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アドビがEconsultancyと共同で実施しているDigital Trends調査では、さまざまな業
界の上級管理職と実務担当者が何を重視し、優先的に取り組んでいるのかを探ってい
ます。第14回目となる本年は、デジタル顧客体験（CX）に関する消費者の意見を把握す
るために、消費者向けの調査を追加しました。

本レポートでは、金融機関における優先事項、パーソナライゼーションの影響、デジタ
ル顧客体験の改善計画と消費者の期待の整合性、生成AIの活用に向けた準備状況と
その計画について明らかにします。

主要インサイト： 
■ � 多くの金融機関にとって、有意義なデジタルインタラクションを提供することが、 最優先事項となっています。これ 

により、若年層の顧客を惹きつけ、オンラインでの売上を増加させ、従来のセールスチャネルからの移行を促進で 
きます。デジタルチャネルやモバイルチャネルを利用する顧客は、増え続けています。金融機関は、これらのチャネ 
ルを通じてサービスを提供することで、顧客が財務管理についてより賢明な意思決定を下せるように支援して 
います。 

■ � 金融機関はデジタル体験の向上に取り組んでおり、 その目標を達成するための手段としてAIを活用しようとし 
ています。 
金融機関は、データを統合してパーソナライゼーションを強化し、コンテンツの制作および配信を最適化すること
が、大きな成果を生むと考えています。より魅力的でパーソナライズされた顧客体験を実現するには、AIの活用が 
不可欠です。 

■ � 金融業界は、パーソナライズされた顧客体験の提供にAIが不可欠であると認識しているにもかかわらず、生成 
AIの導入において、他の業界よりも後れを取っています。生成AIを導入する準備を整えている金融機関は、4分 
の1に過ぎません。金融機関は、早期に生成AIを導入することで、将来の競争をリードすることができるでしょう。 

はじめに
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セクション1 

AIを活用した業務効率の向上が最重要課題
デジタル体験が市場シェアの拡大と優位性獲得の鍵に
デジタルチャネルはこれまで取引を主な目的として使用されていました。しかし、顧客がエンゲージメントの
主な手段としてデジタルチャネルやモバイルチャネルを選択するようになったことで、デジタル体験の役割は
大きく変化し、 顧客の包括的な財務健全性に貢献することを求められるようになっています。金融機関は、 
デジタル体験を進化させることで、 若年層の市場シェアを拡大し、デジタル分野に参入してきた企業と競争
し、サービスコストを削減するなど、さまざまな利点を享受できます。

図1が示すように、リテール銀行および資産運用会社の上級管理職の半数以上が、 最優先事項として、顧客の
財務健全性を挙げています。有意義なデジタルインタラクションの提供に重点を置くことで、その目標を効率
的に達成できるだけでなく、関連するその他の優先事項にも対処できます。

リテール銀行や資産運用会社と比較すると、 保険会社は、有意義なデジタルインタラクションの優先度が低く
（40％）、商品開発の迅速化（41％） とオンライン販売の強化（41％）の優先度が高くなっています。こうした  
商品中心の視点は、保険商品の複雑さや、顧客とのインタラクションが比較的少ないことが要因であると考え
られます。

図1：金融機関が掲げる、上位2つのビジネス目標

サンプルサイズ：707（上級管理職および実務担当者）

資産運用会社 保険会社リテール銀行

54％
47％

32％ 30％ 30％

53％

42％ 40％

31％ 28％

40％
36％

41％ 41％
36％

顧客の財務健全性を 
向上させる有意義な 

デジタルインタラクション 
の提供

若年層の顧客を惹きつ
けるためのCXの近代化

新たな商品やサー
ビスの市場投入ま
での時間の短縮

デジタル分野に参入してき
た企業と競争するために、
オンラインセールスを強化

従来のサービスチャネ
ルから転換し、サービ

スコストを削減
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ベトナムの主要なプライベートバンクであるTechcombankは、 顧客の73%がデジタルチャネルと物理的なチャネル
の両方を利用しているという課題に直面しています。この急速に成長するデジタル経済に適応するため、同行はAdobe 
Real-Time CDPを含むAdobe Experience Cloudを導入しました。これにより、あらゆるチャネルをまたいで数百万人の
顧客に、拡張性の高いパーソナライズされた体験を提供できるようになりました。詳細を見る >

事例

多くの金融機関が、業務効率と顧客体験を向上するために�
AIによるイノベーションを推進
金融機関が最優先のビジネス目標を達成しようとする上で、AIは顧客の財務健全性を向上させるための付加
価値のあるパーソナライズされた体験を提供する鍵となります。AIを活用して大規模なパーソナライズを提供
することは、もはや未来の話ではありません。実際、金融機関の54％が、2024年に重視する分野として、AIによ
るイノベーションを挙げています（図2）。 

また、生成AIを活用することで、セルフサービス（47％） から、企業が積極的に対応する形に移行する機会が生
まれます。バーチャルアシスタントを活用すれば、パーソナライズされたガイダンスを提供し、顧客が財務管理
についてより賢明な意思決定を下せるようにサポートできます。 しかし、新しいテクノロジーを導入するには、
組織変革と変更管理が必要であり、これらが欠けるとビジネス目標を達成することが困難になります。この点
については、金融機関の上級管理職の50%が、アジャイルな組織への進化に取り組む上で認識しています。 

図2：�金融機関が顧客ニーズにより適切に応えるために、2024年に重視する分野

サンプルサイズ：702（上級管理職）

54％

50％

49％

47％

44％

AIによるイノベーション：生成AIを活用して、顧客とのやり取りを
再構築し、従業員の生産性を向上させる

アジャイルな組織への進化：市場の状況に迅速に対応するために
組織構造とプロセスを適応させる

データを活用したパーソナライゼーション：  
新しいデータソースを活用して顧客体験を向上させる

セルフサービスの強化： 顧客と従業員の自立性を高める 
機能の向上

デジタルエコシステムの構築：外部企業とのパートナーシップを 
促進し、モバイルおよびデジタル製品を立ち上げて顧客価値を 

向上させる

https://business.adobe.com/jp/customer-success-stories/techcombank-case-study.html
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セクション2 

優れた顧客体験を実現するために、 
AIの取り組みを加速
多くの金融機関がデジタル体験を強化
有意義なデジタルインタラクションが金融機関におけるビジネス目標の中核であることを踏まえ、デジタル体
験が顧客の期待にどの程度応えているのかを探りましょう。 

2023年の調査では、金融機関のデジタル体験に対する自己評価は厳しかったものの、2024年は改善してい 
ます。 上級管理職および実務担当者の21％が、自社のデジタル体験について「非常に優れている」と評価し 
ています（図3）。さらに、顧客の27％が、金融機関のデジタル体験について「優れている」と評価しています。

図3：�金融機関によるデジタル体験の自己評価

サンプルサイズ：上級管理職および実務担当者、2022年（408）、2023年（190）、2024年（353）

優れた体験により、顧客に驚きと
感動を与えることができる

顧客ニーズに適応している

2023年 2024年2022年

11％ 8％

21％

54％
50％

25％

優れたデジタル体験を提供するためには、パーソナライゼーションが不可欠です。金融機関は、顧客の財務健
全性を向上させるような方法で、パーソナライゼーションを推進する必要があります。効率的にパーソナライズ
されたコンテンツを制作、提供する能力が、先進的な金融機関を他社と差別化する要因となるでしょう。 
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図4が示すように、リテール銀行は顧客接点やトランザクションが多く、デジタルコンテンツのパーソナライ
ゼーション でリードしています。一方、 資産運用会社は、生成AIを活用し、テキストコンテンツ（44％）やビジュ
アルコンテンツ（33％）をパーソナライズするアーリーアダプターです。 

生成AIを活用したパーソナライゼーションを通じて�
デジタル体験を向上し、顧客との信頼関係を構築 
金融機関がデジタル体験を向上させるには、その取り組みが顧客の期待に応えるものであるように
しなければなりません。 

図4：�金融機関が、日常的にデジタルコンテンツをパーソナライズしている方法

サンプルサイズ：338（実務担当者）

資産運用会社 保険会社リテール銀行

71%

55％
62％

55％

37％
42％

54％

33％
43％

28%

44％
35％

16％

33％
25％

データと分析を利用して、
セグメントごとの顧客 
ニーズを予測している

過去の購入履歴や閲覧履歴に 
もとづいて、商品をレコメンデーション 

している

顧客の名前で 
呼びかけている

生成AIを利用して、電子
メールやメッセージなど
の文章を作成している

生成AIを利用して、 
画像、インフォグラフィック、 

動画コンテンツなどを 
パーソナライズしている

図5： デジタル体験に影響を与える要素：金融機関の上級管理職の視点と顧客が重要視する点の比較

サンプルサイズ：上級管理職（449）、顧客（1,298）

45％ 62％

44％ 77％

41％ 88%

よりインテリジェントな顧客エンゲージ 
メントとパーソナライゼーションを 

実現するためのデータ統合

上級管理職の視点 顧客が重要視する点

自身の興味や過去の購入履歴にもとづいて 
パーソナライズされた商品レコメンデーション

チャネルをまたいでより適切なインタラクション 
を提供するためのコンテンツの最適化

さまざまなオンラインチャネルをまたいだ、 
一貫性のあるシームレスなインタラクション

責任あるデータ活用とAIの運用による信頼 
の構築

自身の個人データを企業が責任を持って安全に
使用しているという保証
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図5が示すように、金融機関の上級管理職と顧客が重要視していることは一致しています。ただし、大きな相違点がひと
つあります。 上級管理職が信頼の構築を3番目に挙げているのに対して、顧客はデータの責任ある活用を最も重要視し
ています。 これは、金融機関が データ倫理に関する取り組みを強化することで、信頼を高めることが可能であることを 
示唆しています。

図2が示すように、金融機関の54％が、顧客のニーズにより的確に対応するために、AIによるイノベーションを
推進しています。また、図6では、今後2年間、金融業界にとってAIが引き続き重要な分野となることが示唆され
ています。

金融機関は、パーソナライズされた顧客体験を実現するうえで、AIが最も大きな推進力になると考えていま
す（46％）。それには明確な理由があります。生成AIを活用すれば、データの統合、コンテンツのパーソナライ
ゼーション、カスタマージャーニーのオーケストレーションを強化し、一対一のパーソナライゼーションを大規
模に実現できます。 

しかし、このAIがもたらすメリットを実現するためには、組織としての準備が必要です。多くの金融機関では、 
内部構造が事業部門やチャネルに合わせて設計されており、これがコラボレーションや業務効率の向上を阻
害する可能性があります。アドビのレポート「金融業界レポート：大規模なパーソナライゼーションの実現」で
明らかにしているように、部門横断的な運営モデルへの移行が、大規模なパーソナライゼーションを実現する
鍵となります。それを裏付けるように、金融機関は、大規模なワークフローの合理化（41％）および主要なカス
タマージャーニーに即した組織構造と運営モデル（39％）が、デジタル体験に大きな影響を与えることを認識
しています。 

500万人以上の顧客を抱える英国の大手リテール銀行であるTSBは、従来のCRMシステムから脱却し、Adobe Real-
Time CDP、Adobe Customer Journey Analytics、Adobe Journey Optimizerを含む、Adobe Experience Platform
を導入しました。これにより、データの取り込みから施策の実行までの遅延を90％低減し、リアルタイムのパーソナライ
ゼーションを強化したことで、モバイル利用者の融資サービスの売上が300％増加しました。詳細を見る >

事例

図6：�今後2年間、パーソナライズされた魅力的な顧客体験を提供する上で、最も大きな影響を与えると予想される要素

サンプルサイズ：709（上級管理職および実務担当者）

46％

39％

41％

37%

39％

エクスペリエンスの構築を迅速化、オーディエンスの機会を特定、
エクスペリエンスの配信を自動化するAIの能力

主要なカスタマージャーニーをサポートするように設計、
調整された、組織構造と運営モデル

プランニング、コラボレーションの改善、タスクの自動化、市場投入
のスピード向上を実現する大規模なワークフロー

セグメントレベルや一対一レベルでのパーソナライゼーションを求
める声に応えるためのコンテンツの制作および再利用の強化

カスタマージャーニー をまたいで一貫性のある単一の顧客像

https://business.adobe.com/jp/resources/guides/003431-how-to-achieve-personalization-at-scale-in-financial-services.html
https://business.adobe.com/jp/customer-success-stories/tsb-case-study.html
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幸いにも、顧客は、顧客体験をパーソナライズするためのAIの活用を受け入れています （図7）。 

しかし、顧客がそうした目的のために、データが活用されることを受け入れている一方で、いくつかの懸念もあ
ります。別の調査では、消費者の81%が、自分が話している相手が人間なのかボットなのかを知ることが重要
だと述べています。また、顧客の財務情報は機密性が高いため、金融機関は必要に応じて人間が対応できる
ように注意を払う必要があります。 

世界的な金融機関であるPrudential Financialは、50ヶ国以上で5,000万人を超える顧客にサービスを提供しています。
同社は、Adobe Creative Cloud、Adobe Workfront、Adobe Experience Manager Assetsを導入し、5つのリポジトリ
から36テラバイトのコンテンツを Adobe Experience Managerに移行しました。これにより、クリエイティビティの民主
化、ワークフローの統合、全社をまたいだブランディングとメッセージの一貫性の向上を実現し、年間8,000を超えるコン
テンツアセットを管理できるようになりました。詳細を見る >

事例

図7： 金融機関の実務担当者が検討している生成AIのユースケースと消費者の許容レベルの比較

サンプルサイズ：実務担当者（272）、 顧客（1,298）

49％ 77％

68％

60％

39％

33％

顧客の興味や嗜好にもとづく 
コンテンツのパーソナライズ

自動化されたチャットボットや 
メッセージサポートの提供

クリエイティブ、記事、ソーシャル投稿、 
ランディングページなど、 

コンテンツ制作の部分的な自動化

金融機関が検討している�
生成AIのユースケース

企業によるAIの活用に対する顧客の
許容レベル

自身が興味を持ちそうな  
商品やサービスの提案 

チャットボットの機能強化 

マーケティングメッセージを 
より魅力的にするための 
AIが生成した画像の活用

https://business.adobe.com/jp/customer-success-stories/prudential-case-study.html
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生成AIを導入する準備ができている金融機関は、�
4分の1に留まる
金融機関が生成AIの導入を慎重に進めるのは、導入のためのガードレールを構築している可能性が考えられ
ます。金融機関の55％が、生成AIに対するガバナンスおよび倫理ガイドラインを導入する準備ができていると
回答しています。 

金融業界のような規制が厳しい業界では、慎重な対応が求められますが、遅れを取る余裕はありません。 
懸念すべきことに、生成AI導入の準備が整っている金融機関はわずか4分の1に過ぎず（図9）、約半数がまだ
準備段階にあります。

金融業界における生成AIの導入率は、世界中の全業種と比べて低くなっています。金融業界の導入状況を見
てみると、アジア太平洋地域が生成AIのパイロットプロジェクトで先行している一方、ヨーロッパは成熟したソ
リューションの割合が最も高くなっています（図8）。 しかし、世界中の金融機関の30〜40%はまだ導入の初期
段階にあり、全社的な評価やユースケースの特定を進めている段階です。

セクション3 

生成AIの導入を加速することが急務
金融業界は生成AIの導入で後れを取っている 
金融機関がAI、特に生成AIがデジタル体験に大きな影響を与えると考えていることを踏まえ、生成AIの導入
状況について詳しく見ていきましょう。 

図8：金融機関による生成AIの導入状況

サンプルサイズ（上級管理職）：グローバル（2,177）、金融機関；（440）

ソリューションを導入し、有効性を評価
している

パイロットプロジェクトを含む初期のソ
リューションを導入している	

ユースケースの特定とベンダーの評価
を実施している	

導入するかどうか／どこに導入するか
について、全社的に評価している

正式な導入戦略はない

グローバル
（全業種）

ヨーロッパ
（金融機関）

北米
（金融機関）

アジア太平洋地域
（金融機関）

7％ 15％ 7％ 5％

14％

20％
20％

13％

20％
13％

19％
25％

31％
29％ 33％ 39％

29％ 23％ 22％ 17％
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スキル向上プログラムの実施（21％）やAI戦略とビジネス目標の整合（20％）において、金融業界は他の業界
に後れを取っています。また、生成AIを導入するための組織変革を実施している割合が、他の業界に比べて低
くなっています（図10）。その一方で、金融機関の33％が、2024年半ばまでに戦略策定のために社外組織と連
携することを予定しており、これは、メディア＆エンターテインメント業界（30％） やハイテク業界（31％）よりも
高くなっています。

生成AIを活用する基盤となる能力が整備されておらず、大規模な導入を支援するための組織的変更が実施さ
れていないようでは、金融機関が個別のポイントソリューションやパイロットプロジェクトを超えて進化するの
は困難です。

図9：�生成AIの導入を支援するために、金融機関が2024年半ばまでに計画している組織構造の変更

サンプルサイズ：438（上級管理職）

進行中 計画中	完了／調整中 未着手／計画なし

責任あるAI利用のためのガバナンス
ガイドラインの策定

AIに関連するデータプライバシー 
およびセキュリティ標準の確立

AIの影響を評価するためのKPI
の特定

AIを中心としたスキル向上プログラム
の実施

包括的なAIロードマップの広範な 
ビジネス目標との整合

25％ 47％ 21％ 7％

24％ 48％ 22％ 5％

24％ 45％ 23％ 8％

21％ 46% 24％ 8％

20％ 47％ 25％ 8%

図10： 生成AI導入を支援するために、金融機関が2024年半ばまでに計画している具体的な組織的変更

サンプルサイズ：434（上級管理職）

戦略策定のため
の社外組織との

連携

マーケティングと顧客
体験に関するスキルの
向上と新たなスタッフ

の採用

迅速なAI導入をサポート 
するための部門横断的な

チームの設立

AI統合をサポート
するためのチーム
／部門の再編成

33％ 27％ 27％ 22％
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まとめ 

目の前のビジネス機会を掴めるかどうかが、 
今後の優位性を左右する
生成AIを利用すれば、金融機関は、大規模なパーソナライズされた体験を提供し、顧客の財務健全性を向上させる
ことができます。 それを実現するためには、金融機関は本調査から獲得した次の重要なレコメンデーションに焦点
を当てる必要があります。

■ �  企業全体でAIを導入するために組織的な基盤を整備する必要がある：多くの金融機関は、依然として事業部門
やチャネルごとに組織化されており、テクノロジー、リスク管理、コンプライアンスの担当者など、部門をまたいで
連携することが困難になっています。俊敏性を向上させるために、 金融機関は部門横断的なチームの設立、チー
ムや部門の再編成、 スタッフのスキル向上や新規採用を計画しています。金融機関の3分の1が、生成AI戦略を策
定するために社外組織と連携する必要があることを認識しています。企業にとって安全で商業的に活用できる
データモデルの開発を支援する、信頼できるテクノロジー企業と提携することで、金融機関は責任あるデータ活
用を求める顧客の期待に応えながら、生成AIを活用できます。 

■ � 顧客の財務健全性に影響を与えるユースケースを特定し、AIの導入を加速する： 組織的な基盤が整ったら、AIの
導入を加速させる必要があります。 他の業界と比較すると、金融業界は生成AIの導入において遅れを取っていま
す。 パイロットプロジェクトや個別のソリューションから脱却し、全社のあらゆる領域に生成AIを組み込むために
は、生成AIを大規模に展開するためのユースケースを特定する必要があります。その第一歩は、主要な消費者やプ
ロセスの成果を優先し、より広範なビジネス目標と生成AIのユースケースを一致させることです。ROIを最大化す
るために、金融機関は影響を評価するためのKPIを特定し、それにもとづいて従業員のインセンティブを調整する
必要があります。  

■ �パーソナライズされた財務ガイダンスの提供から始め、その後、ユースケースを拡大してデジタル体験全体を向上させる： 金融機
関は、顧客の財務健全性の向上を支援するというビジネスの優先課題を達成するために、デジタルチャネルお
よびモバイルチャネルを通じてサービスを提供することを重視しています。そのため、コンテンツのパーソナライ
ゼーションとデジタル体験の改善がますます重要になっています。コンテンツのパーソナライゼーションは、生成
AIを導入する際の主要なユースケースであり、顧客データへの依存度が低く、業界が直面している課題に対処す
るものです。生成AIは、事業部門やマーケターがパーソナライズされたコンテンツの需要に対応するだけでなく、
より適切な商品やサービスを提案し、カスタマージャーニーを調整して、全体的な顧客体験を改善するのに役立
ちます。

主要な金融機関がAIを活用したパーソナライゼーションのパイロットプロジェクトや初期ユースケースを推進する
中、生成AIを活用している金融機関とそうでない金融機関との間には、ますます大きな差が生じています。 この差
は、先進的な金融機関が、AIを今すぐ取り組むべき優先事項にすることで大きく成長できる機会を示しています。 

業界をまたいだ包括的なトレンドは、調査レポート「Digital Trends 2024年版」をご覧ください。また、アドビの金融
機関向けソリューションもご確認ください。

https://business.adobe.com/jp/solutions/industries/financial-services.html
https://business.adobe.com/jp/solutions/industries/financial-services.html
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調査方法 
経営陣調査 
企業の経営陣を対象とした調査は、2024年1月から2月に、 
Econsultancyのリスト、アドビのリスト、外部パネルを対象に実施
しました。調査は2024年1月1日に始まり、2024年2月19日に終了
するまでに、金融業界および保険業界に従事する847人の有資格
者から回答を得ました。

■ � �回答者の半数以上（54％）は、上級管理職以上の役職に就いて
いる経営者層で、残りの46％は実務担当者です。本レポートで
は全体を通じて、このふたつのグループを 比較しています。

■ � 回答者は世界各国から選定されており、 ヨーロッパが最も多く
（35％）、次いで北米（33％）、アジア太平洋地域（29％）の順と
なっています。調査票は、8ヶ国語に翻訳され 
ています。

顧客調査
■ � 2024年2月1日から2月13日の間に、過去3ヶ月以内にオンライン

で金融機関と関わったことがある1,298人の顧客を対象に調査
を実施しました。その内訳は次の通りです。

■ �男性52％、女性48％

■ � 回答者の年齢は、18から24歳が10％、25から34歳が13％、35か
ら44歳が15％、45から54歳が18％、55から64歳が23％、65か
ら74歳が16％、75歳以上が5％となっています。

■ � 地域別では、ヨーロッパ（52％）、北米（18％）、アジア太平洋地 
域（15％）となっています。
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The 14th annual Adobe Digital Trends survey, conducted with Econsultancy, assesses key 
priorities for senior executives and practitioners across industries. This year, a consumer 
survey was added to gauge their views on digital customer experience (CX).


The report examines financial services industry (FSI) business priorities, the impact 
of personalisation, and alignment of digital CX improvement plans with consumer 
expectations. It also explores FSI readiness for generative AI and its planned usage.


Key Learnings: 


	■ FSI organisations’ top business priority is to offer meaningful digital interactions—which also enables 
them to attract younger customers, sell more online, and deflect from traditional sales channels. As 
consumers increasingly adopt digital and mobile channels, so too are FSI organisations offering services via 
those channels with the aim of helping consumers make smarter decisions with their money. 


	■ FSI organisations aim to improve their digital CX—and see AI as a way to achieve that aim. They perceive 
the greatest impact from unifying data to enable greater personalisation and optimising content creation, 
production, and delivery. AI is seen as having the greatest impact to delivering and accelerating a more 
engaging, personalised CX. 


	■ FSI lags other industries in adopting generative AI—despite recognising AI’s significant impact on 
delivering personalised CX. Only one-quarter of FSI firms have laid the groundwork for enterprise rollout. 
FSI organisations that harness today’s opportunities to establish a lead in generative AI adoption can create 
tomorrow’s advantage. 


Executive Summary
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Section 1 


FSI business priorities are focused on increasing 
efficiency with the help of AI.
Digital and mobile experiences are key to capturing greater 
market share and competing with digital entrants.
Traditionally, digital channels have been transactional in nature. However, as digital and mobile channels 
become customers’ primary choices for engagement, digital experiences must evolve to meaningfully 
contribute to customers’ overall financial wellness. A benefit of evolving the digital experience is that FSI 
organisations also gain the ability to capture greater market share with younger customers, compete with 
digital entrants, and reduce the cost of service.


Figure 1 shows that more than half of retail banking and wealth and asset management executives say 
their customers’ financial health comes first. Focusing on meaningful digital interactions enables them to 
achieve that goal more efficiently—while also addressing other, related priorities.


In addition, compared to their peers in retail banking or wealth and asset management, insurers place 
lower priority on meaningful digital interactions (40%)—and higher priority on accelerating product 
development (41%) and selling online (41%). This product-centric perspective may be due to the greater 
complexity of insurance products and the relatively fewer customer interactions in insurance, especially 
compared to retail banking.


Figure 1: Top two business goals for FSI organisations.


Sample size: 707 senior executives and practitioners


Wealth and asset management InsuranceRetail banking


54%


47%


32% 30% 30%


53%


42% 40%


31%
28%


40%
36%


41% 41%
36%


Offer meaningful 
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customers 


Accelerate time-
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Sell more online 
to compete with 
digital entrants


Deflect from 
traditional service 
channels to reduce 
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Techcombank, a top private bank in Vietnam, faces a challenge: 73% of its customers use both digital and physical banking 
channels. To manage this in a rapidly growing digital economy, the bank employs Adobe Experience Cloud, including Adobe 
Real-Time Customer Data Platform, enabling it to provide a scalable, personalised experience across all channels to millions of 
customers. Learn More >


CASE STUDY


FSIs look to AI innovation as they strive to meet efficiency and 
customer experience goals.
As FSI organisations look to achieve their top business goals, AI will be key to delivering the value-added, 
personalised experiences that improve customers’ financial health. And using AI to deliver personalisation 
at scale is no longer on the horizon. It’s here and now, with 54% of FSI organisations saying innovating 
with AI is a focus for 2024 (Figure 2). 


Further, with generative AI, there is an opportunity to shift from self-service (47%) to “we will serve 
you,” using virtual assistants to proactively provide tailored guidance to help consumers make smarter 
decisions with their money. However, new technology adoption requires organisational evolution 
and change management, the absence of which often holds firms back from achieving their goals—a 
consideration that 50% of FSI executives acknowledge in their focus on agile organisational evolution. 


Figure 2: �Top areas FSI organisations will prioritise in 2024 to better meet customer needs.


Sample size: 702 senior execuitives


54%


50%


49%


47%


44%


Innovate with AI: Utilise generative AI to reshape  
client interactions and drive employee productivity


Agile organisational evolution: Adapt structures  
and processes to rapidly respond to market conditions


Data activation for personalisation:  
Use new data sources to refine customer experiences


Enhance self-service: Improve functionality  
for customer and employee independence


Digital ecosystem development: Foster external partnerships and 
launch mobile and digital offerings for enhanced customer value



https://business.adobe.com/customer-success-stories/techcombank-case-study.html
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Section 2 


FSI organisations prioritise CX improvements—
and see AI as a way to accelerate their efforts.
The FSI digital customer experience bounces back.
Given that meaningful digital interactions are core to FSI organisations’ business goals, let’s explore how 
their digital CX stacks up against consumer expectations. 


After a challenging year in 2023, FSI organisations’ digital CX has rebounded, with a record 21% of senior 
executives and practitioners now rating their CX as “exceptional” (Figure 3). Encouragingly, 27% of 
consumers rate their FSI digital experiences as “excellent.”


Figure 3: �FSI organisations' self-assessment of their digital customer experience (CX).


Sample sizes, senior executives and practitioners: 2022 (408), 2023 (190), 2024 (353)


Our digital CX is exceptional 
and can surprise and delight the 


customer


Our digital customer experience 
meets customers’ needs


2023 20242022


11%
8%


21%


54%
50%


25%


While personalisation is key to delivering an exceptional digital CX, FSI organisations must also do it in a 
way that improves customers’ financial wellness. Being able to efficiently create and deploy personalised 
content will set leading FSI organisations apart from their peers.  
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As shown in Figure 4, retail banks lead in digital content personalisation, driven by their greater number 
of customer touchpoints and transactions. Meanwhile, wealth and asset management firms are early 
adopters in using generative AI to personalise written (44%) and visual (33%) content. 


FSI organisations and consumers are aligned on digital CX 
improvements, including the use of generative AI to personalise 
experiences. 
As FSI organisations make improvements to their digital CX, they must ensure their actions stay in 
lockstep with customer expectations. 


Figure 4: �Ways FSI organisations routinely personalise digital content for customers.


Sample size: 338 practitioners


Wealth and asset management InsuranceRetail banking


71%


55%
62%


55%


37%
42%


54%


33%


43%


28%


44%


35%
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33%
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Customers are  
addressed by name


We use generative AI to 
craft emails, messages 


and other copy
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AI to personalise  


images, infographics or 
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Figure 5: Factors impacting digital CX: FSI executive perspective vs. consumer importance.


Sample sizes: senior executives (449), consumers (1,298)
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Assurance that my personal data is being 
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Figure 5 shows there’s alignment between what FSI executives and consumers consider important. 
However, there’s one notable disconnect. Building trust ranks third for executives, yet responsible use of 
data is consumers’ top ask. This underscores an opportunity for FSI organisations to sharpen their focus 
on data ethics as a trust multiplier.


We saw in Figure 2 that 54% of FSI organisations are focused on innovating with AI to better meet 
customer needs this year. In Figure 6, we can see that AI will continue to be an area of focus for the next 
two years.


FSI organisations believe AI will be the number one driver of personalised CX (46%) and with good 
reason. Generative AI enables organisations to achieve one-to-one personalisation at scale, by 
augmenting their ability to unify data, customise content, and orchestrate customer journeys. 


However, delivering on this AI promise requires organisational readiness. Many FSI organisations’ internal 
structures are aligned to business units and channels, which can inhibit collaboration and operational 
efficiency. As outlined in the Adobe report, How to Achieve Personalization at Scale in Financial Services, 
shifting to more cross-functional operating models will be key to realising the promise of personalisation 
at scale. This is reflected in FSI organisations’ recognition that streamlining enterprise workflows (41%) 
and aligning organisational structures and operating models with customer journeys (39%) will have a 
significant impact on digital CX. 


TSB, a leading UK retail bank with over five million customers, upgraded from its old CRM system to Adobe Experience 
Platform, including Adobe Real-Time Customer Data Platform, Customer Journey Analytics, and Journey Optimiser. This shift 
resulted in a 90% decrease in latency from data ingestion to action and a 300% rise in loan sales among mobile users due to 
enhanced real-time personalisation.  Learn More >


CASE STUDY


Figure 6: �Factors expected to have the greatest impact on delivering engaging and personalised CX in the next two 
years.


Sample size: 709 senior executives and practitioners


46%


39%


41%


37%


39%


Artificial intelligence capabilities to accelerate experience creation, 
identify audience opportunities, and automate experience delivery


Aligned organisational structures and operating models designed 
to support key customer journeys


Enterprise workflows that improve planning, collaboration, 
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Increased content creation and reusability to meet the demands of 
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A single and consistent view of the customer across their journey



https://business.adobe.com/resources/sdk/how-to-achieve-personalization-at-scale-in-financial-services.html

https://business.adobe.com/customer-success-stories/tsb-case-study.html
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Encouragingly, for FSI organisations that plan to use AI to tailor experiences, consumers accept the use of 
AI for these purposes (Figure 7).  


However, while customers are comfortable with their data being used for these purposes, they have 
reservations: Elsewhere, we found that 81% of consumers said it’s important to know if they are talking 
to a human or a bot. And given the sensitive nature of customers’ finances, FSI organisations need to be 
careful they are providing a human touch where it is needed. 


Prudential Financial, a global financial services company, serves over 50 million customers in more than 50 countries. 
By implementing Adobe Creative Cloud, Workfront, and Experience Manager Assets, the company migrated 36TB of 
content from five repositories into Experience Manager. The results? Democratised creativity, centralised workflows, 
and more cohesive branding and messaging across the organisation—and the ability to manage more than 8,000 
content assets each year. Learn More >


CASE STUDY


Figure 7: FSI practitioner plans for generative AI use cases vs. consumer comfort level.


Sample size: practitioners (272), consumers (1,298)
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https://business.adobe.com/customer-success-stories/prudential-case-study.html
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Just one-quarter of FSI organisations are ready to adopt 
generative AI.
If FSI organisations are proceeding more cautiously with generative AI, it may be that they are establishing 
guardrails for adoption, as 55% say they’re prepared to implement governance and ethical guidelines for 
generative AI. 


Caution is warranted for a regulated industry like FSI, but organisations cannot afford to fall behind. 
Worryingly, only one-quarter of FSI firms have laid the groundwork for generative AI readiness (Figure 9), 
while roughly half have work in progress.


Compared across all industry sectors globally, FSI firms have fewer solutions in place than the average. 
Within FSI, the Asia-Pacific region leads in generative AI pilots, while Europe has the greatest percentage 
of mature solutions in place (Figure 8). However, 30-40% of FSI firms globally are still in early stages of 
adoption: conducting enterprise-wide assessments and identifying use cases. 


Section 3 


FSI organisations must accelerate adoption of 
generative AI—but few are ready.
FSI organisations are lagging in generative AI adoption. 
Given that FSI organisations consider AI—and generative AI—as having a significant impact on digital CX, 
let’s look more closely at the extent to which they have adopted generative AI.  


Figure 8: Current status of FSI organisations’ adoption of generative AI.


Sample size (senior executives): global (2,177), FSI (440) 
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FSI lags other industries in conducting skill-building programs (21%) and aligning AI strategies with 
business goals (20%). In addition, FSI is less likely than other industries to make organisational 
adjustments to prepare for generative AI adoption (Figure 10). The only exception is that 33% of FSI 
organisations plan to seek external help to develop strategy by mid-2024, which is higher than media and 
entertainment (30%) and technology (31%).


Without foundational capabilities in place and without making organisational changes to support 
generative AI adoption at scale, it will be difficult for FSI organisations to move beyond discrete point 
solutions and pilot projects.


Figure 9: �Planned changes to FSI organisational structure to support generative AI adoption by mid-2024.


Sample size: 438 senior executives
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Figure 10: �Specific organisational changes planned by FSI to support generative AI adoption by mid-2024.


Sample size: 434 senior executives
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Recommendations 


Harness today’s opportunities—to create 
tomorrow’s advantage
With generative AI, the financial services industry has the real means to offer personalised experiences at scale that 
improve their customers’ financial health. To capitalise on that opportunity, FSI organisations should focus on the 
following key recommendations from this year’s Digital Trends research:


	■ Establish the organisational groundwork for enterprise AI adoption. Many firms are still organised by business 
units and channels, which makes it more challenging to collaborate cross-functionally, especially with stakeholders 
from technology, risk, and compliance. To improve agility, FSI organisations plan to establish cross-functional teams, 
reorganise teams and functions, and upskill and hire new staff. In addition, one-third of FSI organisations recognise the 
need to seek external help to develop their generative AI strategy. By partnering with trusted technology companies 
that can provide guidance on developing enterprise-safe models and commercially safe data, FSI organisations can 
ensure their generative AI objectives stay in lockstep with customer expectations for responsible data use. 


	■ Accelerate AI adoption by identifying use cases that impact consumers’ financial health. With the organisational 
groundwork in place, FSI organisations must then accelerate AI adoption. Compared to other industries, FSI lags in 
generative AI adoption. To shift from pilots and point solutions to enterprise adoption of embedded generative AI, FSI 
organisations need to identify use cases for generative AI deployment at scale. A key starting point  
is to align broader business goals with use cases for generative AI, by prioritising key consumer or process outcomes. 
To maximise ROI, FSI organisations must also identify KPIs to assess impact and align employee incentives accordingly.  


	■ Start with content to deliver personalised financial guidance—then expand use cases to improve digital 
CX across the board. As FSI organisations strive to achieve their business priority of contributing to customers’ 
financial health, their focus on delivering services via digital and mobile channels means a greater need for content 
personalisation and digital CX improvements. Content personalisation is a primary use case to begin rolling out 
generative AI, as it is less entangled with customer data and addresses a pressing challenge for the industry. Generative 
AI can help business units and marketers keep up with the demand for personalised content, as well as make better 
suggestions for products and services and orchestrate customer journeys, culminating in an improved CX overall.


In an environment where leading FSI firms are making progress with pilots and initial use cases for AI-powered 
personalisation, there’s a growing gap between FSI organisations using generative AI and those that aren’t. That gap 
represents an opportunity for forward-thinking FSI innovators to leap ahead by making AI a here-and-now priority.  


To learn more, download the full Adobe 2024 Digital Trends Report or see how we help FSIs make every financial 
experience personal.



https://business.adobe.com/resources/digital-trends-report.html

https://business.adobe.com/solutions/industries/financial-services.html

https://business.adobe.com/solutions/industries/financial-services.html





13


Methodology 
Executive survey 


The executive survey was fielded in January and February 2024 
to Econsultancy, Adobe lists, and external panels. The survey 
launched on January 1, 2024, and closed on February 19, 2024, 
with 847 qualified client-side respondents working in the financial 
services and insurance industries.


	■ More than half of respondents (54%) are senior directors or 
higher; 46% are practitioners. The report includes comparisons 
between these groups.


	■ The client-side sample is global, with Europe providing the 
largest share of respondents (35%), followed by North America 
(33%) and the Asia-Pacific region (29%). The survey was 
translated into eight languages.


Consumer survey


	■ From February 1 to February 13, 2024, we surveyed 1,298 
consumers who had interacted with FSI organisations online 
in the past three months. The demographic breakdown is as 
follows:


	■ Men made up 52% and 48% were women.


	■ The age distribution of respondents was as follows: 10% were 
18–24 years old, 13% were 25–34, 15% were 35–44, 18% were 
45–54, 23% were 55–64, 16% were 65–74, and 5% were 75 or 
older.


	■ By region, a majority of respondents came from Europe (52%), 
North America (18%) and Asia Pacific (15%).
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