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● サービス作りにマーケターも参加する

　Mobageで知られるディー・エヌ・エ
ーは、ゲームのみならず、ショッピング
モール、電子書店、仮想ライブ空間、教育、
さらには遺伝子検査やプロ野球チームま
で、多岐にわたるサービスや活動を展開
しています。必然的に同社マーケターの
ミッションは複数のサービスを並行して
立ち上げ、利益を最大化することになっ
ていきました。ディー・エヌ・エー マー
ケティング本部デジタルマーケティング

部の川田穂高氏によると、同社のマーケ
ターたちは、ある課題を抱えていたそう
です。
　「これまでのやり方でも、サービスは
順調に成長していました。しかし、働き
方を変えることでさらに成長できるので
はないか、そう私たちマーケターは考え
るようになっていました」
　従来、同社のマーケターは、サービス
がローンチしたあと、さまざまなチャネ
ルを使ってサービスの訴求を図ってきま
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サービスを成長させるために
デジタルマーケターが求められる働き方：

「届ける」だけでなく「作る」「改善する」まで
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サービスの成長を加速させるためには、サービス完成後に訴求
を行うだけでは不十分だと考えられた。

マーケターの役割が
サービスの訴求に留まっていた課  題 分析、仮説検証、施策実行を

行える体制を構築効 果

他チームに依存することなく、マーケターチームだけで自走でき
る体制を構築。月10本以上の改善を繰り返し、ゲームへの送客数
を25％向上
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DeNAのマーケターの仕事

■図1　マーケターの仕事領域の変化
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「改善する」ステップで蓄積したナレッジを、
これからローンチするサービスの「作る」プロセスに活用。
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した。つまり、「届ける」ことがマーケタ
ーの仕事だったわけです。
　けれど、「届ける」だけでなく、「改善
する」「作る」といったものづくりのプロ
セスにもマーケターが踏み込むことで、
サービスの伸び幅を増やせるのではない
だろうか。
　そこで同社は、Adobe Market ing 
Cloudを導入し、「改善する」「作る」プロ
セスでの活用を図ることにしました。
　サービスを「改善する」プロセスでは、
Adobe AnalyticsとAdobe Targetを用い
て、ユーザーの行動データを分析、課題
を発見。課題解決のためにデータに基づ
いた仮説を設定、施策を実施、結果の検
証という一連の流れを今までよりも早い
サイクルで回すようにしました。
　「作る」プロセスは、サービスを改善
していく中で見つけたベストプラクティ
スナレッジをまとめて、これからローン
チするサービスに反映しコンサルティン
グを実施することで貢献をしていきま
す。例えば本リリース前のティザーサイ
トなどを用いて仮説の設定、検証を行う
ことで、サービスの立ち上げをより効果
的に行うことが可能になります。

●「リソース」、「権限」、「感覚」という
    3つの課題

　Adobe Marketing Cloudを用いて、「届
ける」、「改善する」、「作る」プロセスへ
と仕事を広げていこうとしたディー・エ
ヌ・エーのマーケターチームですが、大
きな課題にぶつかりました。それらの課
題を大別すると、「リソース」、「権限」、
そして「感覚」の3つになります。
　1つ目の「リソース」とは、施策を行う
ための開発リソースの不足を指します。
マーケターチームが効果の出そうな施策
を試したいと思っても、コーディング等
を担当する開発チームのリソースに余裕
がないと、実行することができません。
　「今月は着地見込みが目標値に届かな
そうなので、効果がある施策を実行した
いと思っても、開発チームに断られてしま

うことがよくありました」（ディー・エヌ・
エー マーケティング本部　黒木帝聡氏）
　2つ目の「権限」は、プロジェクトチー
ムによってKPIが異なる場合に、どう意
思統一を図るかということです。あるプ
ロジェクトチームがコンバージョン数を
増やしたいと考え、別のチームに協力を
依頼しても、そのチームのKPIがアクセ
ス数だったりすると、うまく協力体制を
作ることができません。
　3つ目の「感覚」は、デザインのように
感覚的な判断が必要な要素をどう判断す
るのかという問題です。マーケターとし
てはボタンをサイトの目立つ位置に置き
たいと思っても、デザイナーとしてはか
っこ悪くなってしまうので置きたくない。
そうした定性的な問題について、どう他
のチームを説得するのかも課題でした。
　ディー・エヌ・エーのマーケターチー
ムは、これら3つの課題をアドビと協力
してクリアしていきました。

● 自走できる体制作りと、データドリブ
   ンなやり方の徹底で、課題を解決

　まず、「リソース」の問題が起こるのは、
マーケターチームが開発チームに依頼す
るという、他者依存の構造になっていた
ためです。仕事のスピードを上げるため
には、全工程をマーケターチーム内で一
気通貫に行える体制が必要だという結論
に至りました。
　体制を整備するため、ディー・エヌ・
エーのマーケターチームは、データ分析
とプランニングの両方ができるといった
ユーティリティプレイヤーを中心にメン
バーを集めました。しかし、デザインや
コーディングまで含めて、あらゆる人材
を確保することは簡単ではありません。
ここで力を発揮したのが「Adobe Digital 
Japan」です。
　Adobe Digital Japanとは、ユーザー企
業とアドビがコラボしてビジネスを進め
る仕組み。アドビのコンサルタントと、
パートナーシップを結んでいるサイトの
改善に強みを持つイーエージェンシーカ

イゼンソリューション部でチームを組
み、ディー・エヌ・エーに常駐して、施
策の立案、データ分析、テスト設計、実装、
デザイン、評価といった一連の業務を、
自分たちだけで行える体制を構築しまし
た。さらに、チーム内外のステークホル
ダーをコーディネートした会議体のオー
ガナイズやA/Bテスト実施までのワーク
フローやドキュメンテーションを整理す
ることで、作業効率化を実施しました。
　「ディー・エヌ・エーからアドビにア
ウトソーシングしているというより、い
っしょにビジネスを進めさせていただい
ているという感覚の方が近いですね」（デ
ィー・エヌ・エー マーケティング本部 
川田穂高氏）
　2つ目の「権限」、すなわちチームによ
って個別指標が異なる課題には、事業全
体の指標に焦点を当てることで対応しま
した。各プロジェクトチームの個別指標
が事業全体の指標に対して、どのように
寄与しているのかを整理して優先度を付
けるわけです。しかし、当然のことなが
ら、そのように主張するだけでは他のチ
ームを説得することはできません。特に
ゲ ー ム プ ラ ッ ト フ ォ ー ム サ ー ビ ス の
Mobageの場合、ゲームのインストール
数や、アバター（ゲーム内で使う自分の
キャラクター）の購買金額、ユーザーの
リターンレート、有料広告の売上など、
チームごとの複数のKPIが存在し、企画
を実施する場合はその利害がぶつかるこ
とも多いからです。そこでマーケターチ
ームは、小規模なプロジェクトについて、
サービス全体として見据えるべき指標と
個別チームの指標の整理を行った上で実
際にフローを回し、スモールスタートで
他のチームのKPIに大きなマイナスイン
パクトを与えず改善の実績を積み、結果
を見せて他チームを説得、協力してもら
うという地道な作業を行いました。
　さらにデザインの善し悪しといった

「感覚」の問題はやっかいです。同社のス
タッフはものづくりを大事にしており、
ディレクターやデザイナーなどのスタッ
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フは、それぞれ強い思い入れを持ってプ
ロジェクトに関わっているため、議論を
繰り返しても結論が出ないときもありま
す。そこでデザインなどのように定性的
な要素についてもA/Bテストを繰り返
し、ユーザーの行動からどれがベストな
のかを決めていくデータドリブンなやり
方を徹底することにしました。もちろ
ん、A/Bテストから得られた知見は社内
で共有していきます。
　自走できる体制を構築する、他チーム
を巻き込んで全体指標の向上を目指す、
データドリブンなやり方を徹底する。こ
のような取り組みの結果は、数字に表れ
てきました。体制を効率化したことで、
必要な開発工数は従来の約半分程度に抑
えられるようになりました。その一方、
他チームの積極的な協力も得られるよう
になったことで、施策の数は450％もア
ップすることができたのです。また、単
に施策の数を増やしただけではなく、例
えばゲームのインストール数が25％ア
ップするといった成果が出ています。

● dynamic tag managementで、
   計測タグを効率的に管理する

　同社では、Adobe Marketing Cloudを
活用して毎月10件以上の改善を繰り返
しています。それが可能なのは、必要な
データをすばやく取得して、分析できる
テクニックを用いているからです。
　手間がかかる作業の代表例としては、

「計測タグ」があります。データを取得す
るためにどのようなデータが必要なのか
入念に要件定義を行い、そのためのタグ
実装やファイルのアップロードをエンジ
ニアに依頼するとなると、場合によって
は数週間程度もかかってしまうことがあ
ります。さらに、他のツールを導入する
ことになると、タグの要件定義からやり
直さなければなりません。
　Adobe Marketing Cloudのdynamic 
tag managementを使うと、こうした手
間を大幅に削減することが可能になりま
す。どんなデータを、どこで取るかを決

めて、ツールの変数に設定する。これら
の作業をマーケターだけで行うことがで
き、エンジニアは不要です。作業が完了
したら、検証、社内承認、公開を行うわ
けですが、すべてのフローを含めても、
長くて1週間程度で済みます。
　「dynamic tag managementを使えば、
主要なKPI要件だけ決めて、まずタグを
入れてしまうというやり方が可能になり
ます。追加の計測項目は、マーケターが
あとから追加できます」（アドビシステ
ムズ シニアコンサルタント 小栗順平）

● プロファイルを駆使して
　ユーザーの行動をターゲティング

　サイトの成長度合いを測るために、
Adobe Analyticsによるコホート分析も

利用されています。コホート分析とは、
データの変動の原因となる要素を分析す
ることを指します。同社では、ユーザー
を初回来訪月と入会年月日ごとに分解
し、継続しているユーザーと、そうでな
いユーザーに分けました。そして、サイ
ト遷移の動きの違いやどのようなコンテ
ンツを見たユーザーが、継続しているの
かをAnalyticsで明らかにしていきます。
キーとなるコンテンツが見つかったら、
そのコンテンツを見ていないユーザーは
どういうマインドでどのように訴求する
ことで利用してもらえるかを、プランニ
ングしていくわけです。
　また、Adobe AnalyticsとAdobe Target
によってユーザーの行動データを収集
し、対象ユーザーを絞り込んだテストも

■図2　計測タグの統合管理
Webサイト アプリケーション
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行っています。収集するデータというの
は、例えばゲームをインストールしたか、
バナーを何回見たか、あるコンテンツを
見たか、あるサイトからやって来たか、
いつサービスを利用したか、などです。
次に、行動データからポテンシャルの高
そうなユーザーを抽出し、シナリオベー
スでのテストを実施します。例えば、特
定の対象ゲームをインストールしていな
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いユーザーだけを選び、「ゲームをインス
トールしたら、バナーをローテーション
させる」、「バナーをクリックしたら、バナ
ーをローテーションさせる」、「バナーを
見たら、バナーをローテーションさせる」

「インストールしたらローテーションから
はずす」など、細かいインタラクション
ルールなどをAdobe Targetで実現し、バ
ナー表示ルールの最適化配信の仕組みづ

くりを実施しました。
　同様のシナリオベーステストは、時間
帯についても行われています。Adobe 
Analyticsで時間帯ごとの購買行動の違
いを発見し、あるパターンのユーザーに
対しては時間帯ごとにその時の状況を想
定したメッセージを訴求するテストを実
施し、想定通り時間帯でメッセージを切
り分けることで売上に対して高い改善効
果をもたらしました。
　ディー・エヌ・エーでは、ゲームの利
用度、購入履歴などの膨大なユーザー属
性データを抱えています。これとサイト
上におけるユーザーの行動データを合わ
せてプロファイルを強化することで、単
純なA/Bテストを超えたシナリオターゲ
ティングが可能になりました。
　「私たちのチームが蓄積してきたこれ
までの経験を、開発段階から反映してサ
ービスを作っていきますから、今後の展
開を楽しみにしていただきたいですね」

（ディー・エヌ・エー 川田氏）
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