
相手に合わせて最適なエクスペリエンスを提供する「クロスチャネルマーケティング」とは

顧客とのつながりを強化する3つのステップ
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現代のデジタル社会では、ブランド企業とやり取り
する方法を消費者側が選択できるようになっていま
す。オンラインとオフラインのどちらを利用するか、外
出先か自宅か、といったことは消費者が選択します。
消費者を満足させるには、消費者が何を求めている
かをあらかじめ把握し、適切なタイミングと方法でス
ムーズにサービスや商品を提供できるよう準備してお
く必要があります。すなわち、企業は「クロスチャネル
に対応すべき」ということです。そうすれば、消費者と
企業の関係をコントロールできると共に、たまにしか
訪れない訪問者を優良顧客に転換し、顧客ロイヤル
ティを向上させることができます。 

多くのマーケターにとって、クロスチャネル戦略を十
分に機能させることは難しいかもしれません。しか
し、チャネルが増えれば、それだけデータソースが増
え、顧客の好みや行動に関するインサイトが深まりま
す。ところが、多くの企業はデータを活用するための
基盤を整備できていません。そのため、マーケターが
得る顧客像は断片的なものになり、エクスペリエン
スをパーソナライズすることが難しくなっています。

これに対して、先進企業の多くは、顧客の全体像を把
握するには自社のデータを集約することが不可欠で
あると気付いています。そのため、包括的な顧客セグ
メントを作成して、魅力的なクロスチャネルにわたる
エクスペリエンスを提供する取り組みをすでに実行し
ています。
以降のページでは、マーケターが的確なチャネルを通
じて適切なコンテンツをふさわしい顧客に提供でき
るようにするベストプラクティスについて説明します。
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顧客とのつながりを強化する3つのステップ

「何かを制作する際はいつでも、そ
れを制作する理由、特に、顧客のエク
スペリエンスを理解する必要があり
ます」 

- Rob Roy氏 
  Time Warner Cable 

eCommerceおよびデジタルマー 
ケティング部長

デジタル時代のマーケティングでは、顧客が行ったす
べてのクリック、購入、コミュニケーションに関する情
報を入手できます。これまでのようなキャンペーンと
デジタルキャンペーンへの反応、企業とやり取りす
る際に好んで使用する手段、その顧客のニーズや期
待を示す属性といった情報を総合することで、顧客の
包括的な人物像を把握できます。あらゆる顧客接点

マーケティングデータを 
合理化する

からのデータを集約することが、クロスチャネルにわ
たるエンゲージメントを成功させる最初のステップで
す。さらに、どのチャネルでも的確でタイムリーなメッ
セージを一貫して提供するための基本になります。 

顧客とのあらゆるやり取りから発生するデータを集
約すると、データの量が多すぎて手に負えなくなるこ
とがあります。多くの企業はデータを合理化する独自
のテクノロジーを開発したものの、そのデータを構造
化し、分析して読み解くことに苦戦しています。その
ため、外部ベンダーにデータ管理を依頼している企
業もあります。しかし、それでは市場の求めるスピー
ドに合わせて柔軟にデータを活用することはできま
せん。また、顧客の行動に適切なタイミングで反応し
たり、新たなチャンスに迅速に対応することも困難で
す。また、多種多様なシステムを使用していたのでは、
データ管理が複雑化するなど、本当の意味でのクロ

スチャネルマーケティングを展開できません。このよう
なやり方では誰がどのチャネルで顧客に働きかけて
いるかわからないので、同じ顧客に対して複数のマー
ケターが別々のチャネルから働きかけを行ったとし
ても、気付くことすらできません。また、顧客がマーケ
ティングに対して、どのチャネルで反応するのか、また
は反応しないのか、といった情報も把握できません。

4

ステップ1

複数のデータソースを統合すれば、キャン
ペーンの効率性を高め、マーケティングの効
果を測定し、戦略にすばやく反映することができ
ます。
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事例：HD Supplyは、メンテナンス、修理、管理製品の
リーディングサプライヤーです。集合住宅、ホスピタ
リティ施設、教育施設、商業施設に加え、医療機関、
地方自治体および官公庁の施設の所有者や管理者
にサービスを提供しています。販売している製品や
サービス提供先となる業界は多岐にわたるので、HD 

Supplyのマーケターは、様々な顧客へのオファーを
パーソナライズする必要があることを理解していま
す。例えば、同社のマーケターは、医療用サプライを
定期的に購入する顧客が給湯器のセール広告に反
応する可能性の低いことを知っています。しかし、多く
の組織と同様に、同社のデータは複数のシステムに
散在していたため、断片的な顧客像しかつかめない
状況でした。

HD SupplyのマーケティングディレクターであるKevin 

Jacobson氏は、「重要なのは、データを活用できるよう
にすることでした。システムが分断していたときは、夜
間取引のデータフィードを毎週の顧客データフィード
と結び付けることができませんでした。しかし、単一
システムの構築により、データを統合して、顧客をより
総合的に把握できるようになりました。今では、どの
顧客属性も一元的に集約できるようになりました」と
語っています。1

HD Supply 
データセグメンテーション

給湯器の
広告

医療用
サプライの広告

ホスピタリティ
施設

教育施設 商業施設 医療機関 地方自治体
施設

官公庁
施設

集合住宅



顧客とのつながりを強化する3つのステップ

「基盤はあります。データもあります
し、分析も行っています。しかし、こ
れをアクションに活かすにはどうす
るか。そのための第1歩が、顧客セグ
メンテーションです」 

- Kathryn Zajac氏 
  Epsilon 
クライアントサービス 
担当バイスプレジデント

セグメンテーションプランを立てれば、それぞれの顧
客ニーズに対処することが可能になります。マスマー
ケティングの時代、多くの最先端企業が様々な顧客
にアピールするキャンペーンを利用して、大衆の心を
掴む上で不動の地位を築いていました。しかし、デジ
タルテクノロジーの進化により、顧客がブランド企業
とやり取りを行う方法は変化しました。顧客はパーソ
ナライゼーションが可能であることを知っており、1対
1のメッセージングを使用して自分に適切にリーチし
てくる企業に強いロイヤルティを示します。データを
統合したら、顧客の関心にもとづいてセグメントを作
成し、組織内で共有します。これにより、顧客の購買
ライフサイクルの複数の場面で的確なコミュニケー
ションを行うことができます。
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キャンペーンのセグメンテーションを行うと、顧
客のデモグラフィック情報や、顧客の購買ライフ
サイクルの段階、組織にとっての潜在的価値に
注目して、顧客の好みや行動に関する理解を深
めることができます。

ステップ2

一人ひとりに注目
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適切なデータを自在に利用できれば、データのイン
サイトや業界トレンドが状況変化や新しいビジネス
チャンスを示したときに迅速に施策を方向転換でき
るような、柔軟性と俊敏性のあるセグメンテーション
プランを作成できます。このようなセグメントを組織
内で共有すれば、他の部門も様々なキャンペーンで
顧客を活用できます。これは社内の分断の解消につ
ながるため、マーケターは、様々なチャネルで提示し
たメッセージに対する顧客の反応について有益な
インサイトを得ることができます。

事例：BPは、世界トップレベルの国際的な石油および
ガス会社のひとつです。しかし、環境への配慮とガソ
リン価格の高騰によって、燃費の良い自動車の販売
台数が増え、自動車での旅行やガソリン販売量が減
少しました。このようなマイナス要因によって競争が
激化しているため、ブランドロイヤルティの構築は同
社にとってかつてなく重要な課題になっています。 

そこで同社のマーケターは、カスタマイズしたオ
ファーを提供するために、取引データ、従来のCRM

（顧客関係管理）データ、VAP（価値、自然減、潜在的

脅威）データおよび米国世帯のデモグラフィック情報
サンプルを含むセグメンテーションプランを利用して
います。このような包括的なデータから顧客の燃料
消費行動（休暇旅行の好みや日々の通勤など）を把
握し、再びBPのガソリンを購入してもらうためのプロ
モーションやメッセージを提供することができます。 

セグメンテーション戦略をさらに強化するために、BP

は「データループのクローズ」というプロセスも利用
しています。このプロセスを利用すると、BPのロイヤル
ティプログラムメンバーの特徴を知り、そのような顧
客をさらにたくさん見つけることができます。

BPのブランドコミュニケーション担当ゼネラルマネー
ジャーであるJonathan Lee氏は、「消費者の行動と、そ
の行動パターンに入る条件を把握したら、その消費
者が最も重視する事柄についてのメッセージを個別
に伝えるようにします」と語ります。2

CRM
顧客関係
管理

USHD
米国世帯の

デモグラフィック情報

VAP
価値、自然減、
潜在的脅威

TD
取引データ



顧客とのつながりを強化する3つのステップ

「作業工程の自動化により、上級経営
者の承認から、セグメンテーション、
配信コンテンツにいたるまで、あらゆ
ることを自動で処理できます」 

- Kevin Jacobson氏 
  HD Supply 
マーケティングディ
レクター

2015年のEconsultancyレポートによると、企業は、パー
ソナライゼーションが独立したチャネル内で展開され
る戦術ではなく、カスタマージャーニー全体にわたる
戦略として不可欠な要素であると考えるようになって
います。しかし、クロスチャネルにわたりパーソナライ
ゼーションが実現すると回答している企業はわずか
38％です。3 もちろん、企業の顧客層が数百万に達し、
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ステップ3

クロスチャネルで顧客を導く

38％
の企業が、2015年にクロス
チャネルパーソナライゼー
ションが実現すると回答

複数チャネルにわたってカスタマージャー
ニーを管理すれば、顧客の興味関心に応じ
たキャンペーンを計画、展開でき、より戦略
的なマーケティングタスクに集中できます。 

チャネルが増え続けると、効果的なパーソナライゼー
ションはますます複雑になります。セグメンテーション
プランを利用してマーケティングキャンペーンを自動
化し、管理することで、カスタマージャーニーのどの段
階でも、オンラインとオフラインの両方でパーソナライ
ズされたメッセージを提供できます。



顧客とのつながりを強化する3つのステップ

それまでマーケターが自由に使っていた手動プロセ
スでは、ターゲティングはひとつか2つの幅広い顧客
セグメントのみに制限されていました。 

現在BCUは、電子メール配信を管理するテクノロジー
と、ダイレクトメールの印刷および配達を行うテクノロ
ジーを活用し、それぞれの顧客が好むチャネルでパー
ソナライズされたコミュニケーションを提供すること
で、あらゆる顧客セグメントにリーチしています（メン
バーはモバイルで電子メールを受信することもあれ
ば、コールセンターに電話することもあります）。BCU
のマーケティング担当バイスプレジデントであるJohn 
Sahaigan氏は、「この作業工程の効率化で、同じスタッ
フ数でより多くのキャンペーンを展開できるようになり
ました。また、マーケティング業務により集中して取り
組めるようにもなりました」と語ります。

コンテンツ管理システムをキャンペーンの計画段階
に組み込むと、特定の顧客向けのプロモーションとオ
ファーを自動配信できます。これにより、どのチャネル
でも、高度なターゲティングを駆使してパーソナライ
ズされたエクスペリエンスで顧客にリーチできます。 

DMAの年次応答率レポートでは、調査回答者の85％
が、プロモーションキャンペーンで電子メールを使用
していると答えています。これは測定したメディアの
中で最も高い割合で、次がダイレクトメールの41％で
す。4 HD Supplyのマーケティング戦略では、このレポー
トの調査結果を反映して、両方のチャネルを利用して
年間100件以上のキャンペーンを展開し、キャンペーン
ごとに5,000～250,000人の顧客にリーチしています。 

HD Supplyは、自動キャンペーン管理によって、顧客一
人ひとりの期待に沿ったメッセージを配信するように
しています。例えば、電子メールキャンペーンの展開
時に、非アクティブな顧客の住所と、平行して実施さ
れているキャンペーンの対象である顧客の住所を自
動的に削除し、非効率や重複を排除しています。また、
チャネルの好みによって顧客をセグメント化している
ので、電子メールをオプトアウトしている顧客は代わ
りにダイレクトメールを受け取ることができます。こう
した顧客に対しては、自動キャンペーン管理システム
によって適切なコンテンツがプリンターに直接送信さ
れ、郵便広告が作成され、配達されます。このプロセス
にマーケターが関与する必要はほとんどありません。

HD Supplyのマーケターは、それぞれの作業工程用の
テンプレートを作成し、それを再利用することで、メッ
セージを一から作る手間を省いています。このような仕
組みにより効率が大幅に向上し、HD Supplyはひとつの
キャンペーンで429時間の労働時間を短縮できました。

パーソナライズされたクロスチャネルエクスペリエン
スを顧客に提供することは、どの業界の企業にとっ
ても標準的な主要業績指標となっています。Baxter 
Credit Union（BCU）は、コーディネートされ、パーソナラ
イズされたキャンペーンを展開することで、メンバー
のロイヤルティを強化し、マーケティングROIを大幅に
向上させました。約200,000人のメンバーを持つBCU
は、自動マーケティングキャンペーンソリューション
の実装無しには、一貫性のあるパーソナライゼー
ションを行うことは不可能であると判断したのです。

顧客の好みに合わせるために、マーケティング戦略にはオンラインチャネルと 
オフラインチャネルが必要

オフラインチャネル 
（ダイレクトメール）

オンラインチャネル 
（電子メール）

41%

85%
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今日のデジタル社会では、マーケターはこれまでにな
く多様な方法で顧客にリーチできます。しかし、単に
デジタルでのエンゲージメントの選択肢を提供する
だけでは不十分です。オンライン、オフラインの両方を
駆使して、顧客の好むチャネルで顧客にリーチするこ
とが必要です。これらのベストプラクティスをマーケ
ティングに組み込めば、データを分析、活用し、顧客
の行動をチャネルをまたいで把握したり、顧客一人ひ
とりのカスタマージャーニーに合わせたシームレスで
パーソナライズされたエクスペリエンスを管理したり
できます。 

まとめ

本当の意味でのクロスチャネルマーケティングに取り組む

10
顧客とのつながりを強化する3つのステップ

「当社は顧客の購買ライフサイクル
管理の施策を構築して、顧客との関
係を管理しています。これにより、より
俊敏で柔軟なダイレクトマーケティン
グが可能になり、本当の意味でのク
ロスチャネルにまたがった顧客像を
つかめるようになりました」 

- Kevin Jacobson氏 
  HD Supply 
マーケティング
ディレクター
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顧客とのつながりを強化する3つのステップ

今日のデジタル社会で消費者とブランドとの関係を強化するためのオンラインおよびオフラ
インのマーケティング戦略について詳しくは、アドビのDigital Marketingブログをご覧くださ
い。本当の意味でのクロスチャネルマーケティングを実現するテクノロジーについて詳しく
は、Adobe.comのAdobe Campaignページをご覧ください。

次の表は、これまでに紹介したベストプラクティスを
実践する方法です。これにより、長期的な顧客ロイヤ
ルティの獲得やROI向上につながる効果的なクロス
チャネルキャンペーンを展開できます。 

ニーズ 必要な要素 メリット

マーケティングデー
タを合理化する

CRM、1stパーティのデータ、顧客行動
データおよび各種外部システムを統合
して活用できる、一元化されたマーケ
ティングデータベース

複数のデータソースを統合すれば、キャンペーン
の効率性を高め、マーケティングの効果を測定
し、戦略にすばやく反映することができます。

一人ひとりに注目する ターゲティングにもとづくセグメンテー
ションエンジンと、統合された顧客
ビュー

キャンペーンのセグメンテーションを行うと、顧
客のデモグラフィック情報や、顧客の購買ライフ
サイクルの段階、組織にとっての潜在的価値に注
目して、顧客の好みや行動に関する理解を深め
ることができます。

クロスチャネルで顧
客を導く

データ、チャネルおよびマーケティング
プロセスを合理化するための、動的で
視覚的なマーケティング作業工程

複数チャネルにわたってカスタマージャーニーを
管理すれば、顧客の興味関心に応じたキャン
ペーンを計画、展開でき、より戦略的なマーケ
ティングタスクに集中できます。

https://blogs.adobe.com/adobemarketingcloudjapan/
https://www.adobe.com/jp/marketing-cloud/campaign-management.html
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