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デジタルコマースを取り巻く現在の状況を押さえるため、架空の例を見
てみましょう。Jasmineは、3日後に開催されるバーチャルイベントに出席
するための服を探していました。ある小売企業のコマースサイトで気に
入ったブラウスを見つけましたが、最寄りの実店舗に在庫があるかどう
か、確認することができませんでした。イベントは数日後に迫っているた
め、オンラインで注文して配送が間に合わないというリスクは冒せませ
ん。そこで、さらに検索を続けると、別の小売企業のコマースサイトで同じ
ブラウスを見つけました。そこでは最寄りの実店舗に在庫があることをす
ぐに確認できただけでなく、自分のサイズを指定でき、しかも店舗でクル
マから降りずに受け取れる「カーブサイドピックアップ」にも対応していま
した。 

翌日、彼女が最寄りの実店舗の駐車場まで行くと、指定した色とサイズ
のブラウスを販売員から受け取ることができました。また、その際、販売
員はブラウスに合わせたアクセサリーをいくつか手にし、提案しました。
そこでブラウスと一緒に、お奨めされたアクセサリーも購入しました。
Jasmineは、その一連のショッピング体験に大いに満足しました。

もし、Jasmineが先に訪れた小売企業が、コマースサイトと実店舗と
いった区分けから脱却し、オムニチャネルなショッピング体験を提供し
ていれば、異なる結果となったでしょう。アドビの調査レポート「Digital 
Economy Index（2020年版）」によると、オンラインで注文して実店舗で
受け取るBOPIS（Buy Online, Pick-up In Store）を利用した注文数が、前
年比で130％増加していました。一方、Jasmineが後に訪れた小売企業で
は、BOPISの需要の高まりを捉え、適切なテクノロジーを利用して、カー
ブサイドピックアップという新たなトレンドに適応していました。この違い
が、異なる結果を生んだのです。Jasmineは、今回のスムーズなショッピン
グ体験を記憶に留め、その企業のリピーターとなることでしょう。 

はじめに



このJasmineの例は、商品の製造元の対応によって、違ったものとなって
いた可能性があります。この商品を取り扱う小売企業が多数あったとし
て、Jasmineがその多数の選択肢を知り、適切な配送方法を選べたなら、
コマースサイトでの注文でも間に合ったかもしれません。商品の製造元
企業は、小売企業を通じた販売、消費者に直接販売するDTC型のいず
れにおいても、商品のサプライチェーンにおいて重要な役割を果たして
います。たとえば、ある小売企業のコマースサイトでブラウスが在庫切れ
だったなら、Jasmineは製造元企業のサイトを訪れることで解決できた
でしょう。より多くの企業がデジタルコマースを展開する中、多様な顧客
ニーズに対応する上で、製造元企業の果たす役割の重要性が高まってい
ます。  

 

小売企業であれ、製造元企業であれ、求められているのは、コマースサイ
トと実店舗をまたいで、シームレスかつ魅力的な顧客体験を提供するこ
とです。しかし、その実現は困難なことであるようです。Target Marketing
の調査によると、企業の約半数（48%）が、自社が提供しているオムニ
チャネルの顧客体験が「平均的」であると評価しています。さらに、19%の
企業が、「不十分」または「劣っている」と評価しています。 
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48%

19%

自社のオムニチャネル体験を企業がどのように
評価しているか

平均的

出典： Target Marketing

不十分または劣っている
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一貫性のあるパーソナライズされた顧客体験を構築するためには、テク
ノロジー、データ、チームを連携させ、単に商品を陳列する「従来型EC」
以上のコマース体験が必要となります。展開している地域やブランド、ビ
ジネスモデルの数が増えるほど、その難易度は高まります。 

このCXMガイドでは、今日のデジタルコマースの課題を克服し、時間、場
所、取引形態にとらわれることなく、連続性のある体験を提供して売上
を高める方法を解説します。 

顧客体験を重視している企
業の平均成長率は15%で
あるのに対して、そうでな
い企業は11%に留まる。

顧客体験を重視している企業は、
そうでない企業と比べて、売上が
1.4倍早く成長し、顧客生涯価値は
1.6倍に達する。

15% 1.6X

https://www.adobe.com/content/dam/acom/en/experience-cloud/research/roi/pdfs/business-impact-of-cx.pdf
https://www.adobe.com/content/dam/acom/en/experience-cloud/research/roi/pdfs/business-impact-of-cx.pdf]
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コマース体験の課題

今日のビジネス環境では、チャネルをまたいだ体験をつなぎ合わすこと
ができないと、様々な課題を抱えることとなります。たとえば、オンライ
ンで商品を購入して実店舗で受け取る、購入したチャネルと異なるチャ
ネルで商品を返品する、実店舗の在庫をオンラインで検索する、異なる
チャネルのロイヤルティプログラムを統合する、といったことに対応する
のが困難になります。コマース主導の企業が、そのような体験の提供を
目指していないわけではありません。しかし、マーチャンダイジング管理
やデジタルコンテンツ管理といった複雑なシステムを組み合わせて、そ
のような体験を実現するのに苦慮しているのです。また、多くの企業では
既に、様々なテクノロジーを利用しており、コマースシステムに関しても、
B2BやB2C、B2Eなど、業態ごとに異なるシステムを利用しています。

次に、複数のコマースシステムを利用することによる主な課題を整理し
ます。 

課題1：顧客がどこにいてもスムーズなコマース体験を提供 
「デジタルコマースとは、ECサイトやショッピングアプリだけを指すので
はありません。BOPISのようなフルフィルメント対応だけでもありませ
ん。デジタルを活用した商取引にまつわる、あらゆる要素を包括的に指
しているのです」と、アドビのエンタープライズコマース戦略およびプロ
ダクトマーケティングマネージャーを務めるRyan Greenは述べていま
す。デジタルコマースを取り巻く環境は複雑で、様々なチャネルやシステ
ムなどの膨大な要素を、つなぎ合わせなければなりません。それらをつ
なぎ合わせ、統合できなければ、デジタルやオフラインといった顧客接点
が孤立し、個別に取り扱わなければなりません。そうしたチャネルの区
分は、顧客にとって煩わしいだけにも関わらず、です。しかし孤立した状
態では、チャネルを問わず体験の連続性を保つことなど、到底かないま
せん。
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課題2：カスタマージャーニー全体をパーソナライズ 
パーソナライゼーションとは、電子メールに個人名を差し込む、あるい
は、マイページを提供する、といったことだけではありません。行動デー
タとコマースデータの裏に隠れた「顧客のコンテクスト」すなわち顧客
行動の理由や背景を、的確に把握することが重要です。しかし、多くのコ
マースシステムでは、そうしたデータを包括的に活用できていません。利
用できるのは断片的なデータだけでした。さらに、従来利用されてきた
コマース製品の多くは、様々なオーディエンスに対し、パーソナライズさ
れたコンテンツを提供するために不可欠な、コンテンツ管理システムが
搭載されていません。  

課題3：サブスクリプションやDTCなどの新しいビジネスモ
デルへの対応 
サブスクリプション方式を採用する、B2B企業がDTCやB2Cに進出する
など、多くの企業が複合型ビジネスモデルに移行する中、システム統合
や新興チャネル対応などに対する俊敏性を備えることが、重要な課題と
なっています。多くのシステムが分断されたままでは、顧客接点を問わな
いシームレスなサービスを提供することなど、望めないでしょう。
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課題4：新たな市場に進出するために必要な拡張性、 
安全性、パフォーマンス 
組織が成長するにつれて、単に規模を拡大する能力以上のものが必要
となります。「グローバルに分散しているチームが協力して規模を拡大
し、何百人ものマーチャンダイザーがシステムにログインできるパフォー
マンスと適切な認証体制を構築すると共に、柔軟なアクセス制御によっ
て必要な権限を付与する必要があります」と、Adobe Commerceのシニ
アプロダクトマーケティング担当マネージャーを務めるSurya Lamech
は述べています。 

これらの課題に対応することは、容易ではありません。しかし、Amazon
のような巨大な企業と競争するためには、あらゆるコマース企業は手軽
に利用できるパーソナライズされた体験を提供する必要があります。ま
た、新たな成長モデルに適応し、新興の市場やチャネルへと拡大してい
く俊敏性と能力も求められます。 

次に、こうした目標を達成するための方法を解説します。
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あらゆる場所で顧客の
満足度を高める
厳しい利益率、市場競争の激化、高まり続ける顧客の期待など、デジタ
ルコマースを取り巻く状況は厳しさを増しています。そのため、ビジネス
成功の成否は、カスタマージャーニー全体を通じて、より豊かで魅力的
な連続性のある顧客体験を創出できるかどうか、にかかっています。

デジタルビジネスをオムニチャネルへと進化させるには、次の3つの推
進要因に焦点を当てることが重要です。

推進要因1：連続性のある
インテリジェントなショッピング体験 
 
各種コマースサイトやマーケットプレイスの間で商品の価格が一致し
ていない、複数のチャネルをまたいでショッピング体験の連続性が保た
れていないなど、一貫性のない体験は顧客満足度の低下につながりま
す。様々なチャネルやサービスを単一の基盤でつなぎ合わせることがで
きれば、以下を実現することができます。

チャネルをまたいだサービスの提供
統合型のコマース基盤を利用すれば、BOPISや、ギフトとしての購入、
オンラインで購入した商品の実店舗での返品、ロイヤルティポイントの
利用など、オンラインとオフラインといったチャネルの区別なく、様々な
サービスを提供できます。 
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プラットフォームやビジネスモデルを問わず一貫性のある
体験を提供
B2CやB2Bといった様々なビジネスモデルに対応するだけでなく、自社
サイトとAmazonのような他社のプラットフォームを連携させることので
きる、統合システムを利用するべきです。そうすれば、顧客にリーチする
場所や方法を問わず、商品の価格や在庫状況などの情報を最新の状態
に保ち、一貫性を維持できるようになります。 

チャネルをまたいだ顧客体験の創出
任意のチャネルに対応するためのアプローチが、柔軟性の高いコマース
APIの利用です。デジタルコマースを司るアプリケーションが、APIを通じ
て任意のチャネルとやり取りをする仕組みです。このアプローチを採用
すると、CRM、web、IoT、音声デバイスといったチャネルを問わず、コマー
スに関わる処理を一元化でき、一貫した顧客体験を提供することができ
ます。 

AIとデータを活用し、インテリジェントに体験を構築
統合型の基盤を利用すれば、AI （人工知能）とデータをさらに活用でき
るようになります。B2BとB2Cのどちらの企業のマーケターも、顧客体験
の成果指標として、コンテンツのコンバージョン率の重要性を認識して
います。Business Insider Intelligenceでは、AIを組み込んでいるツール
は、オーディエンスの嗜好に関するインサイトを獲得し、配信チャネルに
応じてコンテンツを最適化するのに役立ちます。マーケターは、そのよう
なツールの採用を最優先にすべきです」と述べています。
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クリック＆コレクトで
一貫性を促進
ドイツの老舗靴メーカーであるGaborでは、クリック＆コレクト
サービスを導入しました。このサービスにより、顧客はオンライン
で注文した商品を400の実店舗で受け取ることができるため、あ
らゆるチャネルをまたいでより一貫性のある顧客体験を実現する
ことができました。その結果、クリック＆コレクトサービスに対応し
ている実店舗の売上が20％増加し、オンライン注文の50％が実
店舗で受け取られています。

成果 
•	 400店舗でクリック＆コレクトに対応 
•	 実店舗の売上が20％増加 
•	 オンライン注文の50%を店舗受け取りが占める

10
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推進要因2： 
拡張性と安全性

一貫性があり、安全なショッピング体験を構築するためには、市場やビ
ジネスモデルをまたいで、セキュリティを確保しながらデジタル施策を拡
張することが求められます。優れた拡張性とセキュリティを実現しうるコ
マース基盤には、次のような機能が求められます。 

•	 キャパシティ：大量のSKUに対応でき、商品カタログの柔軟な拡張に
も対応

•	 柔軟性：繁忙期やイベント時のトラフィックの急増時にもパフォーマ
ンスを維持

•	 グローバルな拡張性：複数の地域でコマースサイトを迅速に展開す
るのに役立つ、翻訳機能や多通貨への対応

•	 セキュリティ認証：SSLやPCIなどのテクノロジーを活用した、ビジネ
スの安全性確保 

•	 監査とセキュリティ更新：リスクを低減する、予防的なセキュリティ
対策

•	 バックアップと障害回復：ダウンタイムやデータ損失の防止
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驚異的なスピードで
グローバル展開を実現
世界最大の建設機器製造企業のひとつであるLiebherrは、顧客が世界
中の現場から機械部品を容易に購入できるようにする必要がありまし
た。そこで同社は、ビジネスの継続的な成長を支えることのできる、B2B
デジタルコマース基盤の採用に踏み切りました。そして、6か月後、余裕
を持ってB2B向けコマースサイトをローンチしました。  

成果 
•	 わずか6ヶ月で、6言語、8地域に対応したコマースサイトをローンチ 
•	 170万SKUに対応 
•	 顧客とパートナーを合わせ、1,600人との関係を強化
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推進要因3：パーソナライゼーション

顧客は自身のコンテクストに即した体験を好ましく思い、それが提供
されることを期待しています。その期待に応えることは困難なことでは
ありますが、多くの企業が対応を進めるにつれ、まだ手をこまねいてい
る企業にとっては、受けるプレッシャーが高まっています。顧客の期待
やマーケットプレイスの需要に応え、パーソナライズされた体験を提供
するためのベストプラクティスを次に示します。

手持ちのあらゆるデータを統合
顧客のコンテクストを把握する唯一の方法は、CRMやマーチャンダイ
ジング、決済などのあらゆるシステムに記録されている、自社保有の
データをつなぎ合わせることです。

カスタマージャーニーのコンテクストを把握
データを統合したら、そのデータを利用して、カスタマージャーニーの
コンテクストに即したクロスセルおよびアップセルのオファーを提供で
きるようにします。

コンテクストに即した体験を展開
カスタマージャーニーのそれぞれの段階で提供すべき適切なオファー
を判断できるようになれば、最後はその体験を、コマースサイトや
Amazon、モバイルアプリなどを通じて提供できるようにします。
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顧客層ごとに異なる体験を
提供
オフィス家具製造企業のSteelcaseでは、B2BとB2Cの両市場に展開しま
した。その際、コマース基盤を刷新したことで、商品構成をすぐに変更し、
顧客層ごとに異なるカタログを構築することができるようになりました。
これにより、顧客が自分好みの商品が掲載されているカタログから商品
を選択し、事前に承認した決済方法を用いて、適切な代理店を通じて購
入するという、ショッピング体験のカスタマイズができるようになりまし
た。 

成果 
•	 単一のコマース基盤により、B2BとB2Cの両方に対応 
•	 2.5京にも上る莫大なSKUに対応 
•	 顧客層に応じたコマースサイトとカタログを提供

14
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主な関係者とその役割
デジタルコマースに関する顧客体験管理には、チャネルを横断した顧
客体験のデザインに、誰がどのように関与するかを明確化する必要
があります。これにより、チーム、ブランド、ビジネスモデルをまたいだ
連携を強化できます。

主な関係者とその役割について解説します。

CIO（最高情報責任者） 
役割：ストラテジスト
CIOは、リスクを軽減し、パートナー企業との間でビジネス
ビジョンを調整する役割を担います。また、テクノロジーの
あるべき姿に関する自社特有の視点を有しています。
CIOは、既存アプリケーションの組み合わせることによる顧
客像の統合的な把握は困難であり、非効率的であると
認識しています。また、戦略的かつ組織的な顧客体験
管理の中核を担う提唱者および推進者としての役割を
果たします。
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データアナリスト 
役割：アーキテクト

マーケティング担当者	
役割：ペースメーカー 

データアナリストは、大量のデータを収集し、重要なデータ
を特定し、KPIを定義します。適切なデータセットをつなぎ合
わせることで、現在に至るまでの状況を他の部門に知らせま
す。つまり、他の部門のために、インサイトにもとづいて実行
可能な計画を策定する役割を担います。

マーケティング担当者は、日常的に、チャネルを横断した施
策を担当し、セールスファネルの各段階に応じた、どのような
顧客体験を提供するか、という意思決定をおこなっています。
CIOが構築したテクノロジー、アナリストが収集して分析した
データ、CMOが統括する戦略のすべてがマーケティング担当
者に集約され、顧客体験の創出に活用されます。

コマース統括責任者	
役割：司令官 
コマース統括責任者は、新たなチャネルを積極的に取り入
れ、複数のチャネルをまたいだ販売の強化に取り組みます。
先進的な取り組みを推進し、価格よりも顧客体験を重視して
います。そのためには、データと最先端のテクノロジーだけ
でなく、全体を統括する基盤が必要であることを認識してい
ます。 
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デジタルコマースを成功に導く 
設計図
デジタルと実店舗の顧客体験が一貫していない、B2BやDTCでB2Cと同
程度のパーソナライズされた体験を実現できないと、売上向上も見込め
ません。Jasmineの物語からもわかるように、連続性のある顧客体験が、
顧客生涯価値の向上につながります。一回の販売機会を失うばかりか、
顧客の生涯にわたる価値に影響するのです。そのため、長期にわたって
リピート購入する顧客を失うことのないように、コマース基盤は慎重に
選択すべきです。 

コマース基盤を検討する際には、次のことを確認しましょう。 

他社を圧倒するショッピング体験を提供できるか？ 
競争を勝ち抜くためには、顧客体験のあらゆる要素に配慮する必要があ
ります。顧客の求めるものと、自社が提供する商品やサービスのギャップ
を解消し、顧客のつまずきそうな体験は取り除きたいはずです。そのため
には、統合型、ヘッドレス型、ハイブリッド型の中から、自社のビジネスに
適したタイプのコマース製品を選択することが重要です。その際、顧客が
どこにいてもリーチできるように、自社サイトだけではなく、任意のチャ
ネルへと拡張できる製品かどうかを確認しましょう。 
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インテリジェンスを活用できるか？ 
今日、AIなどのインテリジェンスを搭載していないコマース製品は、電気
の通っていない建物のようなものです。ビジネスを推進するための力に
欠けています。AIを活用すれば、顧客の行動に関するインサイトにもとづ
いて、パーソナライゼーションからマーチャンダイジングに至るまでの顧
客体験全体を最適化できます。これにより、購入に至るまでの道筋が合
理化されるだけでなく、クロスセルやアップセルなどの新たなビジネス
の機会を生みだすことができます。  

ビジネス全体の俊敏性を強化できるか？ 
顧客の期待に応えることだけが、コマース製品を選択する際の要件では
ありません。理想的なコマース製品であれば、時間の経過とともにビジ
ネスを拡大、成長させ、より多くの顧客にサービスを提供するようになっ
ても、ビジネスを舞台裏からしっかりとサポートしてくれます。どこで、ど
のように、どのような顧客か、といったことに囚われることなく販売でき
る、柔軟性を備えたコマース製品を見つけましょう。  

オープン性、安全性、拡張性を備えているか？ 
コマース製品が役割を適切に果たしてくれるなら、あとは顧客層の拡大
に注力するだけです。そのとき重要なのが、コマース製品の拡張性です。
優れた拡張性とセキュリティ機能を備えたクラウドベースのコマース製
品なら、ビジネスの進化にも柔軟に対応できます。オープンソースのコ
マース基盤を選択するのも、同じ理由からです。テクノロジーは時間の経
過とともに変化していくため、将来的に、自社のコマースと全体的なテク
ノロジースタックを調整する必要が生じるでしょう。オープンで拡張性の
高いコマース製品なら、将来への懸念も払拭できます。 
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詳細を見る

Adobe Experience Cloudの一部であるAdobe Commerceは、高い柔
軟性と拡張性を備え、オムニチャネルでのコマース管理とコンテンツ管
理に対応した統合型コマース製品です。Adobe Commerceを利用すれ
ば、魅力的な体験を軸に他社との差別化を図りながら、市場にすばやく
参入し、新たな顧客を獲得してビジネスを成功に導くことができます。 

Adobe Commerceの俊敏性が、チャネル、デバイス、市場、ビジネスモデ
ルを問わず、魅力的な顧客体験を迅速に提供します。

顧客がどこにいても、 
優れたコマース体験を

https://business.adobe.com/jp/solutions/use-cases/experience-driven-commerce.html
https://business.adobe.com/jp/solutions/use-cases/experience-driven-commerce.html
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