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今年で14年目を迎えるDigital Trends調査では、世界中の様々な業界の上級管理職 
や実務担当者が何を重視しているのかを探っています。今年は消費者調査も導入し、
それらの調査を通じて、メディア＆エンターテインメント業界における、デジタル顧客
体験（CX）に関する独自のインサイトを明らかにします。 

本レポートでは、メディア＆エンターテインメント業界の上級管理職とCX担当者にとっ
てのビジネスとテクノロジーの優先事項を分析しています。デジタル顧客体験をリアル
タイムでパーソナライズする必要性が高まる中、企業がデータとインサイトをより効果
的に活用する重要性について調査し、特に付加価値の高い体験を通じて、企業がどの
ように顧客エンゲージメントを強化できるかを考察します。また、生成AIに対する企業
の準備状況とその活用計画にも焦点を当てています。 

主要インサイト： 
■  顧客獲得から顧客維持への転換が進む：経済情勢と市場の飽和により、メディア＆エンターテインメント

企業は代替的な収益源を模索しています。先進企業（2023年に主要事業の業績が業界の水準を大幅に
上回った企業）は、関連する体験（例：オンラインコミュニティやイベント関連アプリ）がリテンションに不可
欠な推進要素であると認識しています。

■  パーソナライズは引き続き重要なポイント：既存顧客の価値を向上させたいメディア企業は、顧客データ
を活用し、広告や顧客体験をより効果的にパーソナライズしようとしています。そうした企業では、関連する
体験向けのレコメンデーションをパーソナライズすることで、顧客により適切な体験を提供することが可能
になります。

■ 2024年、生成AIの導入は慎重さを保ちつつ加速する：AIが生成したコンテンツのリスクについては、相応
の懸念があります。2023年のSAG-AFTRA（全米映画俳優組合）と全米脚本家組合のストライキは、メディ
アの雇用がAIに奪われるという懸念を表面化させる一方で、法的、倫理的、風評上のリスクも明らかにし
ました。リスクとメリットのバランスを取るためには、大掛かりな人的監視が必要となります。その結果、 
メディア＆エンターテインメント企業は、人間とAIのハイブリッドモデルに対応するため、組織構造やワーク
フローに大きな変更を加えています。

はじめに
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セクション1�

顧客維持への転換 
市場飽和への挑戦�

関連する体験による顧客維持�
Disney x Warner Bros. Discovery、NBCU x Netflix x Appleのようなバンドルは、メディア＆エンター
テインメント企業にとって重要な差別化ポイントであり、カスタマーリテンションのためのツールとな
ります。同業界のデジタルプロパティは、広範な体験の一部として提供されることで、より効果を発揮
します。例えば、米国のテレビ局は、テレビ番組のファンが、有名番組に登場している多数のセレブに
会えるようなライブイベントにも進出しています3。

メディア＆エンターテインメント業界の先進企業（2023年に主要事業の業績が業界の水準を大幅に
上回った企業）は、後進企業（2023年の業績が同業他社と同等か下回った企業）よりも、関連する体
験に価値を見出す傾向が大幅に高くなっています。たとえば、先進企業は、映画のプレミア上映やコ
ンサートなどの現実のイベントと、専用アプリやオンラインマイクロサイトなどを同時運営するなど、
オンラインとオフラインの体験を相互に関連させることを、カスタマーリテンションの重要な手段と
考えています（先進企業の44％に対して後進企業は30％、図1）。また、ゲームのような関連するオン
ラインやモバイルの体験を重視する傾向も高くなっています（40％対27％）。

1 https://agoodmovietowatch.com/the-best-streaming-services-that-still-offer-free-trial/ 
2 https://www.forbes.com/home-improvement/internet/streaming-stats/ 
3 https://www.bravotv.com/watch-what-happens-live-with-andy-cohen/bravocon-2022/bravocon-2023-date-location-details

飽和状態にあるメディア＆エンターテインメント市場で成長分
野を見出すことは難しく、多くの企業が戦術の転換を迫られて
います。2024年に同業界の企業が、サブスクライバーの拡大を
追求する戦略から、売上、リテンション、生涯価値に重点を置く
戦略に切り替える割合は、2023年と比較して大幅に増加 

（17ポイント）しています（78％対61％）。 

これは、同市場における激しい競争を反映しています。サービ
スの乗り換えが簡単でインセンティブも提供されることから、入退会を繰り返したり、気軽に乗り換え
たりすることが一般的となっています。無料トライアルを提供しているサービスは50を超えています1。
米国では、ストリーミングサービスの平均視聴時間は週に21時間で、99％の世帯が1つ以上のサービ
スに加入しています。しかし、45％がコストのためにストリーミングのサブスクリプションを解約した
と回答しています2。

生活費の上昇が、同業界のカスタマーリテンションの推進要因となっていることは明らかであり、
84％の企業が経済状況が2024年の売上成長に大きく影響すると回答しています。そのため、先進的
な企業は、主軸となる収益源以外にも目を向けるようになっています。例えばNetflix Gamesでは、
2023年にゲームのダウンロード数が180％増加しました。 

78％
新規顧客の獲得よりも、視聴者／�
サブスクライバーの生涯価値を優�
先すると回答した割合
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図1：  メディア＆エンターテインメント企業におけるオーディエンスのエンゲージメントとリテンションを促進する上位3つの
要因 (先進企業と後進企業の比較）
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顧客データの収益化�
サブスクリプション数の減少を背景に、以前は広告を掲載していなかったプラットフォームが、売上を
確保するためにAVOD（広告掲載型動画配信サービス）モデルを採用し始めています。AVODでは顧
客データにもとづいて広告を配信しますが、マルチチャネル環境における消費者の特定は、詳細に
パーソナライズされた広告体験の提供（46%）と同様、先進企業（47%、図2）においても難題です。 

図2：顧客データの収益化における上位3つの課題（先進企業と後進企業の比較）
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後進企業では、AVODを収益源として活用することが困難であり、多くの企業がサードパーティデ
ータ戦略（Cookieの使用）からファーストパーティデータ戦略への移行に苦慮しています。最近、
GoogleはCookie廃止ポリシーのさらなる延期を発表しましたが、多くの企業は、すでにサードパーテ
ィCookieからの脱却を進めており、データを取り巻く状況は変わりつつあります。依然としてCookie
に依存している企業は、この流れに追いつくのに苦慮することでしょう。

図2のほとんどの項目において、先進企業が後進企業よりも課題を挙げる傾向が強いことは注目に
値します。これは、先進企業が、データとパーソナライゼーションの能力においてより進んでいるため、
直面している複雑な課題をより正確に把握しているからかもしれません。対照的に後進企業は、これ
らの課題を十分に把握できるほど成熟していない可能性があります。先進企業は、自社の課題をよ
り明確に把握し、その解決に積極的に取り組んでいる一方で、後進企業はまだその準備が整ってい
ない可能性があります。

データ主導型の戦略への移行は、メディア＆エンターテインメント企業にとってもチャレンジです。 
特に生成AIの台頭により、顧客データのプライバシーに関する懸念が高まっています。業界全体で4
分の3（76％）の企業が、プライバシー規制と顧客の要求により、ターゲティングと分析の能力が低下
すると回答しており、その割合は2023年の60％から増加しています。 

セクション2�

消費者はより豊かな体験を求める 
スポーツと音楽のファンは最大の応援団
2024年に新たに実施された消費者調査によると、同業界の分野をまたいで多くの消費者（69%）が
デジタル体験を全体的に「優れている」または「非常に優れている」と評価しています。ただし、図3が
示すように、消費者がデジタル体験をどのように評価するかについては、分野ごとに大きな違いがあ
り、スポーツファンや音楽ファンが最も肯定的に捉えています。 

最近スポーツチームとデジタルでやり取りした消費者の約80％は、その体験を「優れている」または
「非常に優れている」と評価しており、音楽をストリーミングした消費者の77％も同様の回答をして
います。一方で、モバイル、ブロードバンド、ケーブルテレビのプロバイダーは期待に応えていない可
能性が高く、41％がその体験を「普通」または「劣っている」と評価しています。ソーシャルメディアプ
ラットフォームの評価もあまり高くありません。
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その理由は明らかです。スポーツにおけるオンラインとオフラインの潜在的な相互作用は、満足感を
高める強力な要因であり、ファン情報や追加コンテンツを通じて、共有体験やより深いエンゲージメ
ントを生み出します。これに対して、モバイル、ブロードバンド、ケーブルテレビの体験は、エンターテイ
ンメントというよりも顧客アカウント管理が中心です。

デンマークの通信／エンターテインメント企業であるTelmoreは、顧客セグメントではなく、顧客の嗜
好にもとづいてターゲティングする詳細なパーソナライゼーションを導入しました。同社は、ニーズに
最もマッチしたデジタルキャンペーンだけを表示することで、メディア予算をより効果的に活用し、デ
ジタル売上を21％増加させ、既存顧客へのクロスセルも25%増加させました⁴。

図3：過去3カ月間のデジタル体験の評価(消費者）

非常に優れている普通 優れている劣っている／非常に劣っている

サンプルサイズ：2,351

スポーツクラブ 
またはチーム

音楽ストリーミング
サービス

ソーシャルメディア
プラットフォーム

モバイル、ブロードバ
ンド、ケーブルテレビ

36％ 33％
19％ 19％

43％ 40％

31％ 30％

44％ 44％

18％ 19％
2％ 4％ 7％ 11％

4 https://business.adobe.com/customer-success-stories/telmore-case-study.html
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実務担当者の約4分の3（73％）が、コンテンツ制作にAIを活用することに明確なメリットがあると回
答しています。しかしながら、現時点では、生成AIがクリエイティブな人材に取って代わるのではなく、 
サポートするために活用することに主眼が置かれています。おそらく、当面は制限を設けて取り組む
ことになるでしょう。

セクション3�

生成AIの取り組みは2024年全体を通じて加速 
生成AIの導入では先進企業がリード
生成AIは、コンテンツや体験を詳細にパーソナライズするためにオーディエンスをより深く理解する
という点で、メディア＆エンターテインメント業界において大きな可能性を秘めています。また、コンテ
ンツをローカライズするのに、文章だけでなく、音声や動画にも対応できます。 

同業界の企業の大半は、まだ生成AIの取り組みの初期段階にいます。現在、生成AIを活用したソ
リューションを導入していると回答した企業はわずか21%にとどまりますが、さらに30％がソリュー
ションやパイロットプロジェクトの導入に取り組んでいるため、2024年末までには半数に増加する見
込みです。

ここでも、同業界の先進企業が先行しています（図4）。先進企業の63％が既にソリューションを導入
しているか、導入中であるのに対し、後進企業では44％です。注目すべきは、後進企業の26％が正式
な導入戦略を持っていないことです。 

図4：生成AIの導入状況（先進企業と後進企業の比較）
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図5： メディアの生成やオーディエンスとのエンゲージメントにおける生成AIの導入状況（上級管理職および実務担当者）

図5に示されているように、2024年末までに、同業界の企業の40%がAIを活用して、制作コストを削
減し、業務プロセスを最適化する予定です。これは、現在の13％から大幅な増加となります。例えば
広告主は、移動することなく撮影場所を再現できるバーチャルスタジオの活用を模索しています5。 
これはコスト削減だけでなく、クルーや機材の移動を制限することで、サステナビリティ目標の達成
にも貢献します。

5 https://www.creativereview.co.uk/virtual-production-changing-ads/ 

導入の障壁�
2024年には、生成AI導入の波が押し寄せる一方で、慎重さが求められるようになるでしょう。実務担
当者の半数（49%）が、AIが有害なコンテンツを生成していないかを監視することが、2024年の大き
な課題になると予測しており、さらに多くの担当者（61%）が、品質と顧客の信頼を維持することが重
要だと指摘しています。 

多くの企業がAIに関連するガバナンスの取り組みに苦慮しています。特に同業界では、この問題は
マーケティングだけでなくコンテンツ自体にも及んでおり、実際にアーティストが、AIのトレーニング
データとして自身の作品が無断で使用されたと訴えを起こしています。また、コンテンツ制作におけ
るAIの利用範囲も批判の対象となっており、アーティストの声や容姿を利用してAIがコンテンツを生
成することが、2023年に米国で行われたSAG-AFTRAと全米脚本家組合のストライキの大きな要因
となりました。
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そのため、図6に示すように、同業界の上級管理職や実務担当者の45％が、権利、報酬、知的財産に関
する問題を主要な懸念事項として挙げているのは驚くべきことではありません。また、コンテンツがブ
ランド基準にどの程度適合しているかも懸念されており、42％が「不快／危険なコンテンツ」を、 
45％が「偏見、誤情報、非倫理的なコンテンツ」を公開することを不安視しています。 

図6：AIが生成するコンテンツに関する主な懸念事項(上級管理職および実務担当者）
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図7：2024年に自社のビジネスに最も大きな影響を与えると考えるデジタル体験の改善点(上級管理職）

サンプルサイズ：621
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AIを活用した人間の創造性と作業規模の向上

より広範かつ多様な顧客セグメントにリーチするためのコンテンツの拡張

信頼を構築するための責任あるデータとAIの活用

効率を改善するためのカスタマージャーニーの自動化

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

セクション4�

生成AIの準備状況 
クリエイティブワークフローへの生成AIの組み込み
メディア＆エンターテインメント企業の上級管理職は、生成AIの誤用によるリスクが潜在的にあると
しながらも、今後の活用において機会を見出しています。デジタル顧客体験の改善がビジネスに与え
る最大の影響として、44%が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
ンツの最適化を挙げています。これに僅差で続くのが、人間の創造性と作業規模の向上です（43%）。 

AIにより、クリエイターが解放され、より多くのオリジナルコンテンツの制作に取り組めるようになる
ことで、独自コンテンツの大規模な提供に役立つと期待されています。例えば、コンテンツ制作におい
て、AIは様々なコピー、ビジュアル、サイズのコンテンツバリエーションを自動的に生成し、コンテンツ
制作をスピードアップすることができます。 

こうした改善が実施されることで、新しい働き方が形づけられることとなります。必然的に、上級管理
職の44％は主要スタッフに対する高度なAIスキルのトレーニングを最優先事項として挙げており、
41％は既存のワークフローの改善が必要だと考えています。 

また、共同作業の必要性も高まり、上級管理職の半数近く（49％）がAIプロジェクトのための部門横
断的なチームの設立を優先事項として挙げています。 
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信頼の構築
図7が示すように、風評リスクの可能性を踏まえ、責任あるデータとAIの活用を通じて信頼を構築する
ことが、ビジネスに大きな影響を与えると考えられています（上級管理職の39％）。しかし同時に、アル
ゴリズムの強化や、詳細なパーソナライゼーションを実現するためにより多くのデータが必要になる
につれて、漏洩やサイバー攻撃のリスクも高まります。

データ漏洩やAIに関連するデータ侵害は、大きなニュースとなります。2024年1月には「Mother of all 
Breaches（MOAB）」が報告され、X（旧Twitter）、LinkedIn、Tencentなどの企業が、合計260億件の個
人情報を漏洩したことが明らかになりました。このような漏洩を防ぐには、ポリシーと手順の見直しが
必要になります。

良い知らせとしては、まだやるべきことは多いものの、同業界の多くの企業が既にこの課題に取り組
んでいることです。現在、責任あるAIの活用のためのガバナンスガイドラインを既に設けている企業は
28％にすぎませんが、44%が策定に取り組んでいます。また、データプライバシーとセキュリティ基準
についても、同様の割合で取り組みが進められています。

図8：生成AIの準備状況（上級管理職）

サンプルサイズ：171計画中 進行中 完了／調整中未着手／計画なし
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ンの策定
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プライバシーおよび 

セキュリティ標準の確立

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

AIの影響を評価する 
ためのKPIの特定
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まとめ�

将来に備える 
 ■  デジタル顧客体験をオンラインとオフラインの関連する体験と統合する：メディア＆エンターテイ

ンメント業界の顧客は、主軸となる商品に付加価値を与えるリッチで総合的な体験を求めてい 
ます。例えば、番組をストリーミングしながら舞台裏の情報をアプリで入手したり、スタジアムでス
ポーツ観戦中に選手のデータをオンラインで確認したりすることが考えられます。 

■  堅牢な生成AIの基盤が、2025年に向けての競争優位性となる：知的財産や有害なコンテンツを
めぐる課題がある一方で、生成AIはコンテンツや体験をよりパーソナライズする機会を提供します。
また、有害なコンテンツをより効率的に特定し、削除するために利用することもできます。 

■  オールオアナッシングではない：同業界の企業は、AIだけで生成した際の有害コンテンツについ
て懸念していますが、AIは既存の能力を補完するものとして考えるべきです。賢明な企業は、クリエ
イターを支援し、コンテンツを大規模に制作して、増え続けるプラットフォームやチャネルに合わせ
て最適化するために、テクノロジー活用のスキルを強化し、組織を再編成しています。

アドビの大規模なパーソナライゼーションについて詳しく見る

アドビのコンテンツサプライチェーンについて詳しく見る

https://business.adobe.com/jp/solutions/customer-experience-personalization-at-scale.html
https://business.adobe.com/jp/solutions/content-supply-chain.html
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調査方法 
�エグゼクティブ調査�
 エグゼクティブ調査は、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、メディ
ア＆エンターテインメント業界に従事するクライアント側の担当者
455人から回答を得ました。 

■ 回答者の42％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58％は実務担当者です。本レポートでは全体を通 
じて、この2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出されており、ヨーロッパが最も多く
（53％）、次いで北米（25％）、アジア太平洋地域（18％）の順と
なっています。

消費者調査

2024年2月1日から2024年2月13日の間に、過去3カ月以内にオン
ラインでメディア＆エンターテインメント企業と関わったことがあ
る2,461人の消費者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49％、女性51％

■ 18～24歳が14％、25～34歳が18％、35～44歳が20％、45～54
歳が17％、55～64歳が19％、65～74歳が10％、75歳以上が2％
でした。

■ 地域別では、ヨーロッパ（51%）、北米（19%）、アジア太平洋地域
（15%）となっています。
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Now in its 14th year, the Adobe Digital Trends survey takes the pulse on what matters 
to senior executives and practitioners across industries worldwide. This year, we also 
introduced a consumer survey, and together, the two surveys provide unique insights into 
the digital customer experience (CX) in the media and entertainment (M&E) sector. 


This report analyzes business and technology priorities for media and entertainment 
(M&E) executives and CX practitioners. We explore how the need to personalize digital CX 
in real time is placing greater pressure on companies to improve their data and insights, 
and examine how brands can boost customer engagement, particularly through value-
added experiences. Another focus of the report is the extent of brands’ readiness for 
generative AI and how they plan to use it. 


Key Learnings: 


 ■  A growing shift from acquisition to retention. Economic conditions and market saturation mean M&E 
organizations seek alternative revenue streams. Market Leaders—organizations that significantly outperformed 
others in their sector in 2023—identify adjacent experiences (for example, online communities or companion 
apps for events) as essential drivers of retention.


 ■  Personalization continues to be key. Keen to increase value from existing customers, media brands 
are looking at how they can better use their customer data to target and personalize both their ads 
and their experiences. This also helps M&E properties expand their relevance to consumers by tailoring 
recommendations for those adjacent experiences.


 ■ Adoption of generative AI will accelerate—cautiously—in 2024. There are reasonable concerns about the 
risks of AI-generated content. The 2023 SAG-AFTRA and Writers Guild of America strikes revealed concerns 
that media jobs would be lost to AI, while there are also legal, ethical, and reputational risks. There needs to 
be significant human oversight in the process to balance risk and benefit. As a result, M&E brands are making 
significant changes to their organizational structure and workflows to accommodate the hybrid human/AI 
model.


Executive Summary
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Section 1 


The shift to retention. 
The challenge of market saturation. 


Retention through adjacent experiences. 
Bundling, such as Disney with Warner Bros Discovery, and NBCU with Netflix and Apple, is an essential 
point of differentiation and a retention tool for M&E brands. Digital M&E properties are more successful 
when they’re part of a broader package of experiences. TV properties are moving into live events such 
as BravoCon, the annual Las Vegas experience where fans of the TV shows can meet 160 “Bravolebrities” 
from shows such as Vanderpump Rules.3


M&E Market Leaders (organizations that significantly outperformed their sector in 2023) are significantly 
more likely than Market Followers (those who kept pace or lagged) to see value in adjacent experiences. 
For example, Market Leaders view the interconnection of online and offline experiences such as 
dedicated apps or online microsites running alongside real-world events such as film premieres or 
concerts as important drivers of retention (44% of Leaders versus 30% of Followers, see Figure 1). They 
are also more likely to place importance on adjacent online or mobile experiences like games (40% 
versus 27%).


1 https://agoodmovietowatch.com/the-best-streaming-services-that-still-offer-free-trial/ 
2 https://www.forbes.com/home-improvement/internet/streaming-stats/ 
3 https://www.bravotv.com/watch-what-happens-live-with-andy-cohen/bravocon-2022/bravocon-2023-date-location-details


Finding growth in a saturated M&E market is challenging, and 
many organizations are having to shift tactics. The number of 
companies in this industry switching their strategies from chasing 
subscriber growth to refocusing on revenue, retention, and lifetime 
value is up significantly (17 percentage points) this year compared 
to 2023 (78% versus 61%). 


This reflects the intense competition in the M&E marketplace 
where switching is incentivized and easy, driving a culture of 
churn and “subscription hopping.” More than 50 services1 offer free trials. In the US, the average watch 
time for streaming services is 21 hours a week, and 99% of households subscribe to one or more services. 
However, 45% report having cancelled a streaming subscription due to cost.2 


Cost-of-living pressure is clearly driving M&E brands’ retention focus—84% say economic conditions 
will significantly impact revenue growth in 2024—however, market saturation also plays a role. This 
is prompting forward-thinking brands to look outside their core revenue streams. Netflix Games, for 
example, saw a 180% increase in game downloads over 2023. 


78%
say audience/subscriber lifetime 
value will take priority over new 
customer acquisition.
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Figure 1:   Top three audience engagement and retention drivers for M&E organizations.  
(Market Leaders versus Market Followers)


Sample size: 298
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Monetizing customer data. 
Against a backdrop of falling subscriptions, previously ad-free M&E platforms are adopting AVOD (ad-
supported video on demand) models to boost revenues. AVOD draws heavily on customer data, but 
identifying consumers in a multichannel environment is a sticking point in M&E, even for Market Leaders 
(47%, Figure 2), as is delivering those hyper-personalized ad experiences (46%). 


Figure 2: Top three challenges in monetizing customer data (Market Leaders versus Market Followers).
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Market Followers are even less able to take advantage of the AVOD revenue stream, with many stuck 
transitioning from third-party data (meaning cookies) to first-party data. And while Google recently 
announced yet another delay in its cookie deprecation policy, many companies are already beginning to 
transition away from third-party cookies, and the data landscape is evolving regardless. Laggards who are 
still reliant on cookies will struggle to catch up.


It’s striking that Market Leaders are more likely to cite challenges than Market Followers across 
most topics in Figure 2. This could be because Market Leaders are more advanced in their data and 
personalization capabilities, making them more aware of the complex challenges they face. In contrast, 
Market Followers may not yet be sophisticated enough to grasp these challenges fully. Market Leaders 
likely have a clearer understanding of their gaps and are actively working to address them, while Market 
Followers may be less well prepared.


The transition to becoming more data driven presents challenges to M&E brands. There is growing 
concern around customer data privacy, especially given the rise of generative AI. Three-quarters (76%) 
across the sector say privacy regulations and customer demands will reduce their targeting and analytics 
capability—up from 60% last year. 


Section 2 


Consumers demand richer experiences. 
Sports and music fans are the biggest cheerleaders.
Our consumer survey, new for 2024, revealed that across the sector, most consumers (69%) rate their 
digital experience of M&E brands as “good” or “excellent” overall. However, as Figure 3 shows, there  
are significant differences across subsectors in how consumers rate their digital experiences, with sports 
and music fans having the most positive experiences. 


Some 80% of consumers who have recently interacted digitally with a sports team rate their experience 
as “good” or “excellent,” along with 77% of those who streamed music. By contrast, mobile, broadband, 
and cable TV providers are most likely to disappoint, with 41% rating their experience as just “adequate” 
or “poor.” Social media platforms do not fare much better.







7


The reason for this is clear. The potential for online and offline interaction in sports is a strong driver of 
satisfaction, generating a feeling of shared experience and deeper engagement through fan information 
and extra content. Compare this to the mobile, broadband, or cable TV experience, which is primarily 
around customer account management rather than entertainment.


Telmore, the Danish telecommunications and entertainment company, has implemented hyper-
personalization, targeting customers based on their preferences rather than their segment. By showing 
only digital campaigns that were most closely matched to need, Telmore was able to make more effective 
use of its media budget and grow digital sales by 21%, while cross-sells to existing customers rose 25%.4


Figure 3: Rating of digital experience in last three months. (Consumer)


ExcellentAdequate GoodPoor/ very poor


Sample size: 2351
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Music streaming 
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Social media 
platform
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4 https://business.adobe.com/customer-success-stories/telmore-case-study.html
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Nearly three-quarters (73%) of practitioners say their organization sees clear benefits in using AI for 
content creation. Still, the focus today is primarily on using generative AI to support rather than replace 
creative talent, perhaps pointing to a desire to work with guardrails in place for the time being.


Section 3 


Generative AI accelerates through 2024. 
Market Leaders are pulling away in generative AI adoption.
Generative AI has significant potential for the M&E sector in terms of gaining a better understanding of 
the audience to hyper-personalize content and experiences. It can also be used to localize content, not 
just in the written word, but in audio and video, too. 


The majority of M&E brands are still at the start of their generative AI journey. Just 21% of M&E brands 
report that they have solutions in place that use generative AI today, though encouragingly, this will rise to 
half through 2024, as a further 30% are working on implementing solutions and pilot projects.


Here too, M&E Market Leaders are ahead of the curve (Figure 4): 63% of Leaders already have solutions 
in place or are implementing them, compared to 44% of Followers. Notably, 26% of Market Followers 
have no formal adoption strategy. 


Figure 4: Current status regarding the adoption of generative AI. (Market Leaders and Market Followers)
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Figure 5:  Timescale for adoption of generative AI to generate media and engage with audiences.  
(Executives and Practitioners)


As illustrated in Figure 5, by the end of 2024, 40% of organizations will be using generative AI to optimize 
operations with a view to reducing production costs—up from 13% today. Advertisers, for example, are 
exploring virtual studios that allow them to replicate filming locations without having to travel.5 This 
doesn’t just reduce costs but, in limiting the transportation of crews and equipment around the globe, it 
also helps them meet sustainability targets.


5 https://www.creativereview.co.uk/virtual-production-changing-ads/ 


Barriers to adoption 
While we are witnessing a wave of new users to generative AI, 2024 will see an abundance of caution. 
Half of practitioners (49%) predict that monitoring AI content for potentially harmful output will be a 
significant challenge in 2024, while even more (61%) cite making sure quality and customer trust are 
maintained. 


Many companies are struggling with governance projects related to AI. In the M&E industry especially, 
this extends beyond marketing to the content itself, with artists filing claims where they believe their work 
has been plagiarized as part of AI training data. The scope of AI for content creation is also under fire, with 
the proposed use of artists’ voices and likenesses in AI content a significant motivator behind the SAG-
AFTRA and Writers Guild of America strikes in the US across 2023.


Implementing in 2024 In use todayResearching PilotingNot a priority


Sample size: 291


Reducing production 
costs by optimizing 


operations


Developing interactive 
products (e.g., adaptive 


video games, personalized 
content paths, dynamic 


music feedback)


Monetizing media 
pieces directly 


produced by AI (like 
articles, music, or 


visuals)


Creating interactive 
sponsorships (e.g., 


real-time livestream 
collaborations, AR-
based promotions)


Curating personalized 
content experiences 


and media 
recommendations


Generating unique 
ad content instantly 
based on real-time 


user behaviors


13% 14% 16% 13% 13% 10%


27% 24% 21% 23% 21% 19%


25% 23% 25% 29% 29% 31%


24% 26% 26% 19% 19% 27%


11% 13% 12% 16% 18% 13%







10


It’s no surprise, then, that 45% of executives and practitioners in the M&E industry say issues with rights, 
compensation, and IP are a primary concern, as shown in Figure 6. There are also concerns about how 
well content might meet brand standards, with 42% concerned about releasing “offensive or dangerous 
content” and 45% worried about "bias, misinformation or unethical content." 


Figure 6: Primary concerns regarding AI-generated content. (Senior Executives and Practitioners)
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Figure 7: Digital CX improvements expected to have the biggest business impact in 2024. (Senior Executives)


Sample size: 621
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Section 4 


Generative AI readiness. 
Embedding generative AI in creative workflows.
Concerns about the potential harm of misuse of generative AI notwithstanding, senior M&E executives 
also see opportunity in the road ahead. The biggest impact of digital CX improvements on their business 
will be optimizing content for more relevant customer interactions across channels (44%). It is closely 
followed by augmenting human creativity (43%). 


By freeing up creative resources to work on more original content, AI is expected to help deliver unique 
content at scale. In production, for example, AI can automate the creation of content variations with 
different copy or visuals and sizes, speeding up content creation. 


Once implemented, these improvements will dictate new ways of working. Unsurprisingly, 44% of senior 
executives cite the delivery of advanced AI skills training for key staff as a top priority, and 41% expect to 
be modifying existing workflows. 


This will also involve a greater need for collaboration, with nearly half (49%) of senior executives 
prioritizing the creation of interdisciplinary teams for AI projects. 
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Building trust.
As Figure 7 shows, given the potential for reputational risk, building trust through responsible data and AI 
use is a high-impact activity (39% of senior executives). At the same time though, the more data is needed 
to power algorithms and hyper-personalize them, the more potential there is for leakage or cyberattack.


Data and AI breaches are big news. In January 2024, the 'Mother of All Breaches' (MOAB) was reported, 
and organizations, including Twitter, LinkedIn, and Tencent, revealed 26 billion personal records. Avoiding 
leaks like this will require an overhaul of policies and procedures.


The good news is that while there is still a lot to do, many in M&E are now working on this. And, while 
currently, only 28% already have governance guidelines in place for responsible AI usage, a further 44% 
are working on it. Similar numbers are working on data privacy and security standards.


Figure 8: Status of preparations for generative AI. (Senior Executives)
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Recommendations 


Prepare for the future.  


 ■  Unify digital CX with adjacent experiences, online and offline. M&E customers want rich, holistic 
experiences that add value to the core product—for example, receiving behind-the-scenes information 
on an app while streaming a show or having player stats delivered digitally while watching a sports 
game in the stadium. 


 ■  A solid generative AI foundation will be a competitive advantage into 2025. While there are 
challenges around IP and harmful content, generative AI also provides opportunities for greater 
personalization of content and experiences. It can also be used to identify and remove harmful content 
more efficiently. 


 ■  It’s not all or nothing. M&E brands worry about harmful content generated using AI alone. AI 
should instead be viewed as complementary to existing capabilities. Smart brands are skilling up and 
reorganizing to use the technology to support creatives, produce content at scale, and optimize it for the 
ever-growing number of platforms and channels.


Learn more about personalization at scale with Adobe.


Learn more about accelerating your content supply chain with Adobe.



https://business.adobe.com/solutions/customer-experience-personalization-at-scale.html

https://business.adobe.com/solutions/content-supply-chain.html
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Methodology 
Executive survey 


The executive survey was fielded in January and February 2024 
to Econsultancy, Adobe lists, and external panels. Launched on 
January 1, 2024, the survey closed on February 19, 2024, with 455 
client-side respondents employed in the Media and Entertainment 
(M&E) sector. 


 ■ 42% of respondents are at the senior director level or above 
and 58% are at the practitioner level. Throughout the report, we 
include comparisons between these two groups.


 ■ The most significant regions by sample size include Europe 
(53%), North America (25%), and Asia Pacific (18%).


Consumer Survey


Between February 1, 2024, and February 13, 2024, we surveyed 
2,461 consumers who engaged with M&E brands online within 
the past three months. The gender, country, and age breakdowns 
included the following:


 ■ 49% were men and 51% were women.


 ■ 14% were aged 18-24, 18% were aged 25-34, 20% were aged 35-
44, 17% were aged 45-54, 19% were aged 55-64, 10% were aged 
65-74, and 2% were aged 75 and over.


 ■ The most significant regions by sample size include Europe (51%), 
North America (19%), and Asia Pacific (15%).
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