも簡素化できます。単機能製品には、それぞれ、
独自の契約、ライセンス条件、統合要件、その他の管理コストが伴
い、管理が複雑です。 

自社のマーテクスタックを統合し、合理化することで、次のような
効果が得られます。 

• 冗長なテクノロジーに起因するサポートコストとメンテナンス
の負担を削減

• マーケティングワークフローを合理化

• 能力開発とエンドユーザーの定着を簡素化 

• カスタム開発とそれに伴うメンテナンスの負担を最小化

• 顧客プロファイルとして信頼できる、唯一の情報源の確保

• データの分断状態を解決

7
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様々なアナリストのレポートにもとづき、アドビのバリューサービスチームがおこなった分析。

統合基盤を標準として据えることで、単体製品の利用と比較し
て、TCO（総所有コスト）を25～35%削減し、市場投入までの時間
を30%短縮することができます。 
 
統合基盤では、単独製品と比較して、TCOが25～35%低減

統合基盤では、単独製品と比較して、市場投入までの時間が短縮

最大25%～35%
TCOが低減

最大30%
市場投入までの
時間を短縮

メンテナンスと 
トレーニングの 
コスト

オペレーション
コスト
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データとレポート 
 
最新状態の保たれた合理
的なレポートからインサイ
トを導き、迅速に対応可能
に。手作業や、断片的デー
タの継ぎ接ぎを回避

実装とアップグレード 
 
もとから統合済で、包括的
な実装プロセス、自動アッ
プグレードも可能

メンテナンスと 
トレーニングのコスト
すぐに使える様々な機
能、カスタマイズや製品
間の接続も容易

運用 
 
ITサポートの相乗効果
が向上、製品間をシー
ムレスに統合

ITインフラ 
 
同一スタック内でのリソー
スを共有、最適化

ベンダー管理 
 
複数ベンダー利用の場合
と比べ、ベンダー集約によ
りリスクを低減し、コスト
を最適化

様々な業界における顧客体験の先進企業では、時間の経過とともに、優れたマーテクス 
タックを構築し、次のような利点を獲得してきました。

マッキンゼーの最近のレポートによると、クラウド型製品を中心に
マーテクスタックを整備している企業は、そうでない企業に比べ
て着実に売上目標を達成しています。ハイテク業界は、CX（顧客
体験）テクノロジーの統合において、他の業界を大幅にリードして
います。ほぼ2/3の企業が、マーテクスタックとCXテクノロジース
タックが「非常に」または「かなり」統合されていると回答していま
す。これは、他の業界では、3分の1強に留まっています。

https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Business%20Functions/McKinsey%20Digital/Our%20Insights/Tech%20debt%20Reclaiming%20tech%20equity/Tech-debt-Reclaiming-tech-equity.pdf
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合理化の推進 
アドビは、マーテクスタックの簡素化と近代化への取り組みについ
て、多くのハイテク企業から学んできました。簡素化の取り組みが
どのような効果を生むのかは、定量的に見ることができます。

次の表は、調査したハイテク企業のマーテクスタックを分解した 
様子を示しています。頻度の観点から見ると、ハイテク企業は、 
データ管理機能とMA機能を提供する製品に最も数多くの投資を
おこなっています。 

ハイテク企業における各テクノロジー領域に対する投資頻度 

DMP（データ 
管理プラット 
フォーム）

MA 
（マーケティング 
オートメーション）

CMS 
（コンテンツ 
管理システム）

顧客 
プロファイル
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テクノロジー領域ごとの合理化効果（TCO）

統合効果を多く見込めるテクノロジー領域 

出典：Adobe Digital Strategy & Solutions（2020年）

TCOの観点では、CMSを合理化することが、ハイテク企業にとって
最も大きなチャンスとなっています。 

投資頻度とTCOのふたつの観点を組み合わせると、MAとDMPに
集中して合理化を進めることが、ハイテク企業にとって最大の効果
をもたらすことがわかります。 

CMS 
（コンテンツ 
管理システム）

MA 
（マーケティング 
オートメーション）

DMP（データ 
管理プラット 
フォーム）

MA 
（マーケティング 
オートメーション）

DMP（データ 
管理プラット 
フォーム）

CMS 
（コンテンツ 
管理システム）

顧客 
プロファイル
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変化はチームスポーツ 
顧客体験の目標を達成するためには、マーテクを見直して整理
し、近代化を進めることが鍵を握ります。しかし、それを成功させ
るためには、人材、プロセス、テクノロジーのいずれでも、成熟度
を高める必要があります。進化と成熟を続けるテクノロジーに対
する自社の適合度を保つには、人とテクノロジーの結びつきによ
る進化と、これを支える文化や風土の醸成が欠かせません。

アドビのカスタマーソリューション担当のShiv Paulは、次のように
解説します。「顧客企業が求めているのは支援であって変化では
ありません。しかし、デジタルに関しては、どちらか一方だけを選
ぶことはできません。変化の定義にはディスラプションが含まれま
すが、準備をすれば、それを最小限に抑えることができます。イン
テリジェントな組織なら、デジタルの世界で成功して生き残るた
めには、利用テクノロジーだけではなく、来るべき変化に対応

の企業で、テクノロジー領域のふたつ以上で、複数
の製品の機能が重なるか、完全に重複していまし
た。これは、技術的負債が存在し、テクノロジーが分
断していることを表し、企業内の部門をまたいだ優
れた体験を創出する取り組みの障壁となります。 

68％

の企業が、9つの主要テクノロジー領
域において、8社以上のベンダーを利
用しています。これは、テクノロジーが
分断していることと、合理化する必要
があることを表しています。 

41％
の企業が、Adobe Experience 
Cloudを中心に標準化しています

（3つ以上のAdobe Experience 
Cloud製品を利用） 

81％

の企業が、個別製品ではなく、
統合基盤に投資する傾向
を強く示しています（3社以
上の個別ベンダー／クラウ
ド製品）

89％

出典：Adobe Digital Strategy & Solutions（2020年）
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するために身の回りの環境を適応させる意欲と能力にかかって
いることを理解しています。」  

進化するテクノロジーへの対応

顧客体験主導型のマーケティング組織では、テクノロジーの進化
とともに変化する予測、プロセス、影響に対して明確なビジョンを
持つことを重視しています。このビジョンは、ガバナンスモデル、能
力構築を支持する文化、定着戦略によって構成されており、従業
員に力を与え活性化します。さらに、一緒に働くという参加意識も

アドビバリューサービスは、
適合度のギャップを解消 
したい企業を支援します。

• 明確なビジョン

• 従業員のスキルと長所の

把握

• 支え合う文化

• 定着戦略

• 新しい行動を定着させる

方法

• 適切な役割と組織構造

• KPIと事業目標の設定
様々なアナリストのレポートにもとづき、アドビのバリューサービスチームがおこなった分析。
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生まれ、組織のビジョンの達成が促進されます。顧客体験主導型
のマーケティング組織を構築するためには、次の点に留意して、包
括的に取り組むことを推奨します。 

• 冗長なテクノロジーに起因するサポートコストと 
メンテナンス負荷を削減

• マーケティングワークフローを合理化

• 能力開発とエンドユーザーの定着の過程を簡素化 

• カスタム開発とそれに伴うメンテナンスの負担を最小化 
 

顧客体験主導型のマーケティング組織

能力の進化

文化的アドバンテージ

テクノロジーの適応力

アドビでは、データ主導型の考え方を育む支援
環境を 整えるために、ディスラプションを

最小限に抑えながら文化的な移行を実現する
方法を確立できるよう支援します。

部門間の枠を超えた連携を強化し、 
足並みを揃え、活性化を図ります。 
これにより、テクノロジーを利用して、 
共通の目標やKPIに向かって共同で 
作業を進め、優れた顧客体験を生み 
出すことができます。

出典：アドビカスタマーソリューションズ

アドビでは、ラーニングジャーニー、関連スキル、
コーチングを通じて、プロセスの定着を促進し、

革新性を維持し、大きなビジョンの実現に向けた
支援や取り組みをおこなうことを推奨しています。
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変化のための段階的なアプローチ
変化はプロセスであり、イベントではありません。アドビでは、
変化に備え、変化を管理し、変化を支援するための段階的なア
プローチを採用しています。この段階的なアプローチは、 
ビジョンを掲げ、懸念事項を明らかにし、KPIで目標を設定する
ことから始まります。そして、これらが技術的な解決方法の健
全な定着と維持につながります。

合理化、整理、統合を通じて、CXアーキテクチャの近代化を成
功させるためには、優れた変更管理戦略と実行計画を立案す
る必要があります。そのためには、人材、プロセス、テクノロ 
ジーが一体となった運用モデルが不可欠です。次の推奨事項
が参考になるでしょう。

1.	組織全体にわたる現在のテクノロジースタックを監査して、
冗長な機能がないかどうかを確認し、最も冗長な機能を持
つテクノロジーを廃止することに注力します。

2.	現在、それぞれのマーテク製品を利用している部門が、どの
ようなビジネス能力を求めているのかを特定します。

3.	調査会社が常にリーダーと位置付けている製品により標準
化することで、将来性のある俊敏なマーテクスタックを構築
することができます。

4.	ビジョンと可視化戦略を策定して提示、定着の障害を緩和
する方法を特定、ギャップ分析の実施、KPIとその測定戦略の
策定をおこないます。
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5.	組織モデル、ロールアウトアプローチ、モニタリング、コミュ
ニケーション、アカウンタビリティなど、運用に関わる詳細を
定義および策定します。

6. 組織モデルにおけるMVPと拡大計画をロールアウト
し、CoE（センターオブエクセレンス、中央組織）のような運営
上の組織を設立します。 

7. コミュニケーション戦略、変更管理戦略、定着促進方法を策
定し、実行力を持続させます。
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今すぐ見る

Adobe Experience Cloudは、市場で最も包括的な機能をクラ
ウドとして提供する、CXM基盤です。顧客体験管理に特化した、
業界初の共通デジタル基盤の上に構築されています。Adobe 
Experience Cloudは、データ、コンテンツ、エンゲージメント、 
コマース、パーソナライゼーションなど、顧客を理解し、顧客に最
適な体験を提供するための、多彩なアプリケーションで構成され

ています。また、AI（人工知能）とマシンラーニングのフレームワーク
であるAdobe Senseiが組み込まれており、様々なビジネス課題に
もインテリジェントに対応します。また、既存のテクノロジーや将
来のイノベーションとも統合できるオープンアーキテクチャを採
用しており、将来にわたって、常に適切な体験を提供できます。

自社のビジネスに合った優れたマーテクスタックを構築する方
法について、アドビが開催したデジタルカンファレンス、Adobe 
Experience Makers Liveのセッション「ビジネスを進歩させるマー
テクスタックの構築」でご確認ください。 

アドビがお役に立ちます

https://business.adobe.com/jp/events/experience-makers-live/2020/how-to-build-a-martech-stack-that-moves-business-forward.html
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