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戦略的なクラウド活用に向けて
～コスト至上主義、既存ありきからの脱却

クラウドの価値

クラウド市場の動向

クラウドは、AmazonやGoogleが最初
にクラウドサービスを開始した2006年
から2008年頃に普及し始め、2019年に
は 約2 6 兆 円 の 市 場 規 模 へ と 成 長 し 、
2022年には1.5倍の約39兆円にまで達す
る見込みである。（図表1）

弊社の最新調査レポートSky High Hopes:

Navigating the Barriers to Maximizing 

Cloud Valueによれば、大規模なクラウド
移行ほど、多くの成果を生み出している
ことが明らかになっており、いかにクラ
ウドを活用していくかがより重要になっ
てきている。

ハイパースケーラーの価値活用

現在のクラウドサービス市場において、
AWS（Amazon Web Services）、Azure

（Microsoft  Azure）、GCP（Google  Cloud 

Platform）などの“ハイパースケーラー”
と呼ばれる主要クラウド企業では、すで
にワールドワイドの巨大なITインフラ設
備を所有しており、さらには業界大手
パッケージベンダーの3倍以上となる1兆
円規模の投資を重ねることで、ITインフ
ラ設備の強化だけでなく、先進的ソリュー
ションやサービスの進化を続けている。

国内では、コスト削減を主目的としてク
ラウドを活用する傾向が未だ見られる
が、ハイパースケーラーの価値を単なる
コスト削減ツールとして見続けるのか、
今後のイノベーションパートナーとして
位置づけ、新たなビジネスモデル創出な
どに取り組むのか、により将来のビジネ
スの成否が決まるのではないかと思料する。

国内金融機関でのクラウド活用
状況

総務省の平成30年度情報通信白書によ
ると、コスト削減や新規サービスの展開

を目的として、国内金融機関の44.3%が
クラウドを活用していると答えている。
（図表1）

さらには、高い安定性・堅牢性が求めら
れることから、オンプレミス環境で構築
されることが多い基幹系業務システムに
おいても、クラウドの活用が進み始めて
いる。

弊社でもフルクラウド基幹系システムソ
リューション「アクセンチュア クラウド
ネイティブ コアソリューション」（通称
MAINRIメイリー）を提供しており、国
内金融機関の次世代基幹システムとして
クライアントに採用されている。

クラウドファーストを宣言し、全社的に
クラウド化を推進している国内金融機関
まだ少ないと考えるが、今後、基幹系シ
ステム含め国内金融機関でのクラウド活
用はさらに進んでいくと予測する。

直近10数年で急激に成長を続けている世界のクラウドサー
ビス市場は、今や年間26兆円規模の市場にまで成長している。

また、AWS，Azure，GCPなど“ハイパースケーラー”と呼
ばれる主要クラウド企業は、年間1兆円規模の投資を重ねて
ITインフラ設備の強化のみならず、先進的ソリューショ
ン・サービスの進化を続けている。

この先の数年間で企業のクラウド移行はピークを迎えてい
くと予測しており、国内金融機関におけるこれまでのクラ
ウド活用のされ方を論じると共に、ハイパースケーラーが
提供する機能、サービス、メリットをフル活用した戦略的
なクラウド活用に向けて取り組むべきことを論じたい。
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図表1  クラウド市場の動向と国内金融機関でのクラウド活用状況

理想と現実のギャップ

アクセンチュアが2020年7-8月に実施し
た顧客意識調査（世界28か国の銀行・保
険サービス利用者を対象としたサーベ
イ。回答数は47,810件）※性別は男女
50%50%、年齢は18歳以上）から、顧客
が理想とする保険会社像について見てい
きたい。「理想の保険チャネルは？」と
いう質問に対して、グローバル全体で
は、オンライン（PC）と共に対面に対
するチャネル選好が強かった。従来から
言われている通り、保険商品の複雑性や
顧客自身のリテラシー等の問題から、完
全なオンライン化よりは対面と組合わせ
たサポートを望む、といった傾向はグ
ローバル全体でも同様の傾向が見られ
る。地域別に見ていくとチャネル選好に
傾向が見られた。グローバル平均の期待
値と比較した時に特に強い選好を示した
チャネルとして、米国はライブ電話、中
国は対面・オンライン（モバイル）・
チャット、欧州大陸系（独・仏）は対
面・eメール、北欧はオンライン（PC）

が挙げられる。日本は、他チャネルと比
較してオンライン（PC）の選好が強い
ものの、ほぼグローバル平均と同程度の
強さであった。次に、チャネル毎の満足
度について見てみると、日本以外の各地
域とも、顧客が強い選好を示したチャネ
ルにおいてはグローバル平均よりも高い
満足度を示していることが分かった。一
方、日本についてはチャネル選好の強
かったオンライン（PC）を初め、どの
チャネルも顧客満足度はグローバル平均
よりも低く、顧客が求める理想と現実に
ギャップが生じているように見える。別
の観点から見てみると、「保険会社に新
たな商品・サービスの提供を期待する
か」という質問に対して、グローバル平
均よりも日本の期待値は低い。ただし、
これは顧客が保険会社に期待していない
というわけではなく、日本国民は80%を
超える保険加入状況から見ると、むしろ
保険好きな国民と言える。ただし、革新
的な商品・サービスを求めているという
よりは、確実な保障、会社としての信頼
性、手続きの簡便さ、といった従来の保

障が提供する価値の磨き込みを求めてい
るとも取れるし、逆に、これまで顧客の
期待を超えるような新たな体験を提供で
きていなかった、という解釈もできる。
いずれにしても前述の通り、理想と現実
にギャップが発生している状況の中、国
内でも次々とデジタル化・オンライン化
の施策の導入が始まっているが、現状の
ビジネスモデルを単にデジタルへシフト
するだけでは、顧客の期待に応えること
は難しい状況と考える。

グローバル生保の取組み

では、グローバル生保企業は如何にして
顧客の期待に応えているのか。前述の各
地域で顧客の強い選好・高い満足度を示
したチャネルと紐づけて、いくつか実例
を紹介していきたい。

～米国での事例

過去10年の生保系インシュアテックの投
資動向を見ていくと、いくつかの価値創
出のパターンに類型化されるが、その中

の一つに“自分に最適な保険を如何に分
かりやすく簡便に比較検討できるか”と
いった価値創出パターンがある。代表的
なスタートアップとして2014年創業の
Policygeniusが挙げられる（161M USD

を調達）。オンライン上で属性、生活習
慣、家族の病歴等3-5分程度の質問に答
えると、複数社の見積もりを取得可能。
サポートはAIではなく“ヒト”によるリ
モートでのアドバイスを受けることがで
き、 “ライブ電話”を好む米国の顧客選好
を捉えたサービスと言える。利用者数は
約100万／月（PVベース）となってい
る。（314）

～中国の事例

中国ではチャットに対する強い顧客選好
が見られたが、その代表的な事例として
平安保険が挙げられる。平安保険が提供
する「好医生（グッドドクター）」は、
国民が信用できると思う町医者が少ない
ため、大病院へ人々が集中した結果、軽
い病気の診察にも数日の待ち時間が発生

してしまっている顧客のペインを捉えた
サービスを提供している。グッドドク
ターはチャットベースで平安保険と提携
する信頼できる医師に相談でき、そのま
ま病院予約を行うことまで可能。一方、
平安保険は、グッドドクター経由で得た
通院履歴等を通して顧客とのタッチポイ
ントを得ることができている。外部企業
が個人の非常にプライベートな情報を利
用して保険のセールスに繋げているもの
の、顧客自身は平安保険によって安心の
暮らしを保障してもらえていることで非
常に高い満足感を得ている。また、ヘル
スケアサービスだけでなく、保険の購入
も、顧客が普段使いしているWechatを
利用して手軽に入ることが可能。顧客の
ペインをうまく捉えながら、モバイル・
チャットの利便性を十分に生かした体験
の提供ができている。

～欧州大陸系での事例

米国の事例紹介の際に、生保系インシュ
アテックによる価値創出について簡単に

触れたが、もう一つのトレンドとして、
デジタルディストリビューターの出現が
挙げられる。特にドイツで有名なWefox

の例を紹介する。欧州では対面に対する
選好が強かったが、Wefoxは顧客と募集
人のマッチングをサポートするプラット
フォームによって、顧客にとって最適な
“ヒト”によるアドバイスを手軽に受けら
れる、という体験を提供している。従
来、顧客は募集人に相談する際、都度の
面会や紙での処理といった手間を抱えて
いたが、Wefoxのアプリをダウンロード
し必要な情報を登録すると、一定のアル
ゴリズムに従い自身を担当する募集人が
アサインされる。顧客と募集人とのコ
ミュニケーションはチャットやオンライ
ン上で実施されつつも、不明点はいつで
も自身の担当に相談することができ、自
分をサポートしてくれている相手が誰で
あるか見えている状態でコミュニケー
ションを取れるため、対面を重視する顧
客の選好にマッチした体験になっている
のではないかと考える。

～北欧での事例

北欧ではオンライン（PC）に対する選
好が強かった。オンラインニーズを捉え
た体験としてスウェーデンのInsurelyを
紹介する。スウェーデンはパーソナルナ
ンバーのインフラが整っており、医療、
金融、行政といった様々なシーンでパー
ソナルナンバーの活用が可能となってい
る。よって、パーソナルナンバーを活用
したオンラインでのフリクションレスな
体験への期待は高く、また実装しやすい
環境にある。Insurelyはパーソナルナン
バーと紐づくBank ID（口座開設の際に
必要となるID）を利用することで、契約
手続き時の手間を削減すると共に、あら
ゆるブランドの契約を一元管理したり、
家族のIDを利用して世帯全体の契約情報
を管理したりといった利便性を顧客に提
供している。本サービスを利用している
顧客数は不明だが、2017年創業で現在ま
でに約0.4M＄の資金調達に成功している。

国内生保に求められること

日本は前述の通り、オンライン（PC）
に対する期待値は相対的に高いものの、
グローバルと比較すると低い状況。ま
た、保険会社に新たなサービス提供を期
待する声は限定的でもあった。そこで、
保険会社が取り得る道として二つの方向
性を考察する。一つは、保険会社自身が
自ら良体験を作り上げるのではなく、既
にオンライン上で良体験を生み出してい
るエコシステムの一機能に組込むこと
（Insurance as a Service）。もう一つは、
“保険屋”としてのブランドを再定義する
こと（Beyond Insurance）。Insurance 

as a Serviceは、モノ・コト消費のタイ
ミングで購入される損保系商品との相性
が良いと考えるが、生保系商品の場合、
例えば健康・医療サービスに付帯する実
損填補型の保障や、特定のコミュニティ
や地域住民が加入できる新たな団体性を
捉えた保障の在り方が考えられるのでは
ないだろうか。こういったアイディアを

実現していくためには、外部の体験に繋
がり、そこから得られる顧客のフィード
バックを受けて保障の在り方をアジャイ
ルに構築していくことが必要であり、そ
のためにはビジネス・システム・クリエ
イティブの三位一体でのプログラムの推
進が重要になってくる。また、二つ目の
Beyond Insuranceは、保険の延長として
付加サービスを提供するだけでは不十分
と考える。顧客が保険会社を従来の“保
険屋”のイメージから“健康を応援する企
業”、“安心の暮らしを支える企業”と
いった新たなブランドとして認知するた
めには、お金を払ってでも利用したいと
思えるような体験を提供し、体験を通じ
て顧客の認知を変えていく営みが必要と
考える。それは、新たな事業ドメインを
再定義していく取組みであると考える。
顧客に求められる生保企業となるには、
従来型のビジネスをデジタルへシフトし
ていくだけではなく、経営戦略や価値創
造の営みそのものを変革していくことが
必要ではないかと考える。

これまでのクラウド活用のされ方

これまでのクラウド活用の主な目的とし
ては、“IT効率性・アジリティの獲得”、
“クラウド事業者のサービス開発力の活
用”の2点が考えられる。また、クラウド
活用の進め方は、“全社的にクラウド活用
を推進しているケース（Transformational

型）”、“IT部門やビジネス部門主導によ
り部分的にクラウド活用をしているケー
ス（Incremental型）”の2つに分類され
る。（図表2）

図表2に示すとおり、多くの国内金融機
関では、部分的なクラウド移行、部分的
なSaaS導入にとどまっており、クラウ
ド活用による効果を最大限享受できてい
るとは言えないと推察する。

部分的なクラウド活用の問題

部分的なクラウド移行とは、“ I T 効率
性・アジリティの獲得”の中でも、特に
ITコスト削減を目的とし、クラウドへ単

純移行可能なシステムのみ順次移行して
いる、またはした状態を示す。

また、“クラウド事業者のサービス開発
力活用”を目的として、特定の領域で
SaaS（Software as a Service）を導入し
ているケースも多く、これを部分的な
SaaS導入の状態とする。

確かに、これら状態において、一定のコ
スト削減、SaaS導入によるソフトウェ
ア開発の効率化などが実現できているは
ずである。

しかし、金融機関ではクラウドへ単純移
行できない古い/特殊な技術を利用した
システムも多く、また、SaaSに全て置
き換えることも難しいため、自社のデー
タセンターなどに既存システムは残り、
足枷となり続ける。つまり、クラウドの
メリットであるアジリティが生かしきれ
ないだけでなく、クラウド上のシステ
ム、既存システムの2重管理により運用

負荷が増える場合もあり、クラウド活用
による効果が限定的になっている。

戦略的なクラウド活用

クラウド活用による効果を最大限享受す
るためには、部分的なクラウド移行から
脱却し、変革の一手としてフルクラウド
化すること、加えて戦略機能をクラウド
ネイティブ化することの2つが肝要と考
える。

変革の一手としてのフルクラウド化

単にコスト削減のために部分的にクラウ
ド移行していくのではなく、中長期視点
でのIT効率性の獲得、ビジネス環境変化
に追従可能なITアジリティの確保など、
全社変革の一手としてクラウド活用をと
らえる必要がある。つまり、経営課題と
してクラウド活用が考えられており、ク
ラウドへ移行された先の、ビジネス価値
創出のビジョンが明確になっていること
が求められる。

クラウド市場の動向*1 国内金融機関でのクラウド活用状況動向*2

56%

クラウド活用状況 基幹系システムへの活用状況 

上記は、パブリッククラウド、
コミュニティクラウド、
プライベートクラウド含む割合

*1出典： Gartner Press Release, Gartner Forecasts Worldwide Public 
  Cloud Revenue to Grow 6.3% in 2020, July 2020 

*2出典： 総務省 平成30年度 情報通信白書 図表3-3-2-9 
  金融機関におけるクラウド導入状況 

2019年 2022年の見込み

26兆円 39兆円 44.3%
7.8%
銀行等

40.5%
生損保、証券、クレジット

1.5倍

1ドル=106円換算で算出
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図表2  戦略的なクラウド活用

理想と現実のギャップ

アクセンチュアが2020年7-8月に実施し
た顧客意識調査（世界28か国の銀行・保
険サービス利用者を対象としたサーベ
イ。回答数は47,810件）※性別は男女
50%50%、年齢は18歳以上）から、顧客
が理想とする保険会社像について見てい
きたい。「理想の保険チャネルは？」と
いう質問に対して、グローバル全体で
は、オンライン（PC）と共に対面に対
するチャネル選好が強かった。従来から
言われている通り、保険商品の複雑性や
顧客自身のリテラシー等の問題から、完
全なオンライン化よりは対面と組合わせ
たサポートを望む、といった傾向はグ
ローバル全体でも同様の傾向が見られ
る。地域別に見ていくとチャネル選好に
傾向が見られた。グローバル平均の期待
値と比較した時に特に強い選好を示した
チャネルとして、米国はライブ電話、中
国は対面・オンライン（モバイル）・
チャット、欧州大陸系（独・仏）は対
面・eメール、北欧はオンライン（PC）

が挙げられる。日本は、他チャネルと比
較してオンライン（PC）の選好が強い
ものの、ほぼグローバル平均と同程度の
強さであった。次に、チャネル毎の満足
度について見てみると、日本以外の各地
域とも、顧客が強い選好を示したチャネ
ルにおいてはグローバル平均よりも高い
満足度を示していることが分かった。一
方、日本についてはチャネル選好の強
かったオンライン（PC）を初め、どの
チャネルも顧客満足度はグローバル平均
よりも低く、顧客が求める理想と現実に
ギャップが生じているように見える。別
の観点から見てみると、「保険会社に新
たな商品・サービスの提供を期待する
か」という質問に対して、グローバル平
均よりも日本の期待値は低い。ただし、
これは顧客が保険会社に期待していない
というわけではなく、日本国民は80%を
超える保険加入状況から見ると、むしろ
保険好きな国民と言える。ただし、革新
的な商品・サービスを求めているという
よりは、確実な保障、会社としての信頼
性、手続きの簡便さ、といった従来の保

障が提供する価値の磨き込みを求めてい
るとも取れるし、逆に、これまで顧客の
期待を超えるような新たな体験を提供で
きていなかった、という解釈もできる。
いずれにしても前述の通り、理想と現実
にギャップが発生している状況の中、国
内でも次々とデジタル化・オンライン化
の施策の導入が始まっているが、現状の
ビジネスモデルを単にデジタルへシフト
するだけでは、顧客の期待に応えること
は難しい状況と考える。

グローバル生保の取組み

では、グローバル生保企業は如何にして
顧客の期待に応えているのか。前述の各
地域で顧客の強い選好・高い満足度を示
したチャネルと紐づけて、いくつか実例
を紹介していきたい。

～米国での事例

過去10年の生保系インシュアテックの投
資動向を見ていくと、いくつかの価値創
出のパターンに類型化されるが、その中

の一つに“自分に最適な保険を如何に分
かりやすく簡便に比較検討できるか”と
いった価値創出パターンがある。代表的
なスタートアップとして2014年創業の
Policygeniusが挙げられる（161M USD

を調達）。オンライン上で属性、生活習
慣、家族の病歴等3-5分程度の質問に答
えると、複数社の見積もりを取得可能。
サポートはAIではなく“ヒト”によるリ
モートでのアドバイスを受けることがで
き、 “ライブ電話”を好む米国の顧客選好
を捉えたサービスと言える。利用者数は
約100万／月（PVベース）となってい
る。（314）

～中国の事例

中国ではチャットに対する強い顧客選好
が見られたが、その代表的な事例として
平安保険が挙げられる。平安保険が提供
する「好医生（グッドドクター）」は、
国民が信用できると思う町医者が少ない
ため、大病院へ人々が集中した結果、軽
い病気の診察にも数日の待ち時間が発生

してしまっている顧客のペインを捉えた
サービスを提供している。グッドドク
ターはチャットベースで平安保険と提携
する信頼できる医師に相談でき、そのま
ま病院予約を行うことまで可能。一方、
平安保険は、グッドドクター経由で得た
通院履歴等を通して顧客とのタッチポイ
ントを得ることができている。外部企業
が個人の非常にプライベートな情報を利
用して保険のセールスに繋げているもの
の、顧客自身は平安保険によって安心の
暮らしを保障してもらえていることで非
常に高い満足感を得ている。また、ヘル
スケアサービスだけでなく、保険の購入
も、顧客が普段使いしているWechatを
利用して手軽に入ることが可能。顧客の
ペインをうまく捉えながら、モバイル・
チャットの利便性を十分に生かした体験
の提供ができている。

～欧州大陸系での事例

米国の事例紹介の際に、生保系インシュ
アテックによる価値創出について簡単に

触れたが、もう一つのトレンドとして、
デジタルディストリビューターの出現が
挙げられる。特にドイツで有名なWefox

の例を紹介する。欧州では対面に対する
選好が強かったが、Wefoxは顧客と募集
人のマッチングをサポートするプラット
フォームによって、顧客にとって最適な
“ヒト”によるアドバイスを手軽に受けら
れる、という体験を提供している。従
来、顧客は募集人に相談する際、都度の
面会や紙での処理といった手間を抱えて
いたが、Wefoxのアプリをダウンロード
し必要な情報を登録すると、一定のアル
ゴリズムに従い自身を担当する募集人が
アサインされる。顧客と募集人とのコ
ミュニケーションはチャットやオンライ
ン上で実施されつつも、不明点はいつで
も自身の担当に相談することができ、自
分をサポートしてくれている相手が誰で
あるか見えている状態でコミュニケー
ションを取れるため、対面を重視する顧
客の選好にマッチした体験になっている
のではないかと考える。

～北欧での事例

北欧ではオンライン（PC）に対する選
好が強かった。オンラインニーズを捉え
た体験としてスウェーデンのInsurelyを
紹介する。スウェーデンはパーソナルナ
ンバーのインフラが整っており、医療、
金融、行政といった様々なシーンでパー
ソナルナンバーの活用が可能となってい
る。よって、パーソナルナンバーを活用
したオンラインでのフリクションレスな
体験への期待は高く、また実装しやすい
環境にある。Insurelyはパーソナルナン
バーと紐づくBank ID（口座開設の際に
必要となるID）を利用することで、契約
手続き時の手間を削減すると共に、あら
ゆるブランドの契約を一元管理したり、
家族のIDを利用して世帯全体の契約情報
を管理したりといった利便性を顧客に提
供している。本サービスを利用している
顧客数は不明だが、2017年創業で現在ま
でに約0.4M＄の資金調達に成功している。

国内生保に求められること

日本は前述の通り、オンライン（PC）
に対する期待値は相対的に高いものの、
グローバルと比較すると低い状況。ま
た、保険会社に新たなサービス提供を期
待する声は限定的でもあった。そこで、
保険会社が取り得る道として二つの方向
性を考察する。一つは、保険会社自身が
自ら良体験を作り上げるのではなく、既
にオンライン上で良体験を生み出してい
るエコシステムの一機能に組込むこと
（Insurance as a Service）。もう一つは、
“保険屋”としてのブランドを再定義する
こと（Beyond Insurance）。Insurance 

as a Serviceは、モノ・コト消費のタイ
ミングで購入される損保系商品との相性
が良いと考えるが、生保系商品の場合、
例えば健康・医療サービスに付帯する実
損填補型の保障や、特定のコミュニティ
や地域住民が加入できる新たな団体性を
捉えた保障の在り方が考えられるのでは
ないだろうか。こういったアイディアを

実現していくためには、外部の体験に繋
がり、そこから得られる顧客のフィード
バックを受けて保障の在り方をアジャイ
ルに構築していくことが必要であり、そ
のためにはビジネス・システム・クリエ
イティブの三位一体でのプログラムの推
進が重要になってくる。また、二つ目の
Beyond Insuranceは、保険の延長として
付加サービスを提供するだけでは不十分
と考える。顧客が保険会社を従来の“保
険屋”のイメージから“健康を応援する企
業”、“安心の暮らしを支える企業”と
いった新たなブランドとして認知するた
めには、お金を払ってでも利用したいと
思えるような体験を提供し、体験を通じ
て顧客の認知を変えていく営みが必要と
考える。それは、新たな事業ドメインを
再定義していく取組みであると考える。
顧客に求められる生保企業となるには、
従来型のビジネスをデジタルへシフトし
ていくだけではなく、経営戦略や価値創
造の営みそのものを変革していくことが
必要ではないかと考える。

例えば、国内の保険会社では、顧客接点
の観点と自社の商品・サービスの提供価
値などの観点から目指すべきビジネスの
方向性を定め、柔軟かつ迅速なチャネル
展開、商品・サービス提供を支えるITと
してフルクラウド化を掲げている。

必ずしも全てのシステムをパブリックク
ラウドへ移行する必要はなく、プライ
ベートクラウドを活用し、自社で技術力
を獲得していく方向性も考えられる。

戦略機能のクラウドネイティブ化

ITの効率性、ITアジリティの獲得に加
え、クラウド事業者のサービス開発力も
活用し、戦略機能で総合的にクラウドを
活用して競争力強化をしていく。

例えば、国内の銀行では、これまでのイ
ンターネットバンキングとは一線を画
す、デジタル起点での新しいサービスを
提供し、口座開設、入出金、振込などす

べてのサービスをスマートフォン上で完
結させることに加え、APIを介して事業
パートナーへ自社の銀行機能・サービス
を提供しようとしている。既存システム
をクラウド上に単に乗せ換えるのではな
く、ハイパースケーラーが提供する機
能、サービス、メリットをフル活用し、
IT部門とビジネス部門が一体となり、新
たなビジネスモデルの創出により競争力
を強化している。

戦略的なクラウド活用に向けて

コスト至上主義からの脱却

IT部門主導型でコスト削減だけにとらわ
れてクラウド移行を進めてしまうと単純
移行が困難なレガシーシステムの壁にぶ
つかり、結果としてクラウド移行が限定
的にとどまってしまう。

クラウド移行の必然性を全社的に、つま
り経営層が御旗として掲げ、ITの効率性
とアジリティの獲得による中長期的な効

果を見据えるなど、コスト至上主義から
の脱却が必要となる。

既存ありきからの脱却

既存ありきでクラウド化を進めてしまう
と、ITの効率性やアジリティを最大限獲
得できても、既存の業務要件、業務プロ
セスには一切手を加えず、結果的にビジ
ネス視点では従来と何も変わってないと
いったことが起こりうる。

ビジネス、IT共にクラウドネイティブの
発想も持ち、ゼロベースで戦略機能の新
たな形を考えていく必要がある。

おわりに

コスト至上主義、既存ありきからの脱却
は、これまでの企業の判断ロジックでは
意思決定できないケースが多いと考えら
れ、戦略的クラウドの活用に踏み出すに
は、経営陣の英断が強く求められる。
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クラウド活用の目的

IT効率性・
アジリティの獲得

クラウド事業者の
サービス開発力の活用

総合的活用
（左記2つ双方）




