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エンタープライズマーケティング担当グ
ローバルバイスプレジデント

今日の顧客が求めるものは、さらに高度になってい
ます。さらに充実したコンテンツ。高度なパーソナラ
イズ機能。より有意義なエクスペリエンス。こうした
需要に応えることは、もはや差別化要因ではなく、
新たなベースラインとなっています。 

これらの要求に応えるために最も適しているのは、
マーケターです。当社は、オーディエンスの深い理
解と、データに基づくインサイトとクリエイティビティ
を融合させることで、顧客にふさわしいエクスペリエ
ンスを提供する方法を把握しています。ROI の証明、
迅速な対応、ブランド保護、そして限られたリソース
で、より多くの成果を上げることへのプレッシャーは
確かに高まっています。しかし、特にAI を活用した
パフォーマンス重視のマーケティングという新時代を
迎える今、そこには確実なチャンスが広がっています。 

本レポートでは、パフォーマンスマーケティングが戦
略とビジネス成果をつなぐ重要な鍵である理由を明
らかにします。パフォーマンス重視のマーケティング
活動は、マーケティング予算の約 60%を占めており、
プレッシャーの中でも成長を促進する信頼できる手段
であることが証明されています。しかし、世界中の
様々な業界のマーケティングリーダーから学んだよう
に、その可能性を最大限に引き出せている人はほと
んどいません。短期的な成果を証明するプレッシャー、
コンテンツベロシティの拡大における制約、そしてリ
アルタイムのインサイトに基づいて行動できないこと
が、前進を妨げています。さらに、人材、トレーニング、
AI における理想とのギャップが、レベルアップの妨げ
となっています。どこかで聞いたことがありませんか？  

本レポートでは、これらのインサイト、そして何よりも、�
AI 時代にチームを再構築して成功するために必要な、
実践的なポイントをご紹介します。 

— Marissa
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エグゼクティ
ブサマリー

初回となる「パフォーマンスマーケティングの現状」レポートの作成にあたって、�
MMA Global は北米、EMEA（ヨーロッパ・中東・アフリカ）、JAPAC（アジア
太平洋）地域全体で380 名を超えるシニアマーケターを対象に調査を実施しま
した。この調査結果は、現代のマーケティングの中心にある長年の二面性を鮮
明に浮き彫りにしています。それは、短期的な支出と長期的な成長成果のバラン
スを取る必要性です。パフォーマンスマーケティングは、かつてスピードと自動化
によって定義されていました。今では、マーケティング投資を測定可能なビジネ
ス成果に直接結びつける、精度重視の成長戦略となっています。説明責任の強
化とデジタル化の加速が求められる今日において、パフォーマンスマーケティング
は他に類を見ない戦略的優位性をもたらします。データに基づき、成果を重視し、
プレッシャーの中でも確実にインパクトを生み出す設計となっています。パフォー
マンスマーケティングは、マーケティング予算の大部分を占めることが多く、総支
出の約 60%を占めています。しかし驚くべきことに、その可能性を最大限に引
き出すために必要な戦略的基盤を構築している企業はほとんどありません。  

このパラドックスは、今日のマーケティング管理における、より深い課題を浮き彫
りにしています。マーケターの 10 人中 8人が、パフォーマンスのみに重点を置く
のではなく、ブランド、パフォーマンス、カスタマーエクスペリエンスのバランス
を取ったマーケティング手法を目指していると回答しています。しかし実際には、
経営陣からの短期的なプレッシャーや四半期ごとのレビューが、場当たり的な予
算配分の変更を招き、パフォーマンス施策への支出は増加し続けています。

パフォーマンスマーケティングは、データ主導のターゲティング、アジャイルなア
クティベーション、測定可能な成果への注力によって、より洗練されたものになっ
ています。その一方で、はるかに複雑になっているのも事実です。現在、マーケ
ターは平均 4つのオーディエンスターゲティング手法を活用し、8種類のツール
で構成されるマーテクスタックを管理して、単一のキャンペーンを立ち上げ、効
果を測定しています。このため、すでに多忙なチームに、さらに業務負荷がかかっ
ています。

調査対象は

380 名以上の
様々な業界にわたるシニアマーケター。
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測定は、パフォーマンスマーケティングにおける最も
大きな課題のひとつです。マーケティングミックスモデ
リング（MMM）のような緻密で時間のかかるツールと、
リアルタイムのエンゲージメントデータの即時性との
調和に、マーケターは苦心しています。後者は、アク
セスしやすい反面、予算配分の意思決定をサポートす
るには十分な堅牢性がない場合があります。パフォー
マンスマーケティングの測定における広範な課題に加
えて、企業はマーケティングアプローチによって異な
る独自の障壁に直面しています。ブランド主導型の組
織では ROI の可視性に課題があり、パフォーマンス主
導型のチームではスピードとリソースの制約が挙げら
れ、カスタマーエクスペリエンス（CX）主導型の企業
ではインサイトの効果的な活用に苦戦しています。

その他にも複数の機能ギャップが存在することで、
リアルタイムのインサイトとアトリビューションを確立
して、パーソナライズされたコンテンツを作成するた
めのマーケターの処理能力が制限されています。特に、
マーケターはデータ、人材、マーテクの面でパフォー
マンスを進化させる能力に対して、自信が低いと回答
しています。ファーストパーティデータとゼロパーティ
データに関して、処理できていると感じているマーケ
ターはわずか半数にとどまります。一方、マーテク統
合は、調査回答者の 70%以上が重要な課題と捉え
ています。さらに、人材育成やトレーニングへの投資
に強い満足感を示しているのは、わずか 25%にとど
まっています。AI の導入は進んでいます。特にコンテ
ンツのバージョン管理、ターゲティング、プランニング
の分野で顕著です。しかし、品質や制御に対する懸念
から、このテクノロジーを十分に活用できていない方
も多くいらっしゃいます。

マーケターは、
自身のパフォー
マンスを進化さ
せる能力に対
して、自信は
低いと回答し
ています。
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マーケターは今後を見据えて、説明責任、パーソナライズ機能、スピードに対す
る要求の高まりに応えるため、測定、アトリビューション、コンテンツ自動化への
投資を優先しています。これらの投資を最大限に活用するために、シニアマーケティ
ングリーダーは、戦術的な実行から戦略的なオーケストレーションへの転換を推
進する必要があります。この転換は、次の 4 つの原則に基づいて進められます。

パフォーマンスマーケティングは、予算重
視の短期的な手法から、長期的な成長を
推進する戦略主導の取り組みへと進化す
る必要があります。これはブランドとカスタ
マーエクスペリエンスに沿ったものであり、
競合するものであってはなりません。意図
的な統合によって、理想と実行のギャップ
を埋めることができます。

戦略的な分野横断型の
統合が、パフォーマンス
マーケティングの可能性
に革命をもたらします

スピーディーに行動できても、その成果を
測定する有意義な方法がなければ意味が
ありません。マーケターには、リアルタイ
ムシグナルのスピードと、マーケティング
ミックスモデリング（MMM）のような長
期的な計画ツールの厳密性を橋渡しするフ
レームワークが必要です。

測定機能は、実行のス
ピードに合わせて進化す
る必要があります

リアルタイムシグナルとパーソナライズされ
たコンテンツエクスペリエンスが定着する
中で、マーケターはインサイトとクリエイ
ティブ実行の連携を強化しながら、スケー
ラブルで質の高いコンテンツ開発に投資す
る必要があります。

クリエイティブ開発の俊敏
性とコンテンツベロシティ
は、パフォーマンスを高め
る中核的な要素として取り
入れる必要があります

自動化だけでは十分ではありません。
成功は、社内の能力を構築し、人材の理
想とのギャップに対処し、AIとマーテクを
自信を持って効果的かつ責任を持って活用
できるガバナンスを確立することにかかっ
ています。

マーテクとAI の可能性を
最大限に引き出すには、
人材と信頼が必要です

調査方法
本レポートは、2025 年 4月 1 日から5月 11 日にかけて、389名のシニ
アマーケティング専門職の方々を対象に実施した、グローバルオンライ
ン調査に基づいています。回答者は、北米（48%）、EMEA（33%）、
JAPAC（19%）の各地域の企業に所属し、小売、eコマース、消費財、
製造、金融サービス、ヘルスケアなど、幅広い業界を代表しています。

多くの企業が年間売上高 1億ドルから100 億ドルの範囲にあると報告し
ており、57%が B2BとB2Cの両方のモデルで事業を展開しています。
参加者は、主にシニアディレクター、VP以上の上級職に就いており、
戦略、ブランド、オペレーション、広告、メディア、その他のデジタルマー
ケティング分野など、幅広いマーケティング業務に携わっています。
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パフォーマ
ンスのパラ
ドックス 予算が支配的で戦略

的な方向性がない
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パフォーマンスマーケティ
ングの影響力の高まり

説明責任の強化とデジタル化の加速という時代を反映してマーケティング予
算が進化する中、パフォーマンスマーケティングは現在、世界のシニアマーケ
ター予算全体の半分以上を占めるようになっています。測定可能なリターン
と精密なターゲティングの実現により、プレッシャーの中で成長を促進する重
要な手段として選ばれるようになり、さらに予算増加につながっています。過
去 12か月間で、マーケターの23%がパフォーマンスマーケティングへの予算
配分を増やし、70%が現状維持、減少を報告したのはわずか 7%でした。

このような予算支配がある一方で、驚くような矛盾が存在しています。「パ
フォーマンス主導」と自らを表現している組織は、わずか 5分の 1 なのです。
これは、企業がパフォーマンスマーケティング活動に予算を注ぎ込む一方で、
その効果を最大化するために必要な戦略的基盤を構築している企業はほと
んどないことを示しています。

このパラドックスは些細なものではありません。これは、マーケティングの
計画、リソース配分、実行における構造的な不均衡を明らかにしています。
パフォーマンスマーケティングは、戦略的な柱としてではなく、財務レバレッ
ジとして扱われています。積極的に展開されているものの、ビジネス戦略へ
の統合は不十分な状態です。

図 1

過去 12 か月間のパフォーマンスマーケ
ティングへの投資

Q：貴社の全体的なマーケティング手法について教えてください。（1つ選択してください）
Q：マーケティング予算全体のうち、パフォーマンスマーケティングへの割合を教えてください。
N=389 名のグローバルシニアマーケター

ブランド主導 パフォーマンス主導 CX主導 バランス/�
ハイブリッド

57%
のマーケティン
グ予算がパフォ
ーマンスマーケ
ティングに使わ
れています。
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戦略的な課題
なぜこのようなギャップが生まれるのでしょうか？この調査から、2 つの重要な要因が
明らかになりました

戦略的目標に対す
るオペレーションの
実行力

01 80%という圧倒的な数のマーケターが、長期的なブ
ランドエクイティと短期的なパフォーマンスのバラン
スを取りながら戦略を立てることを目指しています。
しかし、組織のプロセスは即時的な成果を優先する
傾向があり、長期的な価値が犠牲になることも少な
くありません。予算の定期的な見直しは重要な役割
を果たしており、マーケターの 50%が四半期ごとに、
26%が毎月またはそれ以上の頻度で実施しています。
このような行動は、測定とアトリビューションの課題
による限られた情報に基づいて過剰な修正を引き起こ
すリスクがあります。

図 2

予算の見直しとパフォーマンスマーケティング

Q：過去 12か月間で、パフォーマンスマーケティングへの投資は増加しましたか、減少しましたか、それとも変わりませんか？（1つ選択してください）
Q：パフォーマンスデータに基づいて、どのくらいの頻度で予算配分を変更していますか？（1つ選択してください）|
N=389 名のグローバルシニアマーケター

毎週 毎月 四半期ごと 毎年 リアルタイム
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経営層からのプ
レッシャー02 顧客トレンド、市場環境、大規模なイノベーション、

テクノロジートレンドよりも、経営層による指示が予
算決定の主な要因となっています。こうした指示は、
四半期ごとの業績やKPI に動機づけられることが
多く、どちらも短期的な成果を促すものです。特に
パフォーマンス重視の企業において影響力が強く、
43%が経営層の優先事項を最も重要な要素とし
ています（平均は 35%）。

図 3

予算配分に影響を与える主な要因

Q：マーケティング予算の決定と配分に最も影響を与える要因は何ですか？（重要度順にランク付け）（各行に回答が必要です） 
N=389 名のグローバルシニアマーケター

経営層の優先事項 /�
ビジネス目標

最も重要 重要 重要ではない 最も重要度が低い

顧客トレンド
と行動

市場環境と 
競合の動向

イノベーションとマーテクの
促進
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パフォーマンスマーケ
ティングは、戦略的な

柱としてではなく、�
財務レバレッジし
て扱われています。
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社内の
連携を求
めて

多くの企業が短期目標と長期目標とのバランスを取ることを目
指し、ブランド、CX、パフォーマンスといった各領域間で連携が
取れていると主張していますが、データはその連携の深さに食い
違いがあることを明らかにしています。

•	 パフォーマンス主導型の企業では、社内の連携が最も弱く、
44% が「ある程度連携している」と回答しています。

•	 CX 主導の企業とブランド主導の企業は、より良い連携を示し
ており、20% 〜 24% が「ある程度連携している」と回答し
ています。

パフォーマンスマーケティング主導の企業は、社内連携が最も弱
いという結果が出ています。これは、短期的な指標と迅速な実
行サイクルを重視するあまり、ブランドやCXの担当者から孤立し
てしまう傾向があるためと考えられます。このズレは、長期的な
成長のための未開拓の機会を示しており、戦略的に統合するこ
とで、パフォーマンスマーケティングの実現と両立できます。
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パフォー
マンスが
向かう先
複雑さとスピー
ドのバランスを
取り、より良い
成果を実現
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進化する定義
マーケターが「パフォーマンスマーケティング」という言葉で意味することは、もはや一貫していません。これ
こそが重要な問題です。今日のパフォーマンスマーケティングは、スピードや自動化だけでなく、成果を重視し
たデータ主導の思考パターンによって推進されています。データ主導のオーディエンス戦略に基づく測定可能な
成果は、マーケターの75%がパフォーマンスマーケティング手法の主要な推進力として明確に優先しています。

これは、マーケターが測定可能なROI をより深く理解し、パーソナライズ機能を向上させる高度な機能を求め
る中で、パフォーマンスマーケティングが成熟し、その可能性を十分に発揮しはじめていることを示しています。 

この進化する定義は、マーケターが成果を測定する方法にも反映されています。顧客獲得単価（CPA）や広
告費用対効果（ROAS）は依然として一般的な指標ですが、多くの企業が顧客生涯価値（CLV）やブランドリ
フト指標といった、より広範な指標へとシフトしています。これは、パフォーマンスマーケティングの成功をより
総合的に捉える視点へと移行していることを示しています。

図 4

マーケターがパフォーマンスマーケティングを定義し、トラッキングする方法

Q：貴社がパフォーマンスマーケティングを定義する上で以下のうちどの要素が、より重要ですか？（当てはまるものをすべて選択してください）
Q：パフォーマンスマーケティング戦略を推進する主要なKPI は何ですか？（当てはまるものをすべて選択してください）
N=389 名のグローバルシニアマーケター

ROI を重視した成果志向 CPA（顧客獲得単価）

データ主導のオーディエンスターゲティングとパーソナライ
ゼーション ROAS（広告費用対効果）

測定可能性と直接的なアトリビューション CRR（顧客維持率）

購入アプローチとリアルタイムの自動化 収益の増分

スピーディーな結果 ブランドリフト指標

継続的な実験を重ねる文化 CLV（顧客生涯価値）

アカウントエンゲージメント

チャネル別の効率性向上による成果
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オーディエンスアプ
ローチにおけるデモ
グラフィックの役割

マーケターは平均して少なくとも4つの異なるオーディエンスター
ゲティング手法を使用しており、そのうち約半数は、行動データ、
ファーストパーティデータ、ジオターゲティング、リターゲティング
などのデータ主導の手法を採用しています。また、10人中4人のマー
ケターがコンテキストベースおよびコホートベースのアプローチを
活用しており、プライバシーに関する変化への対応と、より多くの環
境でオーディエンスとつながる必要性を浮き彫りにしています。この
傾向は特にEMEA地域で顕著です。一方、JAPAC地域のマーケター
は、ファーストパーティデータ、行動データ、デモグラフィックデータ、
コンテキストデータによる手法に、より重点を置いています。

全体として、多くのマーケターが様々な手法を試みている一方で、
少なくとも半数はデータに関する課題を抱え続けており、ファース
トパーティデータおよびゼロパーティデータの取り組みに満足して
いないことを認めています。結局のところ、より高度な手法への期
待はあるものの、デモグラフィックターゲティングは約 50%の企業
にとって依然として重要な柱であり、その多くはマーケティング手法
をブランド主導寄りと捉えています。

マーケターの 75% が測
定可能な成果を優先して
おり、その成果はデータ
主導のオーディエンス戦
略に支持されています。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 14



図 5

地域別のオーディエンスアプローチ

Q：パフォーマンスマーケティングの施策において、現在どのようなオーディエンスターゲティング手法を使用していますか？（当てはまるものをすべて選択してください）
N=389 名のグローバルシニアマーケター

北米（n=189） EMEA（n=128） JAPAC（n=72）

リターゲティング

ジオターゲティング

ファーストパーティデータターゲティング

行動ターゲティング

類似モデリング 

デモグラフィックターゲティング

サードパーティオーディエンスセグメント

コホートベースのターゲティング

傾向スコアターゲティング

コンテキストターゲティング 

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 15



複雑性とスピードとの
バランス
マーケターはパフォーマンスキャンペーンで、より高度なオーディエンスターゲ
ティング手法を活用することを、ますます期待するようになっています。しかし、
それには代償が伴います。 

パフォーマンスマーケティングを効果的に実行するために必要なマーテクスタック
は拡大を続けており、平均 8つのツールが使用されているため、複雑さと分断化
が増しています。それにもかかわらず、マーケターは驚くべき俊敏性を発揮して
おり、大半が 1か月以内に新しいキャンペーンを立ち上げられると回答しています。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 16



パフォーマンス
マーケティングの

測定

ギャップ
素早い実行、 

遅いインサイト

� パフォーマンスマーケティングの現状レポート  |  17



重大な
ギャップ

志向別の課題

測定は、パフォーマンスマーケティングの成果の要
となるものですが、多くの組織にとって依然として、
最も根強い課題となっています。

調査によると、キャンペーンを迅速に立ち上げること
ができる一方で、多くのマーケターは戦略的な意思決
定に必要な精度と深さを備えたパフォーマンスの測定
に苦労していることが分かりました。MMMのような
「時間はかかるが精緻な」ツールと、段階的な影響
や長期的な妥当性に欠ける「迅速だが方向性を示す
だけの」データシグナルとの間で、マーケターはます
ます板挟みになっています。

そのギャップは明白です。マーケターは迅速に行動
できますが、そのアクションが効果的だったことを証
明したり、その理由を特定したりすることは、必ずし
も容易ではありません。このギャップは、計画立案、
実行、最適化に影響を及ぼし、うまく機能している施
策の拡大や、うまく機能していない施策の軌道修正を
困難にします。

調査によると、組織のタイプごとに測定のギャップの
現れ方は少しずつ異なります。

•	ブランド主導型の組織：ROI の証明と測定の拡大
に苦労しています。

•	 パフォーマンス主導型の組織：迅速で正確なイン
サイトから最も多くの利点を得られる立場にありな
がら、スピードとリソースの不足を報告しています。

•	 CX 主導型の組織：カスタマージャーニーに有意
義な影響を与えるために、顧客接点全体でインサ
イトをタイムリーに活用することに課題を抱えてい
ます。

地域ごとの視点で見ることで、上記の全体像がより詳
細に把握できます。北米ではリソースの課題がより顕
著である一方、EMEAでは規模の拡大とクロスチャネ
ル測定に苦戦しています。

その結果、いずれの場合もパフォーマンスの全体像が
断片化されてしまいます。実行が理解を上回るスピー
ドで進み、最適化は後手に回りがちです。パフォー
マンスマーケティングによる結果が得られた時には、
次のキャンペーンに活かすには遅すぎるためです。
このため、マーケターがリアルタイムのインサイトに
基づいて予算を最適に配分し、キャンペーンを積極的
に最適化する能力を妨げてしまいます。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 18



図 6

組織タイプ別の測定における主な課題

Q：パフォーマンスマーケティングの施策において、現在どのようなオーディエンスターゲティング手法を使用していますか？（当てはまるものをすべて選択してください）
N=389 名のグローバルシニアマーケター

ブランド主導 パフォーマンス主導 CX 主導

ROI の証明が困難な結果、予算が削減される

インサイトの取得に想定より時間がかかる

測定の反復や拡張ができない 

クロスチャネル分析を統合的な今後のアプローチに対して「調整」することが困難で、時間もかかる

リソースが限られている（人員、専門知識、処理能力など）

効果的、正確、またはタイムリーなアトリビューションができない

測定は、パフォーマンスマーケ
ティングの成果の要です

... そして、最も根強い課題となっているポイントです。 

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 19



処理能力の
構築

パフォーマンスを実
現するコンテンツ、
テクノロジー、人材
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次のフロンティア
機能主導のパフォーマンス

パフォーマンスマーケティングを効果的に拡大し、戦術的な短期成
果以上のものを実現するには、スピード、パーソナライゼーション、
説明責任を可能にする基礎的な能力への投資が必要です。調査に
よると、マーケターはこれらの必要な能力への認識を高めているも
のの、実行面ではまだ課題が残っていることが明らかになりました。
マーケターにとって重要な能力を支える 4 つの領域：

リアルタイムのインサイト01

クリエイティブ開発とテス
トの俊敏性

02

統合型マーテクと人材
戦略

03

測定04

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 21



マーケターが真の進化
を遂げるには、コンテ
ンツ制作全般と承認プ
ロセスにおいて大幅な
合理化が不可欠です。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 22



新しい差別化要因
リアルタイムインサイトとコンテンツベロシティ

リアルタイムのインサイトを生成し、それに基づいて行動する能力は、今やパフォーマンスマーケティングの成
功を実現する最も重要な要素のひとつと考えられています。しかし、このような需要がコンテンツ制作のワー
クフローを限界まで押し上げているのも事実です。マーケターは、コンテンツ制作における課題をいくつか挙
げています。その中でも特に重要なのが、スピード、大規模なパーソナライゼーション、承認とコンプライアン
スです。

結局のところ、リアルタイムインサイトの力があっても、コンテンツ制作を大幅に拡大し、制作から承認までの
プロセス全体を効率化しなければ、マーケターが真の進化を遂げることはできません。

図 7

クリエイティブ制作における最大の課題

Q：パフォーマンスマーケティングの施策において、現在どのようなオーディエンスターゲティング手法を使用していますか？（当てはまるものをすべて選択してください）
N=389 名のグローバルシニアマーケター

コンテンツ制作のスピード

パーソナルコンテンツの制作拡大

コンテンツ承認のボトルネックと法的コンプライアンス

クリエイティブの品質維持

クリエイティブテストの自動化

ブランドに即したコンテンツの作成

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 23



マーテク
ツールが増えると満足度は低下

一般的な組織では平均 8つのマーテクツールを使用し
ていますが、多くのマーケターはそれらのツールを効果
的に連携させることに苦労しています。パフォーマンス
マーケティングのワークフローでは 54%が自動化されて
いますが、その多くは基本的なレベルにとどまっており、
ジャーニーオーケストレーションツールの高度なパーソ
ナライズ機能や意思決定機能を適切に活用できていま
せん（これらのツールを使用しているマーケターはわず
か 10%です）。  

このような状況下で、マーテクスタックは約 18か月ごと
に再評価されますが、主に予算の制約と技術リソースの
問題により、改善の実行が困難です。また、マーケター
は技術統合における課題も報告しています。多くの企業
が統合によって効果の向上を期待している一方で、パフ�
ォーマンス重視の企業は統合の影響についてあまり楽観
的ではなく、マーテクの全体的な有効性について、より
批判的な見方をしています。

図8

マーテクスタックの効果と統合がもたらす影響
パフォーマンスマーケティング目標に対するマーテクの有効性。

1�
まったく効果的でない

3�
効果的である

4 5�
非常に効果的

2

ブランド主導 パフォーマンス主導 CX主導 ハイブリッド
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図 8

マーテクスタックの効果と統合がもたらす影響
パフォーマンスマーケティング目標に対するマーテクの有効性。

1�
まったく効果的でない

ブランド主導 パフォーマンス主導 CX主導 ハイブリッド

3�
効果的である

4 5�
非常に効果的

2

Q：パフォーマンスマーケティングの目標達成において、お使いのマーテクスタックの有効性をどのように評価しますか？
Q：パフォーマンスマーケティングに使用するツールを統合することは、貴社にとってどの程度重要ですか？
ブランド主導型 =グローバルシニアマーケター 58名 | パフォーマンス主導型 =グローバルシニアマーケター 75 名 | CX 主導型 =グローバルシニアマーケター 93 名 | 
ハイブリッド型 =グローバルシニアマーケター 163 名

結局のところ、多数のツールや頻繁な見直しにも
かかわらず、マーケターは次のような課題に直面
しています

•	マーテクスタックの効果的な統合。 

•	高度な自動化の実現。

•	予算や技術的な制約がある中でも、確かなパ
フォーマンス向上の実現。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 25



人材と AI を統合した
戦略
パフォーマンスマーケティングの成果は、チームをトレーニングし、部門を超え
た流動性を構築し、AI を責任を持って効果的に組み込む組織の能力とますま
す密接に結びついています。言い換えると、複雑性が増すにつれて、組織は単
にツールを購入するだけでなく、それらのツール全体にわたる能力を構築して
いく必要があります。

また、マーケターがAI を活用し始めている一方で、特にコンテンツのバー
ジョン管理、オーディエンスターゲティング、プランニングにおいて、品質や制
御に対する懸念が広く残っているため、導入状況にはばらつきがあります。

AI がもたらす利点も組織によって異なります。各組織の優先事項によって、
AI 戦略が形作られるためです。

•	 パフォーマンス重視の企業は、市場投入のスピードとボリュームを実現する
ためにAI を優先的に使用しています。

•	 CXチームとハイブリッドチームは、パーソナライズ機能と意思決定機能に
対するAI に注力しています。

•	 ブランド主導型の組織は、AI をインサイトの獲得やコンテンツのバージョン
管理に活用することに、より注力しています。

より高いパフォーマンスを実現するには、チームのスキルアップ、部門を超えた
共同作業、そして責任あるAI の統合を組み合わせることが重要です。しかし、
多くの組織ではトレーニングの満足度に課題を抱えており、品質と制御に関す
る懸念からAI 導入に偏りが生じています。また、それぞれの優先事項に基づ
いて多様なAI 戦略を追求しています。

現在、トレーニングと人材への投
資に強い満足感を示しているマーケ
ターはわずか 25% で、パフォーマン
ス重視の組織ではその数値が最も低
くなっています。

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 26



図 9

機能およびユースケース別の AI 活用状況

Q：パフォーマンスマーケティングの以下の領域において、AI を活用してプロセスの改善に成功した分野はどれですか？（当てはまるものをすべて選択してください） 
ブランド主導型 =グローバルシニアマーケター 58名 | パフォーマンス主導型 =グローバルシニアマーケター 75 名 | CX 主導型 =グローバルシニアマーケター 93 名 | 
ハイブリッド型 =グローバルシニアマーケター 163 名

ブランド主導 パフォーマンス主導 CX 主導

データインサイト

コンテンツとバリエーションの作成およびバージョン管理

測定、プランニング、アトリビューション

入札と最適化

オーディエンス開発とターゲティング

実験

次善策となるオファーやエクスペリエンスの決定

ワークフローの最適化

送信時間または頻度の最適化

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 27



組織は投資を基盤とな
る機能に行うことで、
スピードアップ、 パー
ソナライゼーション、 

説明責任を実現します。
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今後の投資優
先事項
今後を見据えた、マーケターの
最優先投資項目は以下の通りです

シニアマーケターが測定とアトリビューションツールの
最新化、細部にわたるAI 統合の実装、コンテンツの拡
張に注力していることは、インテリジェンス主導の成長、
業務効率の向上、そしてより高度な顧客パーソナライ
ゼーションへの戦略的転換を示しています。これらの優
先事項は、単に速度を追求するのではなく、よりスマー
トに動作する、持続可能でスケーラブルなパフォーマン
スエコシステム構築への転換を示唆しています。

51%
測定と アトリビューションの近代化

48%
コンテンツ作成の自動化と 

クリエイティブのスケーリング

49%
AI アプリケーション

43%
マーテクから得られる価値を

さらに抽出

パフォーマンスマーケティングの現状レポート� 29



戦略的な
意味合い

CMO プレイブッ
クによる パフォー
マンスの再構築
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戦術から戦略
的オーケスト
レーションへ

「パフォーマンスマーケティングの現状」レポートは、
マーケティングリーダーにとって明確な課題を示して
います。それは、パフォーマンスマーケティングを戦術
的な効率化の寄せ集めから、インサイト主導の一貫
性ある成長戦略へと進化させることです。

この移行には、予算の再配分以上のものが必要です。
ブランド、CX、パフォーマンスの各領域において、マー
ケティング部門がどのように計画し、測定し、実行す
るかを再構築することが求められています。CMO（最
高マーケティング責任者）をはじめとするマーケティン
グリーダーは、支出を増やすのではなく、戦略的な一
貫性を高めることで、この進化をリードしていく必要
があります。

 パフォーマンスマーケティングは、戦略的な成長シス
テムとして再定義する必要があります。つまり、短期的
な成果と長期的な価値創造を統合するシステムです。
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パフォーマンスマーケティン
グリーダーシップのための 4
つの必須事項
戦略的な統合が、次のフロンティアです
パフォーマンスマーケティングは、予算重
視の施策から戦略主導の統制へと、つま
り、ブランドやCXと競合するのではなく、
連携していくものへと進化する必要があり
ます。意図的な統合によって、理想と実
行のギャップを埋めることができます。

・	サイロを解消し、共通の目標、KPI、データ基盤を確立しましょう。
・	部門を横断して計画サイクルと成功指標を調整しましょう。
・	パフォーマンス目標には、効率性だけでなく、ブランドや顧客
への影響も反映させましょう。

測定は実行のスピードに合わせる必要があります
意味のある測定がなければ、迅速に行
動できる能力もほとんど意味を持ちま
せん。マーケターには、スピードと正確
性の両方を実現する、最新の測定方法
が必要です。

・	二者択一の測定モデルから進化し、リアルタイムの俊敏性と
MMMのような長期的ツールの深い分析力を組み合わせま
しょう。

・	リアルタイムシグナルは、最終的な意思決定要因ではなく、
先行指標として活用しましょう。

・	意思決定の質とスピードの両方を高める測定システムを設計
しましょう。

クリエイティブに関する処理能力は、品質を犠牲にする
ことなく、機敏に拡張できる必要があります
リアルタイムインサイトとパーソナライズ
された実行の重要性が高まる中、マー
ケターは規模を拡大しながらパフォーマ
ンスを維持するために、コンテンツ開発
と制作の処理能力に投資する必要があり
ます。

・	インサイトとクリエイティブとの間に、品質を重視した緊密な
連携とフィードバックループを構築しましょう。

・	バージョン管理、パーソナライズ機能、リアルタイム最適化に
対応したコンテンツシステムに投資しましょう。コンテンツベ
ロシティを制作上の課題ではなく、パフォーマンスを高めるた
めの手段として捉えることが重要です。

・	AI をクリエイティブ開発の代替ではなく拡張として活用し、
ガバナンスに基づいた品質基準を確実に維持しましょう。

マーテクとAI の可能性を引き出すには、人材と信頼が
必要です
自動化だけでは、成功は実現できません。
マーケターは、人材のギャップに対処し、
社内スキルを構築し、質を重視したAI を
自信を持って導入し、よりスマートにマー
テクシステムを活用できるようにするた
めの、ガバナンス体制を整える必要があ
ります。

・	トレーニングと実験をパフォーマンス運用に組み込むことで、
能力のギャップに対処しましょう。

・	マーケティング、データサイエンス、テクノロジーを網羅する
部門横断的な連携を実現しましょう。

・	AIと自動化を責任を持って拡張できるガバナンスフレームワー
クに投資しましょう。
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パフォーマンスを向上させ、
総合的な成長を推進

パフォーマンスマーケティングが予算配分の大半を占めていること
は、その運用上の価値を裏付けていますが、戦略的な可能性は十
分に発揮されていません。調査によると、組織は実行の俊敏性の
面で大きな進歩を遂げている一方で、測定、人材、連携のギャッ
プという課題によって、パフォーマンスマーケティングが企業の成長
に与える影響を引き続き制限することが明らかになっています。

CMOにとって、今こそチャンスの時です。パフォーマンスマーケティ
ングを短期的な戦術から、戦略的に統合された成長エンジンへと
変革することで、マーケティングは、より高度な回復力、パーソナ
ライズ機能、そしてインパクトを実現できます。

次世代のパフォーマンスマーケティングは、スピードだけで定義さ
れるものではありません。戦略的なオーケストレーション、クリエイ
ティブのスケーラビリティ、そしてビジネス成果への測定可能な貢
献によって定義されます。

アドビの生成 AI が、マー
ケターによるパーソナライ
ズされたエクスペリエンス
の大規模な設計と提供を
どのように支援するかをご
覧ください。

詳細を見る

AI の力を活用して、コン
テンツサプライチェーンを
強化し、効率化しましょう。

詳細を見る

リアルタイムインサイトと
パーソナライズされたコン
テンツを組み合わせるこ
とで、顧客エンゲージメン
トを高める利点をご覧くだ
さい。

詳細を見る
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https://business.adobe.com/solutions/content-supply-chain.html
https://business.adobe.com/ai/adobe-genai.html
https://business.adobe.com/solutions/unified-customer-experience.html
https://business.adobe.com/solutions/content-supply-chain.html

