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AI時代に挑むCMOのためのプレイブック：
人間の主導力と AIの力を両立させ、
競争優位を築く
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本レポートは、 CMOの役割について
新たな視点を提示します。
短期成果と長期成長のバランスをとる
という従来の役割が、より重要な責務
となっています。

成功を収めるには、人と AIを上手く組
み合わせるだけでは不十分です。
全社的な成長戦略をリードする経営者
として前面に立つことが必要になりま
す。

本レポートは AIを活用し、マーケティング業界の実
際の動向を年次比較で追跡しています。

さらに、そこに「人間ならではの視点」 ――
つまり、
当社のシニア・マーケティング・エキスパートたち
が現場で培った知見や経験 ――
を掛け合わせました。
その結果生まれたのは、単なる理論ではありませ
ん。
人間のクリエイティビティと AIの知能を組み合わせ
るだけでなく、
市場を牽引する存在として、真に持続可能な成長を
実現するための実践的ガイドです。

さあ、本題に入りましょう。
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グレートリバランシング

現代的なオペレーションモデル

テクノロジーがもたらす新たな競争優位

エージェンシーとのパワーバランスを再考する
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CMO（最高マーケティング責任者）に求められる役割は、
もはや単なる事業のマーケティングにとどまりません。
今や、事業そのものの再設計を担うことがますます求められています。

CMOは重要な岐路に立たされています。従来からある
短期的成果と長期的成長のバランス・人間のクリエイ
ティビティと AIによる大規模な実行力の両立は前提条
件です。

経営層はCMOに対し、単なる部門運営にとどまらず、
企業の成長戦略を主導し、 AIを中核に据えた全社的な
変革を牽引する役割をますます強く求めています。

今、選択が迫られています。すなわち、この挑戦 に応
えてビジネスの未来を設計するのか。それとも部門管
理という、影響力を失いつつあるポジションにとどま
るリスクを冒すのかという選択です。

『 CMOのバランス戦略 』 は、 CMOやマーケティング
部門の幹部が複雑な状況を乗り切るために役立つ、実
践的な指針となる一冊です。実行可能な知見や実証済
みの戦略が提示されています。

分析で明らかになったのは、感情的な繋がりを生むブ
ランドを通じ、顧客と長期的な関係を築くことが不可
欠だという点です。
こうしたロイヤルティの確立は、 AIエージェント主導
の顧客行動に対する防御策となるだけでなく、長期的
で収益性の高い顧客関係を築くための成長戦略にもな
ります。 AIは、こうした課題を誘発する要因であると
同時に、その解決策でもあります。

本レポートでは、市場の主要課題を分析し、 CMOや
マーケティングリーダーが複雑な状況下で成功を収め
るための実践的な解決策を提示します。
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データが示すこと：
競争優位性を築くための
組織変革の原動力となる
「大きなリバランシング
（再均衡化）」

データが示すこと：
競争優位性を築くための組織変革の原動力となる
「グレートリバランシング」
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今年、私たちは実績ある
「ハイブリッド・インテリジェンス」調査手法を
さらに進化させました。昨年のアプローチを基盤
としつつ、新たに量的側面を導入し、業界の文献
を対象とした大規模な比較分析を行うことで、
戦略的言説における変化を精密に測定しました。

「ハイブリッド・
インテリジェンス」手法

当社の知見は、戦略的マーケティング環境の
経時的な変化を捉えるよう設計された、厳密
かつハイブリッドな手法に基づいています。

本研究の量的基盤は、 2つの異なる業界文献
群の直接比較分析にあります。具体的には、
「 2025 年 CMOバランス戦略」分析で使用さ
れた50本の業界レポートと、それ以降に発行
された 65本以上の最新レポートセットを対象
としています。

これにより、過去１年間でどのような変化が
生じたのかを把握することが可能になりま
す。

AIを活用した手法を用いて、計 110 件を超え
るレポートを分析し、トピックの出現頻度や
言語表現の推移を体系的にマッピング・測定
することで、業界の戦略的優先事項における
変化を定量化しました。

さらに、デロイトのマーケティング部門幹部
30名以上を対象とした詳細なインタビューか
ら得られた深い定性的知見をこのデータ主導
の分析に組み込み、分析結果の妥当性を検証
しました。
これにより、結論の信頼性が高いだけでなく
絶えず変化する環境にあるリーダーにとって
実用的かつ即座に行動へ移せるものとなって
います。
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データが示すこと：
AI分析と専門家インタビューを組
み合わせた結果、マーケティング
業界の関心や重点テーマが、この 1
年間で大きく変化していることが
分かりました。

業績拡大やコマースを直接的に語
る論調は、全体として著しく後退
しています。テーマ区分としての
「成長とパフォーマンス測定」へ
の言及は、議論全体に占める比率
が21％から 9％へと半減以上の落ち
込みを見せました。さらに、
「コマースと業界」の仕組みに対
する関心も、 22％から 4％へと急減
しています。かつて議論を主導し
ていた「売上」「収益」「支出」
「業界」といったキーワードも、
その存在感を大きく低下させてい
ます。

それに代わって、以下の３つの
テーマが急速に台頭しています。

顧客価値は紛れもない成長エンジン

最もシェアを伸ばしたのは「顧客と CX」
(14ポイント増 ) で、シェアは倍増して全
体の28% に達しました。業界の関心は
「何を売るか」から、「顧客がどのよう
にブランドを体験しているか」に移り、
体験、価値、信頼、ロイヤルティなどの
言葉が上位に上がってきました。

実際に使われるキーワードの変化を見て
も、この流れが明確に表れています。
•「顧客」のシェアは 4% から 6% に上昇
•「体験」は 2% から 4% に倍増
•「ロイヤルティ」のシェアは 0.4% から

1.2% へと３倍に
重要なのは、「信頼」 (1.2%) 、「ジャー
ニー」 (0.9%) 、「人間らしさ」 (0.9%) 
などの新しい用語が、話題の最上位層
に入ってきたことです。

マーケティングリーダーへのメッセージ
は明白です。議論は活動の推進から価値
の創造へと方向転換しました。
顧客中心主義はもはや単なる指針ではな
くマーケティング機能全体の新しい重心
になりつつあります。
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ブランド戦略が
中心的な役割を担う1

2025 年と 2026 年におけるテーマ別言及シェアの変動

2025 年と 2026 年におけるテーマ別言及シェア

主要なテーマ別調査結果

CMO のバランス戦略

顧客価値が、疑う余地のない
成長の原動力となる2

AIが専門的なツールから
主流の戦略へと移行する3

頻出語をテーマ別に分類して分析した結果、
コマースや成果測定の議論から、ブランド、顧客、
テクノロジーを重視する方向へと重点が移行していることが
浮き彫りになりました
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キーワード出現頻度の変化

CMO のバランス戦略

AIは専門的なツールから、主流の戦略へと移行
している

「 AI・データ・テクノロジー」関連の話題が全
体の18% （ 5.7 ポイント増）を占めるようにな
り、 AIはもはや実験ではなく、マーケティング
の中核を成す要素となっています。

実際に使われる言葉を見ても、 AIはマーケティ
ングの一部として定着し始めています。
• 「 AI」そのもののシェアが 3% から 7% へと急

増しました。
• 「データ」の重要性が高まり、その割合は

2.5% から 4% へと拡大しました。
• 「プラットフォーム」（ 1.7% ）や「ツール」

（ 1.3% ）、そして戦略的に極めて重要な
「エージェント」（ 1.2% ）といった用語
が、今や議論の中核を成しています。

これは、テクノロジーがもはや独立した業務領
域ではなく、ブランド戦略や顧客戦略の核心に
深く組み込まれつつあることを示しています。
CMOにとって、テクノロジーへの精通は、単
に「あれば望ましいスキル」という段階を超
え、リーダーとしての信頼性を支える不可欠な
要素となっています。「エージェント」といっ
た言葉の登場は、人間を支援する「ツール」か
ら、人間に代わって自律的に行 動する「システ
ム」へと移行しつつあることを物語っていま
す。

ブランド戦略が主役に

「ブランド＆マーケティング」
（ +4.8 ポイント）：「ブランド＆マーケティン
グ・コア」は、最大のテーマ領域であり続けて
いるだけでなく、その地位をさらに強固なもの
にしました。議論全体に占める割合は 25% か
ら 30% へと拡大しています（ +4.8 ポイント）。

この中で、興味深い再調整の動きが見られま
す。
• 「ブランド」という概念の比重が 8% から
11% へと大幅に拡大しました。

• 「コンテンツ」（ 1.2% から 2.1% ）や「ソー
シャル」（ 1.4% から 2.1% ）に関する議論も
活発化しています。

• 対照的に、「マーケティング」という機能的
な用語のシェアは、 11% から 5% へと急激に
低下しました。

これは、成熟を示す強力な指標です。
議論の焦点は、マーケティング部門の活動その
ものから、ブランドが持つ戦略的かつ組織を統
率する力へと移行しつつあります。この力こそ
が、顧客体験、コンテンツ、そして AIを活用し
た施策に一貫性をもたらすために不可欠なもの
だからです。
こうした変化は、ブランドを単なる戦術的な活
動の集合体としてではなく、事業資産として捉
え、より戦略的かつ経営層レベルでの対話が行
われていることを示しています。

上の図は、 2025 年のレポートにおける上位 10語を出現
頻度の割合に基づいて示し、その順位を 2026 年の分析
結果と比較して年間変化を明らかにしている。
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AIの存在感が高まる中、マーケティングは成長を促進する
ために、ブランド主導のあり方へと再び軸足を移しています
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CMO のバランス戦略

マーケティングをめぐる議論の焦点は、市場のメカニズムから顧客価値の創造へと移行しています。昨年のレポートの基礎となった文献は、
成長、財務的説明責任、 AIの活用といったテーマが圧倒的な比重を占め、ブランド力や顧客体験がそれに続いていました。一方、 2026 年においては「ブラ
ンド」が圧倒的な優位を占めており、次いで AI、顧客、マーケティング、消費者、データといったテーマが主要な位置を占めています。
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グレートリバランシング：

CMOは、キャンペーンの推進役から全体を統括するオーケストレーターへ

と進化している

CMO のバランス戦略

こうした言葉の変化は、 CMO（最高マーケティング責任者）の役割が本質的に進化して
いることを示しています。
もはや、そのバランス調整は、目先の ROI（投資対効果）と将来のブランド・エクイティ
との間の単純なトレードオフではありません。
現在はより複雑で相互に依存し合う、一連の緊張関係を伴うものとなっています。

成長指標から顧客価値へ

バランスを取るべき焦点は、
短期的な財務リターンの証明
から、信頼と顧客との関連性
に基づく優れた顧客体験がい
かにして持続的な事業価値を
創出するかを示すことへと移
行しました。もはや問われて
いるのは「ブランドか、それ
ともパフォーマンスか」では
なく、ブランドと顧客体験が
いかにして成果を牽引する
か、という点なのです。

テクノロジーの導入から組織
の再設計へ

AIが実用的なインフラとなる
中、もはや課題は新たなツー
ルを導入することではなく、
組織のあり方を根本から作り
変えることにあります。
CMO（最高マーケティング責
任者）には今、 AI主導の自動
化がもたらすスピード感と、
変革管理、コンテンツ制作、
能力開発、人材の再設計と
いった、人間が関わる複雑な
現実とのバランスを取ること
が求められています。

機能別リーダーから
全社横断のインテグレーターへ

顧客体験（ CX）への注目が高まる中、
CMOは単なる部門の責任者から、企業全
体を横断して連携を促す「偉大なコネク
ター（つなぎ役）」へと進化しなければ
なりません。
そのためには、高度なマーケティングの
専門知識と、営業・サービス・製品・
技術の各部門にまたがる統一された顧客
戦略を指揮するための経営手腕を両立さ
せる必要があります。
これは経営を複雑にするものですが、財
務上のメリットは明白です。経営陣の中に
顧客または成長に責任を持つ単一の役職
を置いている企業は、成長への責任が複
数の役割に分散している企業に比べ、最
大で2.3 倍の成長を実現している。

上記の表は、 2026 年のコーパスに
おいて、出現頻度のシェアが前年比で
最も大きく伸長した上位 10の用語を
示しています。これら「急伸した用
語」は、現在の戦略的マーケティング
に関する議論を形成する、主要かつ
新たなテーマを反映しています。

対照的に、上記の表は、出現頻度のシェ
アにおける前年比の減少幅に基づき、そ
の重要度が最も大きく低下した上位 10の
用語を示しています。これらの用語は、
業界の主要な議論の場から後退しつつあ
る、いわば「レガシー（過去のもの）」
となった概念を表しています。
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これからの CMOには、 AIを活用しなが

ら顧客ロイヤルティを獲得できるブラ

ンドを作る力が必要です。本レポート

では、その実現に必要な 5つのテーマ

を提示しています。

優れたCMOは、要素間の相互作用を理

解し、それらを統合して成長につなげ

ます。

バランスを実現するための
CMO 向けプレイブック

CMO のバランス戦略 エグゼクティブサマリー

現代のオペレーティング・モデル

絶えず変化するマーケティング環
境においては、マーケティングを
主導的部門へと再定義する必要
があります。新たな市場機会や市
場を揺るがすような変化に対応
する変革を牽引し、従来の組織
の枠を超えて顧客体験全体を統
括する必要があります。
そのためには、顧客体験、 AIの導
入、そして人材戦略において業務
効率を最大化する必要がありま
す。その結果得られた余力を、競
争優位を生み出す差別化能力へ
再投資できるようになります。

テクノロジーがもたらす新たな優位性

単に最新のツールを導入するのではなく、
今後の競争優位性は、アジャイルかつ相互
運用性に優れた技術基盤を構築できるかど
うかにかかっています。 AIがマーケティン
グテクノロジー（ MarTech）の中核を担う
ようになる中、先進的な CMO（最高マー
ケティング責任者）は、強固な測定基盤を
整備した上で、 AIを戦略的かつ慎重に導入
していく必要があります。結果、業務効率
向上と企業・顧客双方への価値創出が実現
できます。

エージェンシーによる権力行使の再考

AI時代においてもエージェンシーとの
パートナーシップが価値あるものであ
り続けるためには、再構築の準備が必
要です。役割の再定義や取引モデルの
再交渉を行い、エージェンシーの専門
性と社内での AI活用を戦略的に組み合
わせることで、クリエイティビティと
業務上の大きな成果の両方を実現でき
ます。成功の鍵は、こうした新たなハ
イブリッド型モデルを使いこなし、
エージェンシーとの関係がブランドの
具体的成果に貢献し続けるようにす
ることにあります。

クリエイティビティを再構築する

マーケターは、 AI主導の「コンテンツの大
量生産」という課題に直面しています。こ
うしたプロセスでは往々にして品質よりも
量が優先され、ブランドの整合性が損なわ
れたり、消費者とのつながりが希薄になっ
たりするリスクが生じます。 AIはコンテン
ツ制作を効率的に拡大できますが、真のエ
ンゲージメントを築くには、人間のクリエ
イティビティと信頼こそが不可欠です。
CMO（最高マーケティング責任者）は、 AI
による支援と人間主導のクリエイティブ・
ディレクションを戦略的に融合させる必要
があります。そうすることで、クリエイ
ティビティを競争優位性の源泉として取り
戻し、ブランドの独自性を確立する原動力
となることができるのです。

「人材獲得競争」に勝つ

AIによってマーケティング・スタックがコモディティ化する中、未来の優
位性は、人間ならではの才能から生まれるようになります。結果、創造的
かつ戦略的な思考を持つ人材の獲得競争が激化し、従来の人材モデルは時
代遅れとなるでしょう。これからの CMOは「人材アーキテクト」としての
役割を担う必要があります。 CPO（最高人事責任者）や CIO（最高情報責
任者）と連携して人材とテクノロジーを整合させ、社内の潜在能力や若手
人材を育成するとともに、精鋭たちを「プロポジション（価値提案）のイ
ノベーション」「サブスクリプション・モデル」「コミュニティ形成」へ
活用する必要があります。
それにより、簡単には模倣されない強固な競争優位を構築できるようにな
ります。
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現代的な業務
運営モデル

現代的な
オペレーション
モデル
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AIや自動化の進展、そして顧客の期待の変化

を背景に、マーケティングを取り巻く環境は

劇的な変革の只中にあります。

こうした変化は、マーケティングのあり方の

再定義を求めています。すなわち、単なる一

機能にとどまらず、変革を主導し、新たな市

場機会を捉え、さらには従来の枠組みを大き

く超えた取り組みを統率することで、顧客に

対して一貫した価値（エンド・ツー・エンド

のサービス）を提供する役割へと進化するこ

とが求められているのです。

競争優位性を実現する
オペレーション・モデル

CMO のバランス戦略現代的なオペレーション モデル

顧客体験の設計者になる

カスタマージャーニーが購入の時
点で完結しなくなった今日、
CMO（最高マーケティング責任
者）の役割は、単なるマーケティ
ング・キャンペーンの管理か
ら、顧客価値を創出する仕組み
全体を設計・構築することへと拡
大しています。
業界内で「 CX（顧客体験）」や
「ロイヤルティ」への言及が急増
（ 15% 増）していることからも
明らかなように、独自性があり
シームレスな体験を創出するこ
とは、顧客の維持と事業成長を
実現する上で、極めて重要な戦
略的課題となっています。

これを実現するには、マーケティ
ングがサプライチェーン、カスタ
マーサービス、製品チームと連
携し、あらゆるタッチポイント
やワークフローを通じて価値創
出を統括する、新たなオペレ－
ションモデルが求められます。
そうすることで、顧客とのあら
ゆる接点が、意図的なブランド
構築の機会となるようにするの
です。

新たな価値を創造する

「パフォーマンス」をめぐる議
論は成熟しつつあります。「パ
フォーマンス」という言葉への
言及が減少し（ -12% ）、代わっ
て「価値（バリュー）」が今年
最も頻繁に使われた用語のトッ
プ10に浮上したことは、重要な
変化を示唆しています。マーケ
ティングの戦略的価値は、もはや
単なる短期的な支出の最適化に
とどまりません。それは、長期
的な視点に立ちつつ、成長に向
けた新たな道筋を見出し、形作
る能力にあるのです。

そのため、現代の CMOはポート
フォリオ・マネージャーのような
視点を持つ必要があります。すな
わち、まずは事業を簡素化して
効率性を高め、その成果を戦略
的に再投資するのです。そのため
には、 CFOやCIOとの強力な連携
が不可欠です。将来の価値創出の
鍵となる基盤への投資を正当化
し、それによって顧客のニーズを
満たす新たな市場領域を開拓
し、同時にブランドの差別化を
図る必要があるからです。

能力の戦略的リバランス

長きにわたり、マーケティングテクノロ
ジーやデータへの取り組みは、場当たり的
かつ断片的なものでした。しかし、新たな
AIアジェンダは、より意図的かつ戦略的な
アプローチを求めています。そのためリー
ダーたちは、どの機能を自社で担い、どの
機能を外部委託すべきかについて、抜本的
な再検討を迫られています。

AIの可能性を真に実現するには、まず組織
がその基盤となる要素を確実にコントロー
ル下に置く必要があります。そのために
は、「最も重要なデータはどこに存在する
のか」「顧客体験を支える技術スタックを
誰が所有すべきか」という極めて重要な問
いを投げかける必要があります。顧客デー
タモデルの統合といった重要機能を自社で
内製化することで、組織は「 AIによるコス
ト削減効果」を蓄積し、分散によって失わ
れていた大幅な業務効率化を実現できるよ
うになります。

戦略的な再配分を規律を持って実行するこ
とは、顧客戦略における差別化能力への再
投資を可能にし、持続的な競争優位を生み
出す前提条件となります。
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1

「アーキテクト型 CMO 」がとるべき行動：

新たな成長機会の特定：

2

3

業界の議論において「 AI」への言及が第２位に浮上し、前年

比で最も急激なシェア拡大を見せている今、 AIが業務の中核

を担う基盤としての役割を果たしていることは疑いようがあ

りません。もはや問うべきは「 AIを導入するか否か」ではな

く、いかにして AIを活用し、我々にとって最も価値ある資産

である「人材」の価値を高めるかという点にあります。

能力に関する戦略的な再考がなされた後は、時間、資本、経

営資源を「差別化の源泉となる人間ならではの能力」へと意

図的に再投資しなければなりません。具体的には、共感力、

戦略的判断力、クリエイティビティの重要性をさらに高める

とともに、継続的な学習によって進化する複雑なシステムを

活用できるよう、従業員のリスキリングを進める必要がある

ということです。その中で人間は、ブランドの信頼性や独自

性を守る最終的な担い手として、情報や価値を見極めるキュ

レーターの役割を果たします。

ブランドが人間の顧客と AI代理人の双方に訴求しなければな

らない「エージェンティック・コマース（ AIが主体的に取引

を行う商取引）」という新たな世界において、競争領域とな

るのは、この「二重の顧客層」に向けた戦略を巧みに実践す

ることです。この文脈において、人間による監督こそが、信

頼の決定的な源泉となります。

「人間ならではの強み」

  を増幅させる

4

顧客体験の統合に注力する：

AIアジェンダの再構築：

複雑な顧客体験全体を統括できるオペレーションモデルを構築します。業務を効率化し、資

金とリソースを捻出した上で、顧客ジャーニー全体で差別化をもたらす能力（ケイパビリ

ティ）へと再投資を行います。

短期的成果重視から長期的で顧客中心の成長へ軸足を移します。 CFOやCIOなどの経営陣と

連携しながら差別化能力へ投資し、顧客体験とブランド差別化を高める AIソリューションを

戦略的に活用します。

MarTech（マーケティング・テクノロジー）や顧客データ活用機能を内製化して AI活用の基

盤を確立します。業務効率化によって生じたコスト削減効果を、差別化能力（人材やブラン

ド・イノベーションなど）へ再投資し、持続可能な競争優位を実現します。

AIと人間の能力の融合：
人間と AIが効果的に協働するために不可欠な人間ならではの能力（共感力、批判的思考力、

バイアスの認識、意思決定力など）を養うべく、従業員のリスキリング（学び直し）を推

進します。

現代的なオペレーション モデル CMO のバランス戦略
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テクノロジーが
もたらす新たな
競争優位

テクノロジーがもたらす
新たな競争優位
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2026 年のレポート分析からは未来のマーケティングに

おける優位性が、個々の最適なツールを採用することで

はなく、全体として最適なシステムを構築することに

よって得られることが明らかになっています。成功の基

盤として重視される対象は、より整備されたデータ、相

互運用可能なプラットフォーム、そして堅牢な測定基盤

へと移っています。

テクノロジー関連の用語がますます存在感を増してお

り、 2026 年の分析における言及数では、「 AI」は「ブ

ランド」に次ぐ位置を占めるに至っています。特に重要

なのは、「 Agentic （エージェント型）」という概念が

議論に登場したことです。これは、単に生成 AIの存在を

認める段階から、自律型や半自律型のシステムがいかに

業務プロセスを変革し、新たな価値を創出できるかとい

う段階へと議論が移行していることを示唆しています。

CMO（最高マーケティング責任者）は、こうした新た

なトレンドを好機と捉え、 AIエージェントの力を活用し

つつ、信頼を MarTech（マーケティング・テクノロ

ジー）戦略の中核に据えた、将来を見据えたテクノロ

ジー・スタックを構築する準備を整える必要がありま

す。

AI時代の技術スタックの
進化

CMO のバランス戦略テクノロジーがもたらす新たな競争優位
将来を見据えた技術スタック

マーケティング分野における AI主導の技術変
革の勢いは衰える気配を見せず、業界の最前
線であり続けようとする企業に新たな機会を
もたらしています。既存の巨大なレガシー・
プロバイダーが、自社プラットフォームに便
利なAI機能を追加することで依然として市場
を支配する一方で、 AIを中核に据えた新興企
業（ AIファースト企業）が急速に台頭し、現
状を揺るがしています。こうした革新的な企
業は、スピード、柔軟性、システム連携の面
で新たな基準を打ち立てています。彼らが開
発するのは、根本から AIネイティブなソ
リューションであり、従来のプロバイダーで
は追随が困難なほどの速さで進化を続けるこ
とが可能です。
競争力を維持するためには、マーケティング
のリーダーは既存ベンダーへの依存状態に縛
られない体制を築く必要があります。代わり
に、組み合わせ可能でモジュール化された技
術アーキテクチャへ移行する必要がありま
す。今後は、既存のテクノロジースタックへ
業界最高水準の新しいソリューションを柔軟
に統合できる能力が重要な差別化要因になり
ます。 API主導で相互運用性の高いエコシス
テムに投資することで、絶えず変化する市場
に柔軟に対応し、新たな AI機能を最大限に活
用できるようになります。 CMOはこの変革
を主導し、俊敏性、拡張性、継続的イノベー
ションを重視した MarTech 戦略へ組織を導か
なければならない。

エージェンティックの力を解き放つ

AIが業界内で単なる「目新しい技術」という段階をとうに脱し、今や高度
なマーケティングテクノロジー（ MarTech）スタックの基盤となっている
ことは明らかです。マーケティングチームは AIを使いこなすスキルをます
ます高めており、日々の業務に AIを組み込むことで、アイデアの創出や
パーソナライゼーションを強力に推進しています。
しかし、次なる価値の波はさらに高度な活用領域に存在しています。
ここで登場するのが「エージェント」です。エージェントとは、 AIによっ
て動作する自律型システムであり、マーケターの間でも注目を集め始めて
います。こうしたインテリジェントなアシスタントは、マーケティングの
ライフサイクル全体にわたる業務を担い、最適化する能力を備えていま
す。そのため、マーケティングのリーダーたちは、人間の能力を拡張する
存在としてのエージェントの可能性を積極的に探求していく必要がありま
す。エージェントは、インサイトの創出からメディアプランニングに至る
まで、実に多岐にわたる業務に活用することが可能です。

また、エージェントを活用することで、ブランドは真に差別化された顧客
体験の提供を開始できるようになります。具体的には、予測モデリングに
よって顧客のニーズを予測し、カスタマージャーニーの各段階においてサ
ポートの要望に先回りして対応・解決することが可能になります。

さらなる効率化の実現を目指す CMO（最高マーケティング責任者）にとっ
て、なすべきことは明白です。それは、既存のワークフローを見直し、
エージェント（ AIエージェント）が介入して成果を上げられる領域を特定
し、それによってチーム内の他のメンバーが本来の業務に注力できる余力
を生み出すことです。「 Human（人間）」という言葉は 2025 年の使用頻度
トップ 50には入りませんでしたが、 2026 年には40位に初登場しました。こ
れは、 AI時代において「ヒューマン・イン・ザ・ループ（人間が関与する
プロセス）」の重要性が認識され始めていることを示しています。エー
ジェント（自動化ツール等）を導入することで、人材をより付加価値の高
い取り組みへとシフトさせることが可能になります。これによりイノベー
ションがさらに加速し、マーケティングは組織にとって真の成長エンジン
としての地位を確立することになります。
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1

CMOが技術力を武器に成功を収めるための方法：

エージェント型  AI（Agentic AI）の活用を主導：

2

3

AIやエージェント型のアプローチは、紛れもない成長の可能性を秘めてい

ますが、 CMO（最高マーケティング責任者）は、それに伴う多額のコス

トにも備えなければなりません。 AIは大きな投資がで、初期導入と継続的

な保守運用のいずれの面においても、人間の労働力よりも高コストになる

ケースが少なくありません。

とりわけ、トークン消費に伴うコストの増大は看過できない問題となって

おり、 AI導入を阻む大きな障壁となりつつあります。したがって、戦略的

なアプローチが求められます。多くの企業では、十分な ROIを生み出して

いない既存システムの上に新しい AIソリューションを重ねて導入してお

り、その結果としてコストだけが増加し、実際の事業成果につながってい

ません。これは喫緊の課題です。 AIのROIを確信を持って証明できると回

答したマーケターの割合は、昨年の 49% から 41% へと低下しているから

です。 CMO（最高マーケティング責任者）はこの現状を認識し、投資が

ビジネスの KPIと明確かつ測定可能な形で結びつき、成長や顧客体験の向

上に確実に寄与するよう徹底しなければなりません。増大するコストを正

当化する上で、こうした取り組みが極めて重要となります。

現代のCMOにとって、レジリエンス（回復力・強靭さ）はますます不可

欠な資質となっています。新たなツールの導入が進むにつれ、トークン価

格の変動から、個々のプロバイダーによるサービス停止や提供終了に至る

まで、運用上のリスクは増大しています。自律的に機能するソリューショ

ン（エージェンティック・ソリューション）への依存度が高まるチームに

とって、こうしたリスクを管理する高度かつ堅牢なアプローチは極めて重

要です。同時に、コンポーザブル・アーキテクチャの重要性を再認識し、

ベンダーロックインを積極的に回避することも求められます。

AI投資をどう進めるか

4

モジュール型テクノロジーの推進：

堅牢な測定フレームワークの構築：

柔軟かつ構成変更が容易な（コンポーザブルな） MarTechスタックへの移行を主導し、

市場の変化に応じてチームが迅速に新しいツールを導入・変更できる体制を整えます。

自動化やオーケストレーションを支援するエージェント型ソリューションの導入に最適な

機会を特定し、マーケティング部門を起点として、組織全体におけるエージェント型 AI活用

の取り組みを先導します。

新しい AIツールの利用状況と成果を追跡する仕組みを構築し、生産性、品質、市場インパク

トの改善を測定することで投資効果を証明する。

AI関連コストの適正な管理：
戦略的なコスト管理と ROI（投資対効果）の追跡を実施し、 AIへの投資が継続的に価値を生

み出していることを確認します。

CMO のバランス戦略テクノロジーがもたらす新たな競争優位
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AIがマーケティングのオペレーティングモデル全体に大

きな変化をもたらし続ける中、 CMOにはエージェン

シーとの関わり方と、その価値のあり方を根本的に見直

すことが求められています。 AIの活用により、制作や最

適化といった業務を自社内で完結できるようになるにつ

れ、業務量と実行力を重視した従来型のエージェン

シー・モデルは、急速にその意義を失いつつあります。

そのため CMOには、エージェンシーへの支出を最適化

し、新しい協業モデルを見出すことが求められていま

す。

ここで CMOには、ある種のバランス調整が求められま

す。すなわち、効率化やコスト削減を優先しつつも、外

部の視点や専門的スキルを維持するために、エージェン

シーへの戦略的な支出は確保しなければならないとい

うことです。 CMOは、長期的戦略や価値創造に重点を

置き、エージェンシーに対して単なる「実行役」から

「戦略的インテリジェンス・パートナー」へと役割を高

度化するよう促すとともに、既存の関係を見直す覚悟も

必要となります。

パートナーネットワーク
により高い価値を求める

CMO のバランス戦略
新たなエージェンシーのダイナミクス

AIがアイデア出しやコンテンツ制作と
いった主要な業務を担うようになるに
つれ、ブランドはエージェンシーとの
関係において、より高い成果を求める
ことができる状況になります。今こそ
CMO（最高マーケティング責任者）に
は、「クリエイティブな緊張感」に基
づく新たな文化を醸成する絶好の機会
が訪れています。それは、ブランドと
エージェンシーが互いに積極的に刺激
し合い、クリエイティブの質とイノ
ベーションを高め合っていくような関
係性です。こうした相互の刺激こそ
が、情報過多な市場で際立った存在感
を示し、顧客に優れた体験をもたらす
真に差別化された成果を生み出すため
に不可欠なのです。

AIが実行や分析を自動化することで、
双方の人材は戦略課題や深い洞察、人
間ならではの創造的ブレークスルーへ
注力できるようになります。 CMOは、
単なる業務委託ではなく「共創」を主
導し、パートナーがより大胆かつイン
パクトのあるソリューションを創出で
きるよう後押しすべきです。一方、
エージェンシー側も、クリエイティビ
ティの限界を押し広げ、人間ならでは
の新鮮な視点を提供することで AIの貢
献を補完し、独自の「魔法」を発揮し
続ける必要があります。

エージェンシーが持つ不変の価値

AIの活用により企業内部の能力が拡大しているとはいえ、これは
代理店時代の終焉ではなく、あくまでその進化と言えます。実
際、 CMOの62% が、チームに最適な人材を確保することはいまだ
に課題であると回答しています。そのため、エージェンシーは、
幅広い経験やトップクラスのクリエイティブな才能へのアクセス
を提供することで、重要なリソースの不足を補う役割を今後も担
い続けるでしょう。画一化の波にさらされる現代において、真の
差別化とインパクトを追求するブランドにとって、こうしたリ
ソースの活用は不可欠です。

エージェンシーが今後も不可欠な役割を担い続ける重要な領域は
数多く存在し、そこでは依然として、人間ならではの先見性や機
微、そして独自の視点が求められています。エージェンシーは、
長期的なブランドビジョンやストーリーテリングの策定、革新的
なクリエイティブの創出、そして複雑なキャンペーンの管理と
いった領域を主導していくでしょう。また、メディアプランニン
グやバイイングといった特定のマーケティング分野においても、
エージェンシーが持つ高度な専門知識や業界内での強固なネット
ワークが引き続き必要とされます。
さらに、変化のスピードが速く複雑性が高いソーシャルコマース
や高度なAI活用といった新たな専門領域においても、エージェン
シーは専任体制による注力が必要とされる中で、その取り組みを
リードしていくことになります。

エージェンシーとのパワーバランスを再考する
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1

最も効果的なパートナー・エコシステム

を構築したい CMOがとるべき行動：

契約モデルからさらなる価値を引き出す：

2

3

CMO（最高マーケティング責任者）にとって、代理店との関係を見直

し、再構築する絶好の機会が訪れています。

継続契約、制作物の量、プロジェクト単位の報酬などを中心とした従来の

モデルは、 AIによる自動化やインハウス（社内）機能の拡充によって変容

したマーケティング環境に、次第に適合しなくなっています。しかし、

エージェンシー側はこうした新技術の活用で効率性を高めているものの、

その恩恵をクライアントに還元しようとする動機は乏しいのが現状です。

そのため CMOの間では、こうした効率化のメリットが自社の享受する

「価値」に反映されていないことへの疑問が強まっています。実際、今年

の調査では「価値（ Value）」という言葉が前年の 36位から 9位へと急浮

上しており、この点がマーケティング・リーダーにとって優先度の高い課

題となっていることが示されています。

この課題に対処するため、 CMOは代理店との契約を積極的に精査し、再

交渉の機会を見出す必要があります。目指すべきは、成果物の量ではなく

事業インパクトに焦点を移し、イノベーション、協働、ブランド価値や

ROIへの貢献を評価する柔軟かつ測定可能な契約を構築することです。そ

の結果、共通目標、透明性、価値創出を基盤とした真のパートナーシップ

が実現します。この変革を主導する CMOは、クリエイティビティと業務

成果の両方が求められる時代において、あらゆる関係者へ意味ある価値を

提供できるチームを構築できます。

新たなコマーシャルモデル

4

創造的な緊張関係を醸成する：

エージェンシーの強みを最適に活用する：

互いに切磋琢磨しながら共創するエージェンシーとのパートナーシップを推進します。 AIを

活用して、人間主導の革新的な発想や刺激的なクリエイティブを生み出します。

従来のリテイナー（定額報酬）契約や物量ベースのモデルから脱却すべく、代理店との契約

を積極的に見直し、再交渉を行います。成果の共有、透明性、価値創造に基づいた真のパー

トナーシップを構築します。

スピードと効率性を重視する領域では社内リソースを活用しつつ、専門的な知見、卓越した

クリエイティブ、優秀な人材へのアクセスといった面では、引き続き代理店の力を活用しま

す。

ハイブリッド体制を使いこなす：
社内人材やAIツールと、エージェンシーの専門性を融合させたハイブリッド・チームを編

成・管理します。これにより、あらゆる顧客接点において、強力なクリエイティブ力と業務

効率性を両立させます。

CMO のバランス戦略エージェンシーとのパワーバランスを再考する
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私たちは今、コンテンツの奔流に飲み込まれようとして

います。データが如実に示しているのは、マーケターが

圧倒的な量のコンテンツに追われ、戦略的な質よりも迅

速なアウトプットを優先せざるを得ない状況にあると

いう現実です。「コンテンツ」という言葉への言及がほ

ぼ倍増したこと（ 1.2% から 2.1% へ）は、消費者に向け

て生産・発信される素材の規模がいかに膨大であるか

を物語っています。

現在、 AIの急速な普及（話題全体の 18% を占めるに至っ

ています）に伴い、あらゆるチャネルにおける旺盛な

コンテンツ需要を満たすべく、コンテンツ制作を機械的

に量産する仕組みが次々と導入されています。しかし、

スピードだけを追求すると、ブランドとの整合性を欠

き、消費者の心に届かない質の低いコンテンツが生まれ

やすくなってしまいます。その結果、ブランドとのつな

がりを築くことができなくなります。

マーケティングの議論において、お馴染みでありながら

も軽視されがちだった二つの言葉 ――「クリエイティビ

ティ」と「信頼」 ――が、再び注目を集めている今こ

そ、立ち止まって考えるべき時が来ているのかもしれま

せん。

コンテンツ制作：
クリエイティビティと信頼へ
の回帰

CMO のバランス戦略クリエイティビティを再構築する

人間のクリエイティビティを拡張・拡
大するAI

「クリエイティビティ」という、人間
ならではの力を真に再現できる機械は
存在しません。 CMO（最高マーケティ
ング責任者）は、次世代のコンテンツ
技術を単なるコンテンツ量の増大では
なく、より優れたクリエイティブ成果
へとつなげるという、難しい舵取りを
迫られています。その課題は、爆発的
に増大するコンテンツの量と生成ス
ピードに対応できるよう、クリエイ
ティブ戦略をいかにスケール（拡張）
させるかにあります。

あらゆるマーケティングチームが AI導
入を推進する中、業界のリーダーたち
は、真の課題が「チームの創造的ポテ
ンシャルを高めるための技術最適化」
にあると認識し始めています。本物で
魅力的かつ感情に訴えかけるブランド
の存在感を確立するには、人間と機械
の適切な融合が不可欠です。コンテン
ツ制作を人間の手に委ねることこそ
が、大規模にクリエイティビティを発
揮するための入口です。

産業化されたコンテンツと
「人間ならではの価値（ヒューマン・プレミアム）」

こうした大量のコンテンツ生成を強力に後押ししているのが、
マーケティング戦略への AIの急速な導入です。実際、「 AI」に関
する議論の割合は 3% から 7% へと急増しています。「プラット
フォーム」や「ツール」、そしてとりわけ「エージェント」
（「人間に代わって自律的に行 動するシステム」への移行を示唆
する言葉）といった用語の台頭は、テクノロジーが前例のない規
模でコンテンツ生産を可能にしていることを表しています。

定型的業務が、最適な速度で遂行されるよう自動化された未来が
築かれつつあることは明らかです。新たなコンテンツを求める声
がやむことはないでしょう。しかし、複雑なマーケティング環境
において、すべてのコンテンツを工業的に生産すべきではないと
いう点を認識することが重要です。 CMO（最高マーケティング責
任者）は、規模を拡大できるコンテンツと、ブランドの真正性を
維持するために人間主導の高度なクリエイティビティを必要とす
るコンテンツとを、明確に区別しなければなりません。

コンテンツそのものを生み出すために必要な「インプット」より
も、コンテンツを素早く「アウトプット」することばかりにマー
ケティング活動が偏ると、クリエイティビティは阻害されてしま
います。その結果、キャンペーンは独創性を欠き、重要なメッ
セージは埋もれ、ブランドへの共感は薄れ、ブランドに対する信
頼やロイヤルティも損なわれていくのです。
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人間主導のクリエイティビティと戦略的な AI活用を最優先する：

1

CMOがクリエイティビティを取り
戻すために

真正性と信頼を守り抜く：

2

3

「信頼」という要素が今年、 30位にランクインし、その重要性が高まっ

ていることを示しています。最近の報告によると、広告が AIによって生成

されたものだと知ると、消費者の 30% はそのブランドを選びにくくなる

と回答しています ¹。また、マーケターの 57% がAIを活用したコンテンツ

制作の規模拡大を優先事項に挙げています ² 。一方で、ビジネスリーダー

は消費者からの信頼度を実際より 38% 高く見積もる傾向があります ³ 。

これは、 CMO（最高マーケティング責任者）とそのチームにとって、現

実的な調整が求められる課題です。すなわち、ブランドの「真正性（オー

センティシティ）」や、ひいては顧客からの信頼を損なうことなく、いか

にして業務の自動化とスピードアップを実現するか、という点です。

DeloitteのHX Trust IDでは、信頼されるブランドを構築する上で 4つの重

要な要素を挙げています。その第一が「人間味（ヒューマニティ）」で

す。ブランドが親しみやすく人間味のある振る舞いをしていると感じる顧

客は、そうでない場合と比べて、リピート購入の可能性が 88% 高く、ネ

ガティブな経験をしてもブランドを離れずに使い続ける可能性が 2.0 倍、

そのブランドの新製品を購入する可能性が 1.8 倍高くなります ⁴。つまり、

不適切なAI活用からブランドの「声」や価値観を守ることは、顧客からの

信頼を維持することにつながるのです。コンテンツ制作の中核に人間や人

間らしい思考を据えることで、クリエイティブ・サイクルのあらゆる段階

において、人間が「真正性（オーセンティシティ）」の守り手であり続け

ることが保証されます。

2026 年はAIによるコンテンツ制作能力が大規模に拡大する年であると同

時に、人間によるコンテンツ創造の年でもあります。新たなプロセスや運

用モデルを慎重に設計する中で、 CMO（最高マーケティング責任者）

は、最も重要な資産である「人間のクリエイター」を中心に据えていく必

要があることを忘れてはなりません。

真正性と信頼を担保する人間の役割

コンテンツ戦略の再考：

経験豊富で高いスキルを持つ人材が、クリエイティブの方向性やビジュアル表現、コミュニ

ケーション戦略を主導する体制を維持します。その一方で、 AIを実行・運用レイヤーの中心

に組み込み、人間のクリエイティビティを拡張し、生産量とスピードの向上というメリット

を享受します。

ブランドの真正性、価値観、そして消費者からの信頼を守る「最後の砦」として人間を位置

づけましょう。 AIの不適切な利用を積極的に防ぎつつ、すべてのコミュニケーションが人々

の心に深く響くものとなるよう徹底してください。

現在、 LLM（大規模言語モデル）と人間という、 2つの異なる顧客層に向き合っているた

め、ブランドの指針やトーン＆ボイスの規定、さらにはブランド・パーソナリティに至るま

で、あらゆる要素を改めて見直す必要があります。 AIによって自動化・スケール化が可能な

コンテンツと、人間の洞察・経験・創意工夫を必要とするコンテンツを明確に区別しましょ

う。 LLMに対してブランドの存在感や権威を示すコンテンツの最適化にリソースを集中させ

る一方で、人間ならではの洞察、経験、創意工夫によってブランド独自の価値を生み出す

チームを育成し続けることが重要です。

4
エコシステムへの挑戦：
AIで拡張されたクリエイティブプロセスに対応する新しい専門領域を持つエージェンシーを

活用するべき時が来ています。パートナー企業にもクリエイティビティ変革へ積極的に参加

してもらうべきです。
1 Social Media Trends 2026, Hootsuite, 2026, pg. 7
2 The State of AI in Marketing 2026, Jasper, 2026, pg. 10
3, 4 Trust in Digital Identity Analysis, Deloitte, 2024

CMO のバランス戦略クリエイティビティを再構築する



© 2026. For information, contact Deloitte Tohmatsu Group.

人材獲得競争を
勝ち抜く

人材獲得競争を勝ち抜く



© 2026. For information, contact Deloitte Tohmatsu Group.

デジタルトランスフォーメーション（ DX）によって

マーケティングの情勢は一変しましたが、次の競争領域

では、ブランド体験や顧客体験を創り最適化するため

に不可欠な「人材」へと焦点が移ります。当社の調査か

らも、ここ 1年でマーケティングの議論において「エー

ジェント型 AI」中心になっていることが明らかになって

います。

こうした状況下で、 AIはマーケティング・スタックにお

けるコモディティ化された一要素となり、定型的な業務

の自動化や予測可能なプロセスの最適化を担うように

なります。その結果、真の競争優位性の源泉は劇的に変

化することになるでしょう。長期にわたり維持可能な差

別化要因は、より優れたアルゴリズムではなく、クリエ

イティビティ、戦略的判断力、そして真摯なコミュニ

ティ・エンゲージメントといった、人間ならではの資質

にこそ見出されるのです。

CMO のバランス戦略人材獲得競争を勝ち抜く

将来の競争優位性は、人材にあります

AIやテクノロジーの活用が「あって当たり前」の
前提条件となるにつれ、それらは逆説的にも、や
がては持続的な競争優位の源泉ではなくなってい
くでしょう。業務上の必須要件としての側面が強
まる一方で、データ処理や技術的効率性といった
従来の差別化要因は、その優位性を失いつつあり
ます。こうしたコモディティ化は、マーケティン
グ機能の戦略的中核を空洞化させる恐れがありま
す。そのためリーダーには、単なるプロセスの管
理から脱却し、人間にしか成し得ない価値の追求
へと軸足を移すことが求められています。すなわ
ち、ブランドの構築、信頼の醸成、そして独自の
クリエイティビティと顧客への深い共感に基づく
イノベーションの創出です。これはテクノロジー
を放棄することではなく、成長の究極の原動力で
ある「人間中心の価値」へと立ち返ることを意味
します。こうした変化は、我々の分析の結果にも
表れています。昨年のデータセットには含まれて
いなかった「人間（ human）」という言葉が、今
年は使用頻度の上位50語にランクインしたので
す。これは、業界がこのテーマにますます注目し
ていることを示唆しています。

迫りくる「人材獲得競争」

こうした新たな現実は、やがて「人材獲得競争」を
激化させることになりますが、その戦いのルールは
根本から様変わりしています。自動化の波が押し寄
せ、従来のマーケティング・スキルが陳腐化してい
く中で、顧客との関係性の未来を築き上げる
「際立った思考力」を持つ人材 ――クリエイティビ
ティ、直感力、そして戦略的思考を兼ね備えた希少
な人材――を巡る熾烈な争いが繰り広げられるで
しょう。この競争に勝利することは、単なるスキル
不足の解消にとどまりません。それは、究極の競争
優位性（競合他社が容易には模倣できない「堀」）
を築き上げることと同義です。こうした卓越した人
材を見出し、惹きつけ、育成できる組織は、競合他
社やAIには決して再現不可能な価値を生み出す、無
敵の資産を手にすることになるのです。
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Cレベル幹部による「３者連携体制」（ CMO、 CPO、 CIO）の構築：1

社内「タレントスカウト」になる：2

3

この課題に立ち向かうことで、多くの組織に潜む重大な脆弱

性、すなわち時代遅れのタレントモデルが明らかになります。

現在の採用・育成プロセスは、将来のニーズと乖離しているこ

とが多く、今や最重要視されているクリエイティビティや戦略

的思考といった中核的な資質よりも、旧来の業務スキルを優先

しています。しかし、この時代遅れのタレントモデルは、現代

のマーケター像を再定義し、マーケティング組織そのものを再

設計する絶好の機会でもあります。

これは、３つの相互補完的な層からなる新たな人材モデルを構

築することを意味します。すなわち、規模拡大を推進するイン

テリジェントな AIエージェント、システムの管理・統制・最適

化を担う AI活用の専門家、そしてその中核を成す、卓越した才

能を持つ人材です。彼らは、創造的な直感や戦略的判断力と

いった人間ならではの能力によって、比類のない価値を生み出

し、ビジネスを前進させる原動力となるのです。

そのため、あらゆるクリエイティブな思考を外部委託するとい

う従来のモデルから根本的に脱却し、組織が生き残るために

は、強力な社内クリエイティブの中核を構築する必要がありま

す。こうした新たな環境下で、環境で代理店は単なる外注先で

はなく、社内チームの能力を補完・強化する高度専門人材への

アクセスを提供する戦略パートナーへ進化します。

３層構造の労働力モデル

卓越した人材の力を「顧客への提供価値」の革新に注ぎ込む：

CMOは、 CPO（最高人事責任者）および CIO（最高情報責任者）と、戦略的かつ継続的なパートナーシップを築く必
要があります。
CPOとの連携 ：新たな「人材戦略の指針（プレイブック）」を共同で策定します。これには、従来のマーケティング
経験にとらわれず、好奇心や共感力といった資質を重視する採用へと見直すことが含まれます。また、こうした優秀
な人材を育成・維持するための新たなモデルを確立し、業界屈指のクリエイティブな才能を惹きつける組織へと変革
することも求められます。
CIOとの連携 ：人材がテクノロジーに合わせるのではなく、テクノロジーが人材を支援する状態を実現します。目指
すべきは、 AIによる「コモディティ・レイヤー（汎用的な処理基盤）」を構築し、定型業務を AIに任せることです。
それにより、人的資本を、付加価値の高いクリエイティブかつ戦略的な業務に専念させることが可能になります。

次世代のマーケティング・リーダーは、すでに組織内に存在しているかもしれません。 CMOは、たとえ現在の職務
範囲外であっても、創造的かつ直感的な思考の資質（ポテンシャル）を示す従業員を積極的に見出す必要がありま
す。そうした人材を抜擢・保護し、独自の能力を伸ばすための専門的な育成プログラムに組み込むべきです。つま
り、育成すべき能力を継続的に確保するパイプラインの構築は、有望な若手人材を対象とした専門的な育成プログラ
ムや新たなキャリアパスを用意し、初日から人材を育てていくことから始まるのです。

優秀な人材を獲得・確保するための取り組み
この新しい環境を乗り切るために、未来対応型 CMOは組織の人材戦略を積極的に推進する立場になる必要があります。そ

のためには、人材を経営アジェンダの最優先事項に戻し、以下の 3つの重要な行動を検討する必要があります。

「人材獲得競争」に勝利する究極の目的は、獲得した創造的資本を、 AIには模倣不可能な領域である「顧客への提供
価値の革新」へと注ぎ込むことにあります。 CMOは、優秀な人材の力を、過去の事業の最適化から、未来の顧客価
値の設計へとシフトさせなければなりません。独自のコミュニティや次世代型サブスクリプション・モデルなど、
ブランドの周囲に強固な「参入障壁（堀）」を築くような、ユニークかつ顧客ロイヤルティを高める顧客への提供価
値の設計を中核チームに任せてください。そうすることで、人材への投資を、競合他社が容易には模倣できない、持
続的かつ長期的な成長エンジンへと直接転換することが可能になります。

最終的に、未来を勝ち取るためには、 CMOがAIのパラドックスを認識する必要があります。それは、 AIが普及すればするほど、人間ならではの才能の価値が高まるという点です。
この原則を軸に組織を構築すべく果断に行動するリーダーは、競争優位性を確保するだけでなく、マーケティングの次なる時代を定義することになるでしょう。

CMO のバランス戦略人材獲得競争を勝ち抜く
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SUMMARYCMO のバランス戦略

これまで見てきたように、短期的

な業績と長期的なブランド構築と

の間の単純なトレードオフという

構図は、より深く興味深い課題へ

と取って代わられました。

テクノロジーのコモディティ化や

AIの台頭は、マーケティングの役

割を縮小させるどころか、むしろ

その重要性を高め、リーダーたち

が企業に与えるインパクトを再定

義する絶好の機会をもたらしてい

ます。

今後のマーケティングにおいて

は、相反する優先事項のバランス

を取ること以上に、統合（インテ

グレーション）の術を極めること

が何よりも重要となります。

未来は「統合型 CMO」のものとなる

最高マーケティング責任者（ CMO）の役割は、常にバランスを取るものでしたが、

その役割は決定的に変化しました。

この新たなバランスの取り方を極める鍵は「二者択一」

の思考を脱却し、「両立（ and）」の力を受け入れるこ

とにあります。それは、一見ばらばらに見える要素をひ

とつの成長エンジンへ統合できる最高指揮者

（ Orchestrator -in -Chief ）になることです。具体的に

は、機械知能が持つ規模の大きさや分析力と、人間なら

ではの共感力や戦略的判断力を融合させることを意味し

ます。また、顧客に忘れられない体験を提供することは

ブランド戦略と対立するものではなく、むしろその究極

の表現であると認識することでもあります。

さらに、データサイエンスの厳密性がクリエイティビ

ティを妨げるのではなく、むしろクリエイティビティを

強化するオペレーティングモデルを構築することも含ま

れます。経営トップ層（ C-Suite）の主要メンバー、社

内の人材エンジン、

そして社外のパートナー・エコシステムを調和させ、

この複雑なオーケストラを指揮できるリーダーは、単に

成功を収めるだけでなく、価値創造における新たなスタ

ンダードを確立することになるでしょう。

結局のところ、この新しい時代には、単なる専

門知識だけでなく、勇気や好奇心、そして物事

を統合する能力を兼ね備えた、新たなタイプの

リーダーが求められています。現代の CMOに課

せられた使命は、この新しいモデルを構築する

設計者となり、クリエイティブな精神を擁護

し、経営層（ C-suite ）において顧客中心の成長

を主導する原動力となることです。この役割に

果敢に挑む者には、極めて大きなチャンスが

待っています。それは、単なる部門管理にとど

まらず、ブランドと顧客、そして組織全体と未

来をつなぐ、不可欠な存在へと進化することで

す。そのバランスを取ることはかつてないほど

困難ですが、それを成し遂げた先には最高の報

酬が待っています。なぜなら、 AI時代に勝利す

るのは、単に自動化を最も速く進めたブランド

ではなく、最も「人間らしさ」を保ち続けたブ

ランドだからです。
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