
CTO向け
eコマース
アーキテクチャガイド
人材、プロセス、そしてテクノロジー

July 16, 2021



2 I CTO向けeコマースアーキテクチャガイド

注意事項
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概要
適切な e コマース・アーキテクチャを確立
することは、企業の全体的なビジネス戦略
をデジタル販売チャネルが確実にサポート
するためには不可欠なものです。自社の e 

コマース・アーキテクチャを継続的に再評
価し、ビジネス戦略の変更、新たな消費者
動向、テクノロジーの進歩を反映している
ことを確認することが重要です。本書で
は、経営幹部が徹底的な評価を実施できる
よう、トレードオフや教訓を交えながら、
e コマース近代化の意思決定プロセスを説
明します。また、組織の連携や、選択した
アプローチを実現する方法についても触れ
ています。また、本稿では Aman WebĀĀ

Services（AWS）がこれらの目標の達成を支
援する方法を紹介します。
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イントロダクション

Salesforce Industry Insights によると、世界
のeコマース収益は2020年第2四半期から
2021年第1四半期にかけて平均 62.5%（前
年同期比）増加しました。Covid-1�9 の大
流行は eコマースの普及を加速させ、多く
の潜在的なビジネスチャンスを生み出しま
した。世界の小売売上高に占める e コマー
スの割合はわずか 18% であり、大きな成
長の可能性を秘めています。

ほぼすべての業界の CEO が CTO や CIO に
eコマース機能の提供や改善を求めていま
す。また、増え続ける販売チャネルをサ
ポートし、接続し利用するためでもありま
す。この業界は、初歩的なウェブサイトか
ら始まり、スマートフォン向けに最適化さ
れたモバイル機能を追加し、携帯電話やタ
ブレット向けのネイティブアプリケーショ
ンやハイブリッドアプリケーションへと進
歩してきました。現在では、デジタル販売
チャネルは、物理的な販売チャネルやマー
ケットプレイスとシームレスに統合する必
要があります。新たなトレンドとしては、
ソーシャルコマースや、特にライブスト
リーミング eコマースが挙げられます。
ユーザーは、デジタル市場をリードする企
業が提供する、使いやすさ、信頼性の高い

サービス、サイトの応答性、競争力のある
価格設定など、一流のデジタル体験に慣れ
親しんでいます。

CTO は、このような期待と新たなトレンド
を認識し、以下のコア要件を満たす e コ
マースアーキテクチャと組織を提供する必
要があります：

• ビジネスバリューを産み出すこと
• インダストリのトレンドに素早く追随す

ること
• あらゆるマーケットプレイスやプラット

フォームと簡単に統合できること
• パフォーマンス、可用性、拡張性、保守

性など、eコマース・システムの中核とな
る非機能要件を満たすこと

先進企業と後発企業を分ける主な差別化要
因は、規模に応じた最適化、実験、革新、
そしてオンラインとオフラインのショッピ
ング体験のシームレスな統合です。
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“収益成長率が上位10％に入る企業の50％以上は、アイデアを
テストし、結果を測定し、製品、サービス、働き方の変更を

実行することにおいて、同業他社よりも効果的です。”
3 mckinsey.com



eコマースアーキテクチャにおける
4つのファンダメンタル
最高技術責任者（CTO）から話を伺った
際、最も言及されているトピックは eコ
マース・アーキテクチャの中核となる以下
の課題です：

• 販売チャネルをサポートするデジタル
および物理的なフロントエンドにおけ
るイノベーションのスピード

•  増え続ける他のITシステムを統合する
労力

イノベーションを重視するCTOは通常、社
内に開発チームを抱えています。また、収
益やその他の指標を重視し、スピードに最
適化し、迅速に実験を行います。彼らは
データと柔軟性に対する要求が高く、eコ
マースはビジネスに不可欠な要素です。ソ
フトウェア開発は組織の一部であり、たと
え追加能力として外部の労働力を利用する
としても。ソフトウェアを構築する方法を
知っているため、「作るか、買うか」の意
思決定が容易で、「作る」傾向が強いで
す。

一方、異なるシステムの統合を重視し、外
部ベンダーから最善のソリューションを調
達することを好む CTO もいます。その場
合、コスト削減と取り組みの最適化に重点
を置いています。サプライチェーン・マネ
ジメントやエンタープライズ・リソース・
プランニングのようなバックエンド・シス
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テムに容易に統合できる e コマース機能を
購入します。彼らは通常、実験を行いませ
ん。eコマースはコアビジネスではありませ
ん。単なるウェブショップであり、アプリ
がないこともあります。実質的なソフト
ウェア開発能力はなく、必要に応じて代理
店やコンサルティングパートナーを利用し
ます。ビルダーとしてのスキルがないた
め、買うか作ってもらうかという傾向が強
いのです。

イノベーションと統合に関して、次ページ
に示ようなマトリックスにすると、以下の
4種類の eコマース・アーキテクチャを簡単
にマッピングすることができます：
•  内製マイクロサービス・アーキテクチャ
• 商用の (COTS) eコマース・スイート
• 内製モノリシック・アーキテクチャ
• 内製フロントエンドと商用ヘッドレス

バックエンド



内製マイクロサービス
アーキテクチャ
マイクロサービス、自己完結型システム、
サーバーレスアプローチに従ったカスタム
ビルドの eコマースアプリケーションは、
通常、ソフトウェアエンジニアリングチー
ムによって作成され、強力なビルダーメン
タリティを持つ企業に多く見られます。こ
のアーキテクチャは、スピード、アジリ
ティ、イノベーションのために最適化され
ています。多くの場合、多様なフロントエ
ンドを持ち、容易に利用可能なコネクタを
持つCOTSと比較して、バックエンドシステ
ム（CRM、ERP、財務、請求、レポート）
との統合に多くの労力を要します。顧客と
接するウェブページやアプリの画面は、そ
れぞれ独立して構築、保守、デプロイでき
る小さなマイクロサービスと相互作用しま
す。

これらのシステムは通常、顧客のコンバー
ジョンを最大化するために、直感的なユー
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ザーインターフェイスで高度に最適化され
ています。柔軟性の高いマイクロサービ
ス・アーキテクチャと、アジャイルな構築-

測定-学習の考え方により、既存の機能を改
善し、新機能を展開するための頻繁な実験
が奨励されています。

商用ソフトウェアは、一部の特殊なビジネ
ス機能（商品検索、決済、レコメンデー
ションなど）に使用される場合がありま
す。購入するかどうかの意思決定は、より
詳細なレベルで行われます。マイクロサー
ビス・アーキテクチャは、クラウド・サー
ビスを容易に統合して、柔軟性、安全性、
コスト効率、弾力性、グローバルな可用性
を高めることができます。これらのアーキ
テクチャは、コンピューティング、スト
レージ、モニタリング、バックアップなど
のクラウドサービスだけでなく、アナリ
ティクス、人工知能（AI）、機械学習、
ユーザー管理、レコメンデーションなどの
より複雑なサービスも統合します。柔軟な
アーキテクチャにより、あらゆるレベルで
コストの最適化が可能になります。



ビルダー・イノベーションを重視する組織
には、ビジネス・センスだけでなく、強力
なソフトウェア・エンジニアリングとオペ
レーションのスキルを持つ人材が必要で
す。

ビルド＆ランモデルを採用し、エンドツー
エンドのオーナーシップのメリットを活用
したいと考えている組織は、このアーキテ
クチャの恩恵を受けることができます。
チームはビジネス能力に基づいて編成さ
れ、自らの運命を握り、自らのペースで動
くことができます。迅速なデリバリーを促
進するために、機能別チームは、セキュリ
ティ、モニタリング、継続的インテグレー
ションなどの基本的な横断的関心事に対す
るプラットフォームのサポートを必要とし
ます。

しかし、カスタムメイドのマイクロサービ
ス・アーキテクチャ・アプローチのリスク
は、複雑性の増大です。組織は、エンジニ
アリングとオペレーショナル・エクセレン
スに高いハードルを設定することで、この
リスクを軽減することができます。迅速な
変化と継続的な学習を受け入れる文化が必
要です。 Otto, Zalando, Adidas, Nike, 

Dunelm, Fast Retailing はいずれもカスタム
メイドのマイクロサービスアーキテクチャ
の実装に成功しています。
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https://aws.amazon.com/jp/solutions/case-studies/otto-video/
https://aws.amazon.com/jp/solutions/case-studies/zalando/
https://d1.awsstatic.com/events/Summits/reinvent2023/CPG101_How-adidas-revolutionizes-digital-systems-to-fuel-a-thriving-business.pdf
https://aws.amazon.com/jp/blogs/industries/how-immersive-technologies-are-changing-the-retail-landscape/
https://aws.amazon.com/jp/solutions/case-studies/dunelm-case-study/
https://aws.amazon.com/jp/blogs/news/fastretailing-event-20210902-part1/


技術的な視点

このアーキテクチャの主な特徴は、コンポー
ネント間の高度なデカップリングです。フロ
ントエンドはバックエンドのサービスから独
立しています。これらはシングルページ、モ
バイルアプリケーション、あるいはチャット
や音声インターフェースです。

消費者に対してフレンドリーなAPIを綺麗に
定義することから始めるのが、デカップリン
グを実現する最善の方法です。バックエンド
では、信頼性、可用性、効率を向上させるた
めに、可能な限りイベント駆動型のアプロー
チを使って、サービスを非同期で通信させる
戦略を採用します。
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このアーキテクチャでは、バインドされた異
なるコンテキスト間で明確な分離を定義しま
す。それぞれのコンテキストが、モジュール
化されたマイクロサービスアーキテクチャを
使用して実装されています。すべての概念が
API 定義によって明快に表現されることによ
り、バックエンドは、モバイルアプリケー
ション、店舗内のデジタルタッチポイント、
ソーシャルチャンネルなど複数のフロントエ
ンドに対してサービスを提供できます。
各バックエンドサービスは、独立してスケー
ル、デプロイ、開発することができす。API
定義が安定している限り、チームは、1つま
たは複数のサービスを所有し、他のチームと
密に連携することなく独立してライフサイク
ルを管理できます。



さらに下流では、各サービスの機能は目的
に合った専用のマネージド・サービスを使
用します。例えば、Amazon OpenSearch 

Service は検索に、Amazon Personalize は商
品のレコメンデーションに使用できます。

このアプローチでは、API 定義に変更がな
ければ、要件や消費者の透明性のニーズの
変化に応じて、新しいエクスペリエンスを
作成およびデプロイし、ロギングシステム
やデータストアなどを進化させることが容
易です。

クラウド・サービスのプロビジョニングと
カスタムメイドのマイクロサービスのデプ
ロイは完全に自動化されています。このよ
うにして、あらゆる種類のアップデートが
迅速かつ個別に実行され、エラーや障害、
リリースによる影響範囲が最小化されま
す。
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このアプローチの課題は、マイクロサー
ビス・アーキテクチャと分散システムか
ら受け継いだものです。システム全体の
複雑さは、独立したサービスの数ととも
に増大します。したがって、複雑さを管
理するには、自動化、ロギング、モニタ
リング、および分散トレースへの一貫し
たアプローチが必要です。AWSのマネー
ジドサービスはシームレスに統合され、
迅速な開発ライフサイクルをサポートす
るため、これらの懸念にうまく対処でき
ます。

https://aws.amazon.com/jp/opensearch-service/
https://aws.amazon.com/jp/personalize/


商用の (COTS) eコマース・ス
イート
e コマースアプリケーションは、SAP、
Adobe、Oracle、Salesforce などの COTS 

(Commercial Off-the-Shelf)  ベンダーからラ
イセンスを取得します。このアーキテク
チャは、CRM、ERP、財務などのバックエン
ドシステムとの統合が容易で、すぐに最大
限の機能を提供できるように設計されてい
ます。アプリケーション・スイートは多く
のモジュールで構成され、初期導入は容易
ですが、カスタマイズが必要になる場合も
あります。このアーキテクチャを採用する
利点は、ロールアウト前の段階でのカスタ
マイズ作業が最小限に抑えられるため、市
場投入までのスピードが速いことです。多
くの機能がすぐに利用できるため、開発ス
タッフの数も少なくて済みます。eコマー
ス・アプリケーションを組織の要件に適合
させるための慎重な製品選択プロセスによ
り、IT部門とビジネス・ユーザーの両方に
対する全体的な変更管理の影響は最小限に
抑えられます。最後に、十分にサポートさ
れたエンタープライズ ITエコシステムがあ
れば、バックエンドやサードパーティシス
テムとの統合は、展開と保守が容易になり
ます。
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しかし、このようなスイート上でイノベー
ションを起こすのは困難です。顧客は、ベ
ンダーが機能を実装するのを待つか、顧客
自身で構築しなければなりませんが、社内
に適切なスキルがない場合は困難です。
商用ソフトウェアを使用する組織は、ソフ
トウェア・ベンダー、ベンダー社内のプロ
フェッショナル・サービス組織、または
サードパーティのコンサルタントに依存す
ることが多くなります。コア・システムに
カスタム機能が追加されると、アップグ
レードが難しくなります。アップグレード
を適用しない企業もあり、高メンテナンス
のシナリオに陥ります。具体的なメリット
がないのにメジャーアップデートを余儀な
くされることもあります。

これらの課題の結果として、実験、構築、
測定、学習、最適化が広く採用されず、KPI
や顧客のニーズに基づいて最適化を行わな
いことになります。ベンダーのシステムが
対応していないため、専門的なビジネス機
能の追加や交換も困難です。ソリューショ
ンのメンテナンスコストは、通常、カスタ
マイズのレベルよりも大きな割合で長期的
に増大します。商用ソフトウェアのデータ
は、アクセスしにくく、解釈や関連付けが
容易でないことがよくあります。



商用ソフトウェアのライセンスコストは簡
単に計算できますが、運用レベルで最適化
するのは困難です。商用ソフトウェアの
アーキテクチャは、規模が大きくなるにつ
れ非常に高価になります。最も一般的なコ
スト要因は、季節的なピークに対応するた
めのコンピュート・リソースとストレージ
の過剰なプロビジョニング、ライセンス・
コスト、サード・パーティのコンサルティ
ング・サービスの料金です。しかし、アプ
リケーションをクラウドに移行すれば、総
所有コストの削減、セキュリティの向上、
弾力性、俊敏性の向上につながる可能性が
高くなり、コア・インフラ・コンポーネン
トのモダナイゼーションが可能です。ソ
リューションは、典型的なユースケースと
機能を十分にカバーしていますが、どのカ
テゴリーにおいてもベスト・オブ・ブリー
ドの内製ソリューションのパフォーマンス
には及びません。

組織には、商用スイートに精通した従業員
がいなければなりません。このようなスキ
ルや経験を持つ人材の採用は困難な場合が
多いため、組織は適切な人材を見つけるた
めに、高価な外部のコンサルタントや人材
紹介会社に頼らざるを得ない場合がありま
す。能力やノウハウが限られているた
め、商用ソリューションの潜在能力をフル
に発揮できないことがよくあります。
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しかし、組織がこれらのシステムをクラウ
ドに移行し、長期的な戦略として、eコマー
ス・アーキテクチャをイノベーションに焦
点を当てた上位象限の1つに移行すれば、人
材を引き付けやすくなります。技術スタッ
クのモダナイゼーションは、イノベーショ
ンカルチャーを導入するための重要なス
テップです。

英国第2位のスーパーマーケットチェーンで
あるSainsbury’sは、AWSへの移行に成功
し、70～80％のパフォーマンス向上を達成
しました。同社は年間5、6回のリリースを
1日に複数回行うようになり、インフラ利用
率を30%削減しました。

https://aws.amazon.com/jp/blogs/news/three-steps-for-modernizing-your-dtc-ecommerce-website-jp/
https://pages.awscloud.com/rs/112-TZM-766/images/AWS-03_Modernization_EBA.pdf
https://aws.amazon.com/jp/enterprise/gc-gfdm-culture-of-innovation/
https://aws.amazon.com/jp/solutions/case-studies/sainsburys-video/


技術的な視点

商用プラットフォームは、セルフホスト型
か、SaaS（Software-as-a-Service）モデルで
プラットフォーム・ベンダーが管理しま
す。どちらの場合もクラウドを利用しま
す。まず、共通項をいくつか調べてみま
しょう。

顧客の需要に迅速に対応するためには、よ
り迅速なリリース・サイクルをサポートす
る継続的インテグレーション（CI）プラッ
トフォームを持つことが有益です。自動化
をサポートする基盤を構築するCOTSベン
ダーが増えています。構成は、APIを呼び出
したり、CLI (Command-Line Interface) を使
用したり、新しい完全なシステム構成を
アップロードすることによって変更される
かもしれません。
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内製ソフトウェアから得られるのと同じ
く、 継続的インテグレーションの利点は、
より速くアップデートを提供すること、よ
り早くバグを見つけること、開発者の生産
性を向上させることなどであり、内製と関
連性があり、ベストプラクティスが適用可
能です。AWSは、新しいバージョンのビル
ド、パッケージ化、自動テストを目的とし
たサービスの組み合わせを提供します。

https://aws.amazon.com/jp/devops/continuous-integration/


商用プラットフォームには、製品カタロ
グ、製品価格、マーケティング・コンテン
ツ、プロモーション、在庫情報などのデー
タが必要です。このようなデータのほとん
どは、利用可能なインターフェイスを介し
て手動で設定できますが、ソースシステム
からのデータフローを自動化することで、
エラーを排除し、効率化を図ることができ
ます。リアルタイムまたはバッチのデータ
転送に関わらず、AWS はいくつかのアプリ
ケーション統合サービスを提供し、分離さ
れたコンポーネント間の通信を簡素化しま
す。

e コマース業務から得られるメトリクスと
アナリティクスは、構築-測定-学習のサイ
クルを実現する重要な要素です。データは
基本的なビジネス上の意思決定を促し、新
機能の展開の優先順位付けに役立ちます。
アナリティクス機能は、e コマースイニシ
アチブのあらゆる側面を一枚のガラスで見
ることができ、コンバージョン率、平均注
文サイズ、訪問者 1 人当たりの収益、サイ
トトラフィック、直帰率などの主要なパ
フォーマンス指標の算出に役立ちます。
商用プラットフォームにデータ分析機能が
組み込まれている場合もありますが、顧客
情報、在庫レベル、サプライチェーンデー
タ、ソーシャルメディアの感情分析、サー
ドパーティのマーケットプレイスデータな
ど、社内外の追加データセグメントを評価
することは有益です。
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セルフホスト型の商用プラットフォームの
場合、クラウドへの移行には多くのメリッ
トがあります。モノリシックな eコマー
ス・アプリケーションであっても、1つ以上
のデータベース・エンジンと複数のコン
ピューティング・リソースが必要になりま
す。オンプレミスのホスティング・プラッ
トフォームでは、日次や季節の負荷急増に
対応できるキャパシティが必要ですが、ク
ラウドでは、自動的に弾力的にオンデマン
ドで拡張できるオプションがあるため、ス
ケーラビリティが根本的に変わります。マ
ネージドなクラウド・ネイティブのデータ
ベースは、ディザスタリカバリのための自
動バックアップとポイント・インタイム・
リストアがすぐに利用できる、メンテナン
スフリーのデータベース・オプションで
す。これらのうちいくつかの商用データ
ベースにおいては、データベースが完全に
サポートされるためにライセンスを別途取
得する必要がある場合があります。
複数の国や大陸にまたがって事業を展開す
る企業のために、AWS はグローバルに分散
した e コマース・アプリケーションをサ
ポートするサービスを提供しています。テ
クノロジーの選択次第では、いくつかの
サービスは、さらに統合とメンテナンスを
簡素化する、組み込みのクロスリージョン
機能を備えています。

https://aws.amazon.com/jp/products/application-integration/
https://aws.amazon.com/jp/products/databases/
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リージョン内およびリージョン間で高可用
性を実現できます。AWSは、個々のサー
バー、ストレージデバイス、またはデータ
センターが停止した場合に備えて、ビジネ
スの継続性を確保するためのさまざまな
サービスを提供しています。

通常、商用 eコマース・アプリケーション
のサーバー側のパフォーマンスを最適化す
るのは困難です。バックエンドのスケーリ
ングを決定するには、コンピュート、スト
レージ、データベースのいずれのレベルで
あっても、インフラストラクチャの利用状
況に関するデータインサイトが必要です。
一方、クライアント側のパフォーマンス
は、Amazon Cloudfront のようなコンテン
ツ・デリバリー・ネットワーク（CDN）で
改善できます。

eコマースの商用プラットフォームをクラ
ウドに移行した企業は、自動スケーリング
を実装したり、クラウド・マネージド・
サービスを使用して機能を拡張したりする
ことで、コスト効率とパフォーマンスを最
適に組み合わせながら、スタックの各レイ
ヤーを適切にサイズ調整するアーキテク
チャの進化が容易であることに気づきまし
た。消費者の体験をより迅速に向上させた
い企業は、同じ商用 e コマース・バック
エンドを使用しながら、カスタム・フロン
トエンドを構築しています。商用プラット
フォームの API の成熟度によっては、基盤
となるプラットフォームの複雑さを隠す、
無駄のないマイクロサービス・レイヤーを
実装する企業もあります。また、モダナイ
ゼーションの最初のステップとして、バッ
クエンドの一部を再実装または置き換え
て、エンドツーエンドでの機能群を移行す
る企業もあります。

https://docs.aws.amazon.com/ja_jp/prescriptive-guidance/latest/migration-sql-server/ec2-sql-ha.html
https://aws.amazon.com/jp/cloudfront/
https://aws.amazon.com/jp/what-is/cdn/


内製モノリシックアーキテク
チャ
このアーキテクチャは、もはや企業の第一
選択肢としては主流ではありません。しか
し、多くの大企業はまだこのような eコ
マースシステムを運用しています。

このアーキテクチャでは、ソフトウェアエ
ンジニアリングチームは、伝統的なレイ
ヤードアーキテクチャパターンを使用して
カスタムeコマースアプリケーションを作成
します。このアーキテクチャを使用してい
る組織は、通常、初期の e コマース導入企
業です。彼らはもともとイノベーションに
重点を置いていたり、商用 e コマース・ス
イートを使用するよりも、独自のアプリ
ケーションを構築することを好んでいまし
た。

モノリシックアーキテクチャには多くの欠
点があります。複雑になり、メンテナンス
が大変です。変更は下流の副作用を引き起
こし、開発とテストの労力を増加させま
す。新しいバックエンドシステムを統合し
たり、新しいフロントエンドチャンネルを
適応させるのは、通常、時間がかかり、エ
ラーが発生しがちです。アプリケーション
全体がカスタムであるため、企業は実験と
革新を行うことができますが、モノリシッ
クなアーキテクチャでは速いペースで反復
することが難しいため、その程度は非常に
限定的です。
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モノリシック・アプリケーション特有の複
雑さにもかかわらず、コストを最適化する
ことは可能です。しかし、それには多くの
努力が必要です。主なコスト要因は、高価
な商用データベースとオンプレミスのデー
タセンター・インフラになりがちです。

モノリシック・アーキテクチャは、他の
アーキテクチャに比べてメンテナンスと管
理が最も必要なため、企業にはソフトウェ
ア・エンジニアリングと運用のスキルが必
要です。その結果、エンジニアリング・
チームにはイノベーションを起こす時間が
ほとんどなく、ビジネス・ステークホル
ダーとの対立がしばしば生じます。レガ
シーなモノリシック e コマース・アーキテ
クチャを持つ企業は通常、ビジネスおよび
技術系の人材を採用するのが困難です。

短期的にはクラウドでeコマース・アーキテ
クチャをモダナイズし、その後、イノベー
ションを重視する上位の象限のいずれかに
移行することをお勧めします。



最初のステップとして、デプロイとテスト
を自動化することで、企業はモノリシッ
ク・アーキテクチャを進化させる道筋をつ
けることができます。安定したリグレッ
ション・テストを実施することで、企業は
特定の機能を外部化して置き換えることが
でき、よりスムーズな移行が可能になりま
す。一方、フロントエンドにAPIコントラク
トを導入することで、機能の分解が簡素化
され、新たな境界コンテキストでの成長が
容易になります。

技術的な視点
セルフホスト型の商用 e コマースプラット
フォームの技術的な原則と懸念事項は、カ
スタムビルドのモノリスにも当てはまりま
す。大きな違いは、既存のエンジニアリン
グチームが、カスタムモノリシックアプリ
ケーションの機能をより迅速に最新のアー
キテクチャに進化させることができる点で
す。

モノリシックアーキテクチャの近代化が目
標である場合、AWS は最優先事項に対処す
るサービスを提供します。たとえ
ば、Amazon ElastiCache のようなキャッ

シュサービスは、バックエンドの重いデー
タベース操作をオフロードしてサイトパ
フォーマンスを向上させます。商品のレコ
メンデーションやその他のパーソナライズ
技術などの新機能は、Amazon Personalize

を使用することで、機械学習の専門知識が
なくても導入できます。

AWS Marketplace から利用可能なAWSアプ
リケーションパフォーマンスモニタリング
ソリューションは、アプリケーションの使
用状況に関する深いレベルの洞察と理解を
提供します。ビジネス運用の洞察と全体的
な戦略とともに、これらのアドオン・ソ
リューションは、新しいターゲット・アー
キテクチャを定義するための貴重な洞察を
提供します。また、ペインポイントや新機
能の優先順位付けにも役立ちます。
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https://aws.amazon.com/jp/elasticache/
https://aws.amazon.com/jp/personalize/
https://aws.amazon.com/jp/mp/marketplace-service/overview/


内製フロントエンドと
商用ヘッドレスバックエンド
このアーキテクチャは、すでに説明した両方
のアーキテクチャの長所を約束するもので
す。しかし、いくつかの欠点もあります。こ
のアーキテクチャでは、フロントエンド
（ウェブ、モバイル、ソーシャル、ビデオ、
実店舗）をソフトウェア・エンジニアリン
グ・チームが作成し、eコマースのバックエ
ンドはSAP, Spryker, Elastic Path, Salesforceな
どのベンダーが提供する商用ソリューション
です。これらのベンダーは、eコマースのビ
ジネスロジックがバックエンドのマイクロ
サービス層にカプセル化されるヘッドレス
アーキテクチャアプローチを使用していま
す。APIを使用して、このバックエンドマイ
クロサービスレイヤーは、同じビジネスロ
ジック（商品カタログと検索、ユーザー管
理、在庫）で異なるフロントエンドをサポー
トします。ヘッドレスバックエンドは多くの
モジュールと機能で構成されており、実装が
容易で、カスタマイズが必要な場合もありま
す。

このソリューションは、さまざまな販売チャ
ネルをサポートするさまざまなフロントエン
ドで、あらかじめ定義された標準機能セット
を使って、迅速なイノベーションができるよ
うに最適化されています。また、このソ
リューションは、CRM、ERP、財務、請求、
レポートなどのバックエンドシステムと簡単
に統合できます。

フロントエンドでの技術革新は容易ですが、
バックエンドでの技術革新は困難です。しか
し、商用ソリューションの中には、顧客自身
で新しいバックエンド機能を構築できるもの
もあります。
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企業は Amazon AppFlow��を使用して、商用
システムの周囲に最新のイベント駆動型
アーキテクチャを構築できます。Amazon 

AppFlowは、これらのサードパーティシス
テムからイベントを転送し、カスタムビル
ドサービスのバックボーンであるクラウド
ベースのイベントバスにプッシュします。

企業は部品レベルで作るか買うかを判断で
きます。商用ベンダーの制約にもよります
が、クラウドサービスを利用することも可
能です。バックエンドが複数のシステムで
構成されている場合、ある程度の統合と
オーケストレーションの労力が必要です。

これらのシステムは、柔軟性の高いフロン
トエンド・アーキテクチャを採用している
ため、ユーザー・インターフェースやユー
ザビリティの観点から高度に最適化されて
いることがよくあります。バックエンドの
サービスに触れる実験や最適化はより難し
く、時間がかかるため、全体的なコンバー
ジョン率の最適化には限界があります。社
内にリソースがない場合、商用ソリュー
ションの導入や最新のフロントエンドの開
発・導入を支援する専門のデジタルエー
ジェンシーがあります。

https://www.sap.com/japan/products/crm/commerce-cloud.html
https://spryker.com/aws-solutions/
https://www.elasticpath.com
https://www.salesforce.com/jp/products/commerce/
https://aws.amazon.com/jp/appflow/
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コストの最適化はフロントエンドでは簡単
ですが、商用バックエンドでは困難です。
商用eコマース・スイートと同様に、この
アーキテクチャは規模が大きくなると高価
になる可能性があります。コストの最適化
は通常、商用ベンダーとの契約交渉やクラ
ウドインフラの利用によってのみ可能で
す。商用システムのデータはアクセスしに
くく、解釈や関連付けが容易でないことが
よくあります。実際のユースケースに具体
的なメリットがないメジャーアップデート
を強いられることもあります。企業は、フ
ロントエンドではソフトウェア・エンジニ
アリングと運用のスキルを、バックエン
ドでは商用システムの管理者を必要とし
ます。

この種のアーキテクチャを採用する組織で
は、フロントエンドとシステム全体を管理
するための強力なソフトウェア開発スキル
が必要です。また、商用スイートに精通し
た従業員も必要です。このようなスキルと
経験を持つ人材の採用は困難な場合が多い
ため、企業は高価なサードパーティのコン
サルタントに依存することになります。能
力やノウハウが限られているため、商用ソ
リューションの潜在能力をフルに発揮でき
ないことが多いのです。



技術的な視点

バックエンドからフロントエンドを開発す
ることで、企業はさまざまなテクノロジー
を選択できる最大限の柔軟性と俊敏性を手
に入れることができます。さらに、マイク
ロフロントエンドアプローチは、分離され
た最新のウェブ機能により、企業の自主性
とスピードをさらに高めます。

開発者は商用ヘッドレスバックエンドで利
用可能なAPIレイヤを通してフロントエンド
をバックエンドに接続することができま
す。しかし、商用ベンダーのAPIは冗長すぎ
たり、非常に複雑であったり、あなたの組
織とは異なるAPIアプローチに従っているか
もしれません。したがって、商用バックエ
ンドのプロキシまたはファサードとして、
無駄のないマイクロサービス・レイヤーを
導入することは有益です。

20 I CTO向けeコマースアーキテクチャガイド

APIプラットフォームの利用者は、学習曲線
と採用をスピードアップするための一貫し
た経験を持つことになります。各マイクロ
サービスは、商品、顧客、検索などのビジ
ネスエンティティや機能を中心に構成され
るべきです。このアプローチはまた、不要
なバックエンドの複雑さを隠すので、企業
はAPI契約を簡素化するために複数のバック
エンドエンドエンドポイントを集約して
オーケストレーションすることができ、
キャッシング、フォールバック、レートス
ロットリングなどの追加機能を備えたモニ
タリングのための中央レイヤーを提供する
ことができます。

https://aws.amazon.com/jp/blogs/news/backends-for-frontends-pattern/


最も一般的な機能を備えたターンキーパッ
ケージから、特定のeコマース機能のための
ポイントソリューションまで、幅広い商用
ヘッドレスeコマース製品があります。ポイ
ントeコマースソリューションを選択した企
業は、エンドツーエンドの一貫したエクス
ペリエンスを提供するための追加製品が必
要になります。この場合、企業は一貫した
API定義を保証するためにカスタムビルドの
APIレイヤーを使用する必要があります。

このアーキテクチャでは、横断的な懸念事
項が非常に重要になります。多くのシステ
ムが関係するため、企業は高度なセキュリ
ティ、可用性、パフォーマンスを確保する
ためのさらなる課題を抱えることになりま
す。異なるシステム間の自動テストを含む
継続的インテグレーションの実践も、おそ
らく課題を提起するでしょう。これらは、
包括的なeコマース・ソリューションを構築
するために複数の製品を選択し、採用する
際の重要な考慮事項です。

データの一貫性は、同じビジネスエンティ
ティ（例えば、記事や顧客）を共有するプ
ラットフォームを組み合わせる場合のもう
一つの課題です。例えば、検索エンジンと
別個の製品カタログは同じ製品データを共
有します。レコードシステムでデータが変
更された場合、企業はパブ/サブシステムを
使用して、カタログと検索アプリケーショ
ンの両方にメッセージを送信することがで
きます。
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もしこれらのシステムが2つの異なるシステ
ムであり、一方がリアルタイムに近く、も
う一方がそうでない場合、データに一貫性
がなくなり、矛盾を補うためにスタック内
でいくつかの回避策が必要になり、カスタ
マーエクスペリエンスに悪影響を及ぼす可
能性があります。

理想的には、異なるアプリケーションは、
セキュリティを管理するために会社の集中
型アイデンティティ・アクセス管理（IAM）
ソリューションを使用する必要がありま
す。同時に、各プラットフォームは、中央
の IAM 管理のために ID フェデレーションを
使用する必要があります。

運用の観点からは、関係するシステムが多
ければ多いほど、e コマース・ソリューショ
ン全体を管理するのが難しくなります。イ
ンシデントや問題に対処するには、システ
ム間のインターフェイスを明確に定義し、
綿密な監視を行う必要があります。中央ロ
グ・監視システムは、運用プロセスを簡素
化します。中央リポジトリへのログ送信
は、ダッシュボードとアラートによる単一
で透明性のある環境を提供します。



適切な組織がなければ、どのようなeコマー
ス・アーキテクチャを定義しても、その目
的を達成することはできません。CTO とし
て、あなたは、ビジネス価値を提供する文
化、人材、プロセス、およびテクノロジー
から作業システムを構築しなければなりま
せん。効果的なeコマース組織には、マーケ
ティング、プロダクト、テクノロジーの各
分野の人々が、高度に一致した共通の目的
と原則を持って協力し合います。

顧客中心、リーン、アジャイ
ル、そしてDevOps
この組織の重要なコンセプトは、顧客中心
主義、リーン・アジャイル、DevOpsです。
顧客中心主義とは、構築するすべての機能
が顧客に価値を提供することを意味しま
す。手近な方法論はデザイン思考とリーン
スタートアップで、特にリーンスタート
アップのコンセプトである最小実行可能製
品と構築-測定-学習サイクルです。
Amazzon では、"working backwards"と呼ば
れるアプローチを使っています。プレスリ
リースとFAQを書き、ビジュアルを追加し
て、顧客、そのニーズとベネフィット、問
題とソリューションのその他の重要な側面
を説明します。AWSはこの手法を顧客と共
有しています。
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エクストリーム・プログラミング、スクラ
ム、カンバンなどのリーンでアジャイルな
方法論は、組織が予測可能で信頼性の高い
プロセスで迅速かつ安全に機能を構築でき
るようにするのに役立ちます。

DevOpsには、予測可能で、信頼性が高
く、反復可能で、安全で、高速なプロセス
で顧客に機能を提供するためのすべてのプ
ラクティスが含まれます。すべてのチーム
がいつでも機能を本番環境にリリースで
き、ソース管理から本番環境へのリリー
スの期間が日単位ではなく分単位で測定さ
れるようになれば万々歳です。

効果的なeコマース技術組織
の立ち上げ方

https://www.youtube.com/watch?v=aFdpBqmDpzM


部門横断的な製品開発チーム
部門横断的な製品開発チームが、この組織
の中核を築きます。「部門横断的」とは、
これらのチームが、各担当者の機能的なレ
ポートラインに関係なく、製品の定義、構
築、出荷、および運用のために協力する、
異なる機能領域の人々で構成されているこ
とを意味します。これらのチームの典型的
な役割は、プロダクトマネージャー、ソフ
トウェアエンジニア、ユーザビリティエン
ジニア、デザイナー、テスターです。

健全なチームの人数は6人から10人程度で
す。Amazzon では、アメリカンサイズのピ
ザ2枚で賄える人数以上のチームは作れない
というピザ2枚ルールに従っています。この
ようなチームのソフトウェア・エンジニア

は、専門的な技術的専門知識を持ち、アプ
リケーション・スタックのあらゆる部分に
取り組むことができるジェネラリストであ
ることを強く推奨します。このようない
わゆるT字型またはフルスタックエンジニア
は、通常、eコマースソリューションの最も
重要な要素を管理することができま
す。商用ソリューションを使用する組織
は、次のような部門横断チームも活用する
必要があります。

必要なソフトウェア開発が少ない場合で
も、機能横断的なチームを活用する必要が
あります。ソフトウェア開発者は、それぞ
れの商用ソリューションの構成の専門家で
す。
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短期的なプロジェクトではな
く、長期的なプロダクトを中
心に
高いパフォーマンスを発揮するクロスファ
ンクショナルチームは、チェックアウト、
商品検索、レコメンデーション、決済など
のビジネスプロセスを、すべての技術レイ
ヤー（フロントエンド、バックエンド、
データベース）にわたって担当します。こ
れは、チームが顧客のニーズを完全に理解
し、長期的な保守性を考慮したソフトウェ
ア品質を設計するための最良の方法です。

これは、プロジェクト・ベースのアプロー
チとは対照的す。プロジェクト・ベースの
場合、チームが何度も結成され、プロジェ
クトの個々の部分を提供します。結果に対
するチームの責任は、納品をもって終了し
ます。メンテナンスや保守性は優先されま
せん。プロジェクト・ベースのチームは、
単に一緒に働く個人のグループです。



機能ではなく、価値を届ける
eコマース組織の全メンバーは、機能が必ず
しも価値を提供するとは限らないという基本
的な信念を共有しなければなりません。一日
に何度も変更をリリースし、提供することが
できるにもかかわらず、組織のKPIが変化し
ない組織をよく見かけます。その組織は、ア
ウトプットは提供しますが、成果は提供しま
せん。組織は最高の意図を持って機能を構築
しますが、その機能は必ずしも顧客のニーズ
を満たしていません。

このような機能主導の考え方を克服するため
に、企業は、エリック・リースが著書「リー
ン・スタートアップ」で初めて詳細に説明し
た「構築-測定-学習」の考え方を採用する必
要があります。仮説駆動型の思考では、アイ
デアをテストが必要な実験として扱います。
組織は、新しいアイデアが現在の実装や他の
可能性のあるソリューションに対してどのよ
うに機能するかを判断するために、いくつか
のA/Bテストを並行して実行する必要があり
ます。

これらの実験の成功は、データに基づいて判
断されなければなりません。そのためには、
強力なビジネスインテリジェンスとデータ
分析のスキルが必要です。アナリティクス、
AI、MLは、成功するeコマース組織に不可欠
な能力です。

シンプルで簡単、ストレスのないユーザー
エクスペリエンスは、あらゆる eコマースサ
イトの重要なパフォーマンスドライバーで
す。
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製品管理、エンジニアリング、データスキル
に加え、ユーザー・エクスペリエンス・デザ
インは、組織が習得すべき4番目の分野で
す。ユーザーエクスペリエンスデザインに
は、フロントエンドの魅力的なルック＆
フィールや、合理化されたプロセスフローも
含まれます。特にユーザーエクスペリエンス
に関しては、データとユーザーからのフィー
ドバックに基づいて意思決定を行う必要があ
ります。ユーザーエクスペリエンスに対する
すべての変更は、A/Bテストされなければな
りません。

緩やかな結合と高度な連携
ビジネスでは、意思決定、実験、新機能の
デプロイ、アップデートのリリースなど、
スピードが重要です。どのアーキテクチャ
を選択するにしても、組織のスピードを最
大化するために、疎結合で高度に連携した
組織を設定します。

疎結合とは、チームが互いに、また経営
リーダーからできるだけ独立して機能でき
ることを意味します。そのためには、組織
内のコミュニケーションやシステム・アー
キテクチャの依存関係を減らす必要があり
ます。

企業は、無政府状態に陥ることなく、自律
性を高めるべきです。管理職は、戦術的な
日々の意思決定への関与を減らし、その代
わりに組織内の戦略的アライメントに焦点
を当てるべきです。アライメントを生み出
すには、原則や信条、戦略文書、テクノロ
ジー・レーダーなど、いくつかの手段を使
います。一方、OKRやカンバンフライトレ
ベルは、チームの戦術的オーケストレー
ションに適したツールです。

https://aws.amazon.com/jp/blogs/news/tracking-effectiveness-of-cloud-adoption/
https://www.leanability.com/en/blog/2013/07/kanban-and-its-flight-levels-3/


IT部門や管理部門だけでなく、特に製品管
理、ユーザーエクスペリエンス、マーケ
ティング、サプライチェーン、ロジスティ
クスなど、組織全体におけるアナリティク
ス能力の重要性はいくら強調しても足りま
せん。IT部門は、データを保存し、処理し、
可視化するためのインフラを提供します。
しかし、企業はこのデータを洞察、意思決
定、行動に変える必要があります。例え
ば、パフォーマンスベースのマーケティン
グ費用の管理、SEOとSEM活動の最適化、コ
ンバージョンファネルの改善、商品の品揃
えと価格の決定、商品開発ロードマップの
優先順位付けのために、企業はデータイン
サイトが必要です。私たちはこれをデータ
駆動型企業と呼んでいます。

今日、AIやMLサービスによって意思決定の
一部を自動化し、アプリケーションやワー
クフローに既製のインテリジェンスを提供
することで、ビジネスの成果を向上させる
ことができます。アマゾンは、これらと同
じテクノロジーを使って、私たち自身のビ
ジネスを強化しています。Amazzon  

Personalizeを使ったレコメンデーション
や、Amazon Connect を使ったコンタクトセ
ンターのインテリジェンスなど、
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MLの専門知識がなくてもAIを活用したアプ
リケーションを構築することができます。
企業は、Amazzon SageMakerを使用して独
自のモデルやアルゴリズムを使用し、デー
タサイエンティストや開発者が高品質のML

モデルを迅速に準備、構築、訓練、展開で
きるようにすることができます。

その技術的基盤がデータレイクです。デー
タレイクとは、構造化・非構造化データを
あらゆる規模で保存する一元的なリポジト
リのことです。ダッシュボードやビジュア
ライゼーションからビッグデータ処理、リ
アルタイムアナリティクス、MLまで、さま
ざまなタイプのアナリティクスを処理し、
より良い意思決定を導くために、データを
構造化することなくそのまま保存すること
ができます。データレイクの分散型アプ
ローチは、データ・メッシュ・アーキテク
チャです。

組織的な観点からは、アナリティクス、
AI、MLのインフラストラクチャは、デー
タプラットフォーム自体を提供し、ユー
ザーサポートやトレーニングを担当する専
任のデータプラットフォームチームによっ
て構築・管理されるべきです。製品チーム
は、データの生産者と消費者として機能し
ます。彼らは、データとメタデータをデー
タレイクに公開し、メトリクスの定義と可
視化、データ駆動型の製品とインサイトの
作成を担当します。

アナリティクス、AI、機械学習
の重要性

https://aws.amazon.com/jp/personalize/
https://aws.amazon.com/jp/connect/
https://aws.amazon.com/jp/sagemaker/
https://aws.amazon.com/jp/big-data/datalakes-and-analytics/datalakes/


リファレンスアーキテクチャ

提案するソリューションは、コンポーネン
ト指向のアーキテクチャです。コンポーネ
ント指向は、関心事の分離、タスクの切り
離し、したがって、プロデューサであれコ
ンシューマであれ、プラットフォームと相
互作用する異なるチーム間の自律性を保証
します。
アーキテクチャの中心となるストレージレ
イヤーは、耐久性、拡張性、安全性、コス
ト効率に優れたコンポーネントを提供し、膨
大な量のデータを保存します。Amazzon  

Simple Storage Service(Amazon S3)は、これ
らすべての要件に適合します。
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構造化されているか非構造化されているか
にかかわらず、データは事前に定義された
スキーマを必要とせずにAmazon S3オブ
ジェクトとして保存することができます。
データの品質や様々なユースケースに基づ
いて、ストレージレイヤーはさらに以下の
ようなゾーンに整理されるかもしれませ
ん：

•  Raw オリジナル形式で格納されているデー
タ。

•  Cleaned 検証と標準化が完了したデータ。
•  Curated 組織標準とデータモデルを尊重

し、消費可能な状態をホスティングするた
めのデータ。キュレーションゾーン内の
データは通常、パーティショニングされ、
カタログ化されています。

https://aws.amazon.com/jp/s3/


インジェストレイヤーは、AWS Data 

Migration Service、クリックストリームや
モニタリングメトリクスのような内部また
は外部ソースからのストリーミングデータ
のためのAmazzon Kinesis Data  Firehoseの
ようなサービスを使用して、リレーショナ
ルまたはNoSQLのような運用データソース
のような様々なソースからデータをイン
ポートするために、専用のAWSサービスの
セットを使用します。Google Analytics 、 
Salesforce、MarketoのようなSaaSアプリ
ケーションを使用している組織は、完全に
管理された統合サービスであるAmazzon  

AppFlowを活用することができます。

処理レイヤーの目的は、マルチステップ
データ処理パイプラインを作成またはオー
ケストレーションすることです。AWS Glue

とAWS Step Functionsは、大量のデータを
処理するために簡単に拡張できるパイプラ
インを構築、オーケストレーション、実行
するためのサーバーレスコンポーネントを
提供します。企業は、ストレージレイヤー
のさまざまなゾーンを通過するデータセッ
トのカタログ化、検証、クリーニング、変
換を行うことができます。

カタログ化とガバナンスのレイヤーは、ス
トレージレイヤーのデータと、他のすべて
のレイヤーの処理リソースを保護します。
アクセス制御、暗号化、使用状況の監視、
カタログ化、監査のメカニズムを提供しま
す。AWS Lake Formationはこれらの機能を
提供します。

データサイエンスのために、AWSは幅広い
MLサービスを提供しています。
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eコマースシステムでは、機械学習はユー
ザーインターフェイスのパーソナライズ、
商品レコメンデーション、需要予測、セグ
メンテーション、またコンタクトセンター
のチャットボットや通話後の分析に利用さ
れています。センチメント分析や顧客セグ
メントのような予測分析は、分析とコン
シューマのために最適化されたストレージ
ゾーンに永続化することができます。

企業は、インタラクティブSQL、ビジネス
インテリジェンスダッシュボード、および
バッチ処理のために、完全に管理された専
用アナリティクスサービスを使用すること
により、アナリティクス消費レイヤーを作
成することができます。Amazon Athena

は、標準SQLを使用してAmazzon S3 内の
データを分析する対話型クエリサービスで
す。AWS Lake Formationを使用してデータ
に対してクエリを実行する場合、適切な
パーミッションが検証されます。Amazzon  

Redshiftは、ペタバイトのデータをホストし
て処理し、数千もの高性能なクエリを並行
して実行できるフルマネージドデータウェ
アハウスサービスです。

最後に、Amazon QuickSightは、データを可
視化するためのリッチでインタラクティブ
なダッシュボードを作成するためのサー
バーレスビジネスインテリジェンスサービ
スです。Amazon QuickSightは、予測、異常
検知、ナラティブハイライトなどのユース
ケース向けに自動生成されたMLインサイト
をサポートしています。アナリティクスと
データサイエンス機能の拡張を計画してい
る大企業は、データ管理に対するデータ
メッシュアーキテクチャのアプローチを検
討する必要があります。

https://aws.amazon.com/jp/dms/
https://aws.amazon.com/jp/kinesis/data-firehose/
https://aws.amazon.com/jp/appflow/
https://aws.amazon.com/jp/glue/
https://aws.amazon.com/jp/step-functions/
https://aws.amazon.com/jp/lake-formation/
https://aws.amazon.com/jp/athena/
https://aws.amazon.com/jp/lake-formation/
https://aws.amazon.com/jp/redshift/
https://aws.amazon.com/jp/quicksight/
https://aws.amazon.com/jp/quicksight/


構築、移行、展開の方法
新しいeコマースシステムを構築、移行、展
開する方法についての一般的なアドバイス
は、データ駆動型の段階的、反復的アロー
チを使用することです。

インクリメンタル開発では、製品は完全に
機能する垂直方向のスライスに分割されま
す。各インクリメントは顧客に価値を提供
しなければなりません。特定の小さな機能
の一部から始め、それを構築し、さらに機
能を追加していきます。インクリメント
は、地域、顧客タイプ、製品セグメント、
データ属性、および非機能要件に基づいて
区別することができます。例えば、商品詳
細ページの最初のインクリメントは、商品
画像、商品名、商品説明など、いくつかの
属性を持つシンプルなウェブページです。
次の段階では、画像、商品属性、チェック
アウトボタン、ウェブトラッキング、モニ
タリングなどを追加します。

システムの水平構築は避けましょう。例え
ば、属性とリレーションシップでデータ
ベースを作成し、ビジネスロジックを構築
し、それからフロントエンドを追加すると
いった方法です。通常、このアプローチは
多くの推測的な設計、誤った仮定、複雑さ
をもたらします。
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反復型ソフトウェア開発では、アイデアか
らリリースまでの全プロセスを何度も連続
して実行します。この繰り返しが、開発プ
ロセスを硬化させ、改善し、多くの場合、
品質と予測可能性の向上につながります。
反復の終わりには、すべての完成したイン
クリメントが顧客に提供されます。継続的
デリバリーとデプロイメントを備えたマイ
クロサービスアーキテクチャでは、このイ
テレーションは1日に数回行われるかもしれ
ません。

データ駆動型ソフトウェア開発では、本番
環境にリリースされ、QAによって承認され
た時点で、その機能が完成したことにはな
りません。完了とは、顧客のニーズが満た
されたことを意味し、ニーズが満たされた
かどうかは、それを測定して初めてわかる
のです。開発者は、その機能が本当に機能
することを示すデータや逸話を集める必要
があります。例えば、何人の顧客が新機能
を見つけたか、何人がそれを使用したか、
何人の顧客がその機能の背後にあるタスク
を成功裏に完了させたかを測定します。構
築、測定、学習、最適化は、目標が達成さ
れるか、取り組みが改善をもたらさなくな
るまで続けます。
機能の成功率が低い場合は、ECシステムの
全体的な複雑さを軽減するために、機能を
削除することを検討してください。システ
ム準備の観点から、このアプローチは「機
能の完成」よりも「ビジネス価値の提供」
に焦点を当てます。



これら3つの戦略は、本稿で説明する4つの
アーキテクチャすべてに有効です。しか
し、具体的な戦術や実装プロセスは異なる
かもしれません。

あなたのビジネスにeコマースを導入する場
合、デプロイに時間がかかる機能満載の
ショップを構築するのではなく、最小限の
機能セットから始め、ユーザーのニーズを
学ぶことをお勧めします。最初の段階か
ら、顧客からのフィードバックで成功を測
定し、提供ロードマップを推進する方法に
焦点を当てましょう。

旧システムから新システムに移行する場合
は、ハイブリッドセットアップの中で、
ページごと、機能ごとに段階的なアプロー
チをお勧めします。旧システムと新システ
ムのKPIをA/Bテストやパフォーマンスモニ
タリングで常に測定し、比較します。しば
らくの間、両システムは並行して運用され
るため、短期的には運用が複雑になります
が、このアプローチにより、非常にきめ細
かいレベルでリスクを軽減することができ
ます。
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インクリメンタル・ハイブリッド・アプ
ローチに従えず、新しいシステムを並行し
て構築する必要がある場合は、全体のトラ
フィックのほんのわずかな量を使って、新
しいシステムをかなり早い段階で本番稼動
させます。その後、旧システムの全体的な
ビジネス・パフォーマンスを達成するま
で、新しいインクリメントを構築し、最適
化します。機能が追加され、パフォーマン
スが向上すれば、新システムのトラフィッ
クを増やすことができます。旧システムの
機能を完全に使いこなす必要はありませ
ん。システムの性能に匹敵するか、それを
上回る必要があります。



そうなると、大胆な目標を設定し、大規模
なオーバーホール・プロジェクトに資金を
提供したくなるものです。その代わりに、
最新のeコマース・プラットフォームには、
クラウド技術を採用するのと同様に、根本
的に異なる考え方が必要です。最初のス
テップとして、企業は正しいeコマース戦略
を定義するための専門知識を求めるべきで
す。

細かな最適化への固執
技術的および組織的な観点から、特に非結
合の分散アーキテクチャでは、ローカルな
最適化に集中する傾向があります。リード
アーキテクトは、たとえそれが最高のコン
ポーネントで作られたとしても、分散した
泥の玉で終わることを避けるべきです。そ
の代わりに、顧客に焦点を当て、ジャー
ニー全体で最適化します。分散アーキテク
チャの領域において、もう1つの罠は、組
織が管理できる範囲を超えてシステムや技
術コンポーネントの数を増やすことです。
これは個々のチームにも同様に当てはまり
ます。すべてのレベルで認知的負荷を適切
に管理することは、長期的に見返りがあり
ます。

よくある間違い
データドリブンアプローチを用い
ない
最も一般的な間違いは、eコマースにデードリブン
タのアプローチを用いていないことです。例え
ば、フロントエンドのユーザーインターフェイス
に変更を加える際に、その影響を測定せず、KPIを
モニタリングしないことです。データインサイト
は、すべてのビジネスおよび技術的意思決定の
ロードマップと優先順位を推進する必要がありま
す。インサイトを取得しても、インサイトを意思
決定の推進に適切に使用しない企業は成功しませ
ん。常に価値を優先し、頻繁に実験を行い、デー
タで仮説を検証すべきです。

メジャーリリース主義
eコマースの分野では、通常、顧客の流れが絶えま
せん。新しい仮説のテストは、大きな機能の一部だ
けで可能なこともあります。企業は、本格的なeコ
マースソリューションの新たなメジャーリリースの
ために何ヶ月も何年も待つことは避けるべきです。
常にモニタリングしながら、少しずつリリースする
方がずっと良い選択です。

最初に戦略を定義しない
eコマース・チャネルをあまりにも長い間無視し、
時代遅れのテクノロジーで運営してきた企業は、
やがて見逃してきた可能性に気づくようになりま
す。
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結論
ここまで、以下3つのアーキテクチャに
ついて議論してきました:

•  内製マイクロサービス – ウェブ、モバイ
ル、ソーシャルコマース、小売キオスク/

エンドレスアイル、多くのサードパーティ
パートナーとのロイヤリティプログラムな
ど、意欲的なオムニチャネルプログラムを
展開し、イノベーションと差別化を重視す
る企業に最適です。

•  商用スイート – ウェブとモバイル以外の
オムニチャネルをほとんど持たず、高度に
革新的で差別化されていない標準的なeコ
マース機能を求める企業に最適です。

•  内製フロントエンドと商用バックエンド –

標準的なeコマース・プロセスと、異なる
販売チャネル向けに高度に差別化された
ユーザー・インターフェースを求める企業
に最適です。

しかし、eコマース・アーキテクチャやツー
ルよりも重要なのは組織です。これには、
あなたの考え方やプロセスだけでなく、あ
なたが惹きつける人材も含まれます。機能
を構築することよりも、顧客のニーズを満
たし、ビジネス価値を提供することに重点
を置くべきです。その代わり、プロジェク
トではなく、製品に責任を持つ独立した部
門横断チームを作りましょう。データと顧
客からのフィードバックが取り組みの原動
力です。
データドリブンのeコマース・ソリューショ
ンの基盤は、組織内のすべての適切な人々
がすぐに利用できるリアルタイムの洞察、
予測、推奨を提供する強力なデータ・プ
ラットフォームです。
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Matthias Patzak は
AWSのプリンシパ
ルアドバイザーで
す。AWSに入社す
る前、Matthiasは
AutoScout24のIT担
当副社長とHome 

Shopping Europeの 

最高デジタル責任者 (CDO) でした。両社
において、彼はリーン-アジャイル運用
モデルを大規模に導入し、納期短縮とビ
ジネス価値の向上をもたらすクラウド変
革を成功に導きました。

Paul Vassu はAWSの
Manager Solutions 

Architectureで、小売
企業を担当していま
す。Paulはソフト
ウェアエンジニアリ
ングで20年の経験が
あり、AWSに入社す

る前は adidasのソフトウェアエンジニアリ
ングのディレクターでした。そこでは、ア
ジャイルとDevOpsのプラクティスの採用を
推進しながら、eコマースのランドスケープ
の近代化に貢献しました。 
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