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はじめに 

動画広告市場が成長を続けています。株式会社サイバーエージェント社の調査によると、

動画広告市場は2025年には一兆465億円に達する見込みであり、インターネット広告市場

全体の水準を上回る高い成長率で推移することが予想されています。 

 

一方で動画広告は「どのような動画クリエイティブがクリック率が高いのか」「どのよう

な動画クリエイティブが購入を促しやすいのか」の正解が確立されていない分野でもあり

ます。 

本書では、動画広告に初めて取り組む方がやりがちな負けクリエイティブのパターンを提

示しながら、勝ちクリエイティブを作るためのポイントや、各媒体傾向に合わせた勝ちク

リエイティブのパターンをご紹介します。 

※ データ出典元：『サイバーエージェント、2021年国内動画広告の市場調査を発表』 

https://www.cyberagent.co.jp/news/detail/id=27195
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ランキング  
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情報を詰め込みすぎ／動かしすぎ 

キャッチコピー、商品名、商品の特徴、割引情
報、メディア掲載情報、権威付けラベルなど、
企業が伝えたい情報をすべて詰めこむと、何が
ポイントなのかが伝わらなくなってしまいます。 
 
また、さまざまな要素を動かしすぎてしまうと、
ユーザーの目線が定まらないため、かえって訴
求したい内容が伝わらない要因になります。 

第1位 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/exported/yWsAOuTSUfntB0WbR1hordpX6C42aBRLDN2B9edT.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/U7mYqsqiY7wUFiH4ImShGY02zuBs6zPO86vYZgJZ.mp4
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第2位 

演出の仕方として動画の一番最初を真っ白／
真っ黒の画面にしてしまうと、ユーザーが興
味を持てる情報を瞬間的に表示させることが
できず、続きを待たずに即座に視聴離脱され
てしまう可能性が高まってしまいます。 
 
また、媒体によっては最初の0秒が自動的にサ
ムネイルになるため、タイムラインに真っ白
／真っ黒の静止画のみが表示されることにな
ってしまいます。 
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実際の動画を見る 

実際の動画を見る 

実際の動画を見る 

0秒時点の情報がない 
（ファーストビューを真っ白／真っ黒の画面に 
してしまう） 

https://studio.letro.jp/assets/exported/7ay983hhtD30tF9STA5W5NhTh7tZFcJvsH6HkN2h.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/0UPgbFI8AhB72EQyJXgPGaUJJ27sLd2bX1h0OFpT.mp4
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第3位 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

訴求テキストの視認性が悪い 

訴求テキストが背景の画像や色に埋もれてしま
っており視認性が悪いため、何の広告か瞬間的
に分かりにくいクリエイティブになってしまっ
ています。特にSNS広告の場合は、とても流れ
が速く情報量が多い中、一瞬で「自分に関係の
ある広告だ」と判断し、指を止めてもらわない
となりません。 
 
背景の画像や帯に文字が埋もれてしまっている
よう状態では、クリックを促すことは難しいで
しょう。 

https://studio.letro.jp/assets/exported/m3lwWnKGRnnhoOlz27e6frAvghcxBjQRG4sfmCg7.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/EZj9VcDtFTpeTMqKseWLkyMCRh7X7CMPybh4qbWo.mp4


動画広告の「勝ちクリエイティブ」 
制作のポイント 
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動画で伝えたい要素を絞る 
認識してもらいたい要素を動かす 

もっとも伝えたい要素のみをクリエイティブに
入れるようにしましょう。 
 
また、いろんな個所を動かすのではなく、認識
してもらいたい要素のみを動かすことで、ユー
ザーの目線を確実に誘導できるようになります。 
 
ロゴや注意書きなど共通＆固定で表示するもの
は動かさず、CTAやシーンによって変化のある
画像などを動かすのがポイントです。 
 

POINT 1 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

OK例 
要素を絞って動かしている 

 

NG例 
要素を動かしすぎている 

 

https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/K4Jc5HeZYfAB0kFwiUpUP6Vj81E4JUqKYa85wGra.mp4
https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/dDeVeOsKif0Hzetpb4CK9nEdRz9rEnv0ckulhfPw.mp4
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最初のシーンで 
ユーザーのアテンションを取る 

ユーザーが広告を見た瞬間に「どんな商品

か？」「どんなサービスか？」が冒頭で伝わる

ことが重要です。商品・サービスの一番アピー

ルしたいポイントを、動画の冒頭に入れるよう

にしましょう。 

「期間限定の特別価格」「キャンペーン中であ

ることの告知」「購入者限定特典の提示」など、

この広告から得られるメリットもファーストビ

ューで伝えられると良いでしょう。 
 

POINT 2 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1333/demo.mp4
https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1268/demo.mp4
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テキストが 
目に飛び込んでくるようにする 

テキストと背景の色のコントラストをつけて、

流れの速い広告配信面でもユーザーが一瞬でテ

キストを読み取れるようにしましょう。 

テキストに下線をつけたり、動きのあるアニメ

ーションをつけたりすることもおすすめです。 

 

POINT 3 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1319/demo.mp4
https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1402/demo.mp4
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トンマナにあわせた 
アニメーションや動きを使う 

POINT 4 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

ひと口にアニメーションといっても、大きい
動きから小さい動きまで、さまざまな種類が
あります。 
 
それぞれの動きの性質や、ユーザーが受ける
印象を踏まえて、適切なアニメーションを選
択しましょう。 

大きい動き・速さ：回転、ズーム、スライドインなど 

インパクト大きい・目を引く／数が多いと目が疲れてしまう 

ポップな印象、元気よさ、明るさ、若さ     

小さい動き・ゆっくり：フェードイン、常時ズームなど 

同じものを繰り返すときにスムーズに入れ替わる／多す

ぎると印象がなくなる。落ち着き、静けさ 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1334/demo.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/IHRgzeihgtmNrtxv2PWe9yS0pEVfJPoGRPJTIVFg.mp4
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各媒体や配信面の特徴を押さえてクリエイティブ制作を行う 

各媒体や配信面によって、ユーザーの属性や見ているシーンは異なります。 
特徴を押さえて、その媒体・配信面にあったクリエイティブを作ることがもっとも重要です。 

媒体 Facebook Instagram LINE YouTube Twitter TikTok 

ユーザー属性 30代後半～50代以上 20代～40代 20代～50代以上 10代～40代 10代～30代 
10～20代 

徐々に年齢層がある
傾向にあり 

ユーザーが 
求める情報 

公式な情報 
ビジュアルで 

共感できる情報 
お得な情報 

視覚的に 

楽しめる情報 
新着情報 

最新の 
トレンド情報 

媒体の得意分野 

関係性の構築 

個人へのリーチ 

関係性の構築 

来店促進 

個人へのリーチ 

情報拡散 情報拡散 
情報拡散 
商品認知 

訴求イメージ 
ブランド理解と信頼

感を深める 
訴求 

ブランド評価と体験
談が伝わる 

訴求 

割引などの 
お得情報 

悩み解決・共感型の
情報提供 

トレンドやキャンペ
ーンなどの 
新着情報 

トレンドの発信や共
感・驚きを呼ぶ訴求 

POINT 5 



広告媒体別 
「勝ちクリエイティブ」パターン 
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Instagram広告 

動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 推奨 5～15秒     音声：推奨 なし 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 一般ユーザーの投稿に溶け込むリアルな体験談や口コミを紹介 
• 権威付けコンテンツで第三者からの評価の高さを伝える 
• CTAをテキストとアイコン、動きで目立たせる 

フィード広告 

推奨 1:1 
ストーリーズ広告 

推奨 9:16 
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Instagram広告 勝ちクリエイティブパターン 

Instagramはあくまでもユーザー同士が互いの投稿を共有

する場です。友人の投稿を見ているときに、広告感の強

いクリエイティブでは一瞬で「広告」と判断されスキッ

プされてしまいます。 

そのため、 スマートフォンで撮影したようなクオリティ

の写真や動画素材を使用したり、手書きのようなフォン

トを活用することで、一般ユーザーの投稿とより近くな

り自然に広告を見てもらいやすくなります。 

体験風の動画＋レビュー風テキストを組み合わせ、 

一般ユーザーの投稿に溶け込むクリエイティブに 

 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/XMBXV5H2Z2nVth7M2wnb7pziFwlPkoo1k3OSHQZe.mp4
https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/Hqzyx3jrPTiu1i5nAALIg9DbGj8ZSzHImNq9NbuR.mp4
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Instagram広告 勝ちクリエイティブパターン 

CTAとは「Call To Action」の略でユーザーに次の行動を

促す役割があります。 「詳しくはこちら」「予約する」

「ダウンロードする」「申し込む」などのアクションを

促すものです。目的によってCTAに置く文言は変わりま

すので、誘導したい行動によって最適な文言を選択しま

しょう。 

思わず「続きを見たくなる」遊びのある仕掛けが大切で

す。 CTAの部分が目立つように、文字を点滅させるアニ

メーションや動くスタンプで強調する工夫もおすすめで

す。 

 

CTAにアニメーションを付けて目立たせる 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1397/demo.mp4
https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/897/demo.mp4
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Instagram広告 勝ちクリエイティブパターン 

丁寧な文章で誠実さを伝え、信頼感を醸成するストーリ

ーズ広告もおすすめです。文章形式の広告にすることで、

指を止めて長く見てもらうことも期待できます。 

文章だけでなく、スタンプやイラストを活用して季節感

を演出できると、期間限定・最新情報であることが直感

的に伝わりやすくなります。 

公式からの丁寧なお知らせ＋季節感を演出 

 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/exported/Nrn0T3KZAbxAEgFhIxSAu5iJ6DztMO0kWlQ9Uyxk.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/JQ4nOToJpeG87hgS2QX5bS9AsokM9XAgE5Y23m04.mp4


Facebook広告 
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動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 長さ：推奨 5～15秒     音声：推奨 なし 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 動画の冒頭に伝えたい情報を入れる 
• 無音で視聴されることを想定し、テキストやテロップで訴求 
• ビジネスパーソンや子育て世代であることを意識する 

フィード広告 

推奨  

1:1 4:5 

インストリーム広告 

推奨 16:9 
ストーリーズ広告 

推奨 9:16 
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Facebookでは85%の動画が無音で見られると言われてい

るため、テキストでの訴求が欠かせません。動画にフレ

ームをつけたり（縦分割もおすすめ）、クリエイティブ

下部に固定の帯を置いたりすることで、テキスト訴求を

行いましょう。 

フレームや帯と動画部分のコントラストをはっきりさせ、

フレーム部分の配色やフォントでターゲット層を意識し

たものにすることをお勧めします。 
男性向けカラー＆フォント 

黒・ネイビーなど寒色系と、ゴールド・シルバーなど金

属系。フォントは、ゴシック体(直線的でシンプルなも

のを好み、手書き文字・POP文字等はNG)。レイアウト

も直線的でシンプルなものを好む    

女性向けカラー＆フォント 

ピンク・オレンジ・紫など暖色系(原色はNG、年齢 

が高くなるほど彩度・明度を落とした方が好まれる)。 

フォント:若年層(10代~20代前半)には丸ゴシック体、年 

齢層が上がると明朝体など細い線が好まれる。 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

フレームや帯を上手く使ってテキストを訴求 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1294/demo.mp4
https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/12x0vV9taOYG7r7pX5bGxIAQuqQ6fJ7rFZrZuz1Y.mp4


Facebook広告 勝ちクリエイティブパターン 
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Facebookは他SNSと比較し、ユーザーの年齢層が高い傾

向にあります。利用者層として厚いビジネスパーソンや

子育て世代を意識したクリエイティブを制作しましょう。 

ポイントとしては、年齢を入れてユーザーが広告を自分

事化できるようにしたり、ビビットカラーはアクセント

としてのみ使用する程度に留めておくなど、広告配信タ

ーゲットの嗜好に合わせた明度・彩度のカラーを使用す

ることがおすすめです。 

 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

ビジネスパーソンや子育て世代を意識した 

クリエイティブにする 

https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/LxoBjDc6XlLdF4OxKQRDphyCl3yBvGZ7LUnhL8A5.mp4
https://studio.letro.jp/assets/exported/IHRgzeihgtmNrtxv2PWe9yS0pEVfJPoGRPJTIVFg.mp4


Copyright(C) Allied Architects, Inc.  All Rights Reserved. 22 

LINE広告 

動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 推奨 6～10秒以下   音声：推奨 なし 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 静止画の一部を動かした動画がおすすめ 
• 複数のパターンを用意する 
• 無音で視聴されることを想定し、テキストやテロップでの訴求が必要 

・タイムライン 
・ LINEマンガ 
・ウォレット 
・ LINE BLOG 
・ LINEポイント 
・ LINEショッピング 

推奨 1:1 

・ Smart Channel 
・タイムライン 
・ LINEマンガ 
・ウォレット 
・ LINE BLOG 
・ LINEポイント 
・ LINEショッピング 

推奨 16:9 

・タイムライン 

推奨 9:16 
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LINE広告勝ちクリエイティブパターン 

LINE動画広告では、静止画の一部に動きを付けた動画が

広告成果が高い傾向にあります。 

静止画バナーの一部を点滅させたり、静止画バナー複数

枚を組み合わせたスライドショー形式の動画が効果的で

す。 

特に、広告成果がよかった静止画クリエイティブの一部

に動きをつけた派生動画から動画クリエイティブを制作

するのがおすすめです。 

静止画で効果の良かったクリエイティブの 

一部を動かす 

実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/774/demo.mp4
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LINE 

動画の一部を変更し複数パターンで検証する 

LINE動画広告では、最初の3秒以上見られた動画クリエイ

ティブは、広告の配信効果も高い傾向にあります。（※）  

冒頭の訴求内容を複数パターン制作し、どの動画が最もユ

ーザーの反応が良いかの効果検証をするのがおすすめです。 

例えば、メインとなる動画Ａがあり、冒頭3秒のみが違うパ

ターンの動画C,D,Eを作ります。冒頭3秒が違う複数パター

ンを用意することで、どれが最も反応がよかったかを検証

することができます。背景色や訴求文言でABテストを行う

のがおすすめです。 

※データ出典元：『【LINE広告】クリエイティブの基本│静止画と動画について』 

https://www.linebiz.com/jp/column/creative/20200318-01/
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LINE 

ループ・点滅クリエイティブ 

商品が縦や横にベルトコンベアのように流れていく動きや、

チカチカと出たり消えたりする動きを加えたクリエイティ

ブもおすすめです。 

この形式のクリエイティブで出稿し、実際にCTRは約3倍、

CVRは約1.5倍、CPAは約20%改善した事例もあります。 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

事例の詳細はこちら 

【CVR約1.5倍・CPA約20%改善】動画広告で成果が出ているループ・点滅クリ

エイティブとは 

 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1262/demo.mp4
https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/767/demo.mp4
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YouTube 

動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 

• バンパー広告：推奨6秒以下 

• （スキップ可能な）インストリーム広告：推奨12秒以下 

• マストヘッド広告：推奨30秒以下 

• 音声：BGMやナレーションをつけること推奨 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 漫画やイラストなど、楽しめてインパクトのある内容を入れる 
• テキストでテロップに説明書きを加える 
• 予想外な要素を内容に取り入れることで目に留まりやすくなる 

・バンパー広告 
・インストリーム広告 
・マストヘッド広告 

推奨 16:9 
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YouTube 

Youtubeでは、ユーザーが目的の動画を見る前や、見て

いる最中に広告が流れます。最初の2秒でインパクトのあ

る訴求を持ってくることによって、いかに興味関心を引

けるかが重要です。 

違和感を持たせて、続きを見てもらえるように工夫した

り、ユーザーの悩みに共感するようなストーリー性のあ

る動画を採用するなど冒頭にインパクトを持たせられる

ように工夫しましょう。 

BGMも必須です。 

冒頭の2秒でインパクトを出す 

実際の動画を見る 

※こちらのサンプル動画にはBGM・ナレーションがついておりません。 

https://letro-studio.s3.ap-northeast-1.amazonaws.com/exported/irfekXRS2GWOgcZoWaRn6tEsw23OUt8YLmM7lEHw.mp4
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YouTube 

フレームを活用しCTAを固定表示させる 

フレームにCTAを入れることで、ユーザーメリットを定常

表示させることができるため、視聴完了率のアップにつな

がりやすくなります。CM動画素材のアレンジとしても有

効な方法です。 

期間限定のキャンペーン情報や、商品リニューアルや新シ

リーズの登場など新規性の高いニュースを訴求するとよい

でしょう。 

実際の動画を見る 

※こちらのサンプル動画にはBGM・ナレーションがついておりません。 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1299/demo.mp4
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Twitter 

動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 長さ：推奨 6～15秒以下   音声：推奨 無し 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 無しを推奨 

• 無音で視聴されることを想定し、テキストやテロップでの訴求が必要 

推奨 1:1 
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Twitter 

スマートフォンでTwitterを利用している人の多くは、音

声無しで広告を見ています。 

Twitterでは動画広告は自動で再生され、ユーザーがミュ

ートを解除しない限り音声は流れません。 

映像だけで情報が伝わるように、見出しや説明文を付け

る工夫をしましょう。Twitterが発表した情報によると、

説明文を入れた動画は再生時間が伸びる傾向にあるとい

うことも分かっています。（※） 

※データ出典元：『ビデオチェックリスト』 

音声無しでも伝わる工夫をする 

実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/165/demo.mp4
https://business.twitter.com/ja/blog/creative-checklist-5-ways-to-maximize-your-video-campaign.html
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Twitter 

遷移先ページの情報、目新しい情報を盛り込む 

URLをクリックした後に、どのページに遷移するかを広

告内で提示するようにしましょう。 

「購入はこちらから」や「キャンペーンのご応募はコチ

ラ」など、遷移先にどのような情報があるかを伝えると、

広告を見ているユーザーに安心感を与えることができま

す。 

また、Twitterは最新情報をチェックする媒体なので、

「期間限定キャンペーン中」や「今だけ無料プレゼン

ト」などの限定性や目新しさを盛り込むことも有効です。 

実際の動画を見る 

https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/459/demo.mp4
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TikTok広告 

動画広告基本情報 

アスペクト比 

長さ／音声 
• 長さ：推奨 15～30秒以下  
• 音声：推奨 有り（BPM120以上のBGMや、アフレコをつけること推奨） 

クリエイティブ制作の 
ポイント 

• 「見ただけで分かる」「動きが面白い」という言語に左右されない内容 
• 独創的かつクリエイティブなコンテンツ 
• 最初の2秒以下で注意をひく 
• BGMは必ず入れる 

推奨 1:1 推奨 9:16 
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TikTok広告勝ちクリエイティブパターン 

TikTokユーザーは受動的に動画を見ていることが多いた

め、動画が出てきた瞬間にインパクトを持たせないとす

ぐに次の動画に飛ばされてしまいます。 

ユーザーのアテンションをとれるインパクトのあるビジ

ュアルやナレーション・BGMが必須です。 

ビジュアルにインパクトを持たせ、 

最初の2秒で注意を引く。 

ナレーションを付けるのも◎ 

実際の動画を見る 実際の動画を見る 

※こちらのサンプル動画にはBGM・ナレーションがついておりません。 

https://studio.letro.jp/assets/exported/jCPzrUYeufnyWJsgwxOsjzXRnGMQwVHYnvNQXe8w.mp4
https://studio.letro.jp/assets/builtin/movie-templates/1327/demo.mp4
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最後に 

本書では、勝ちクリエイティブと負けクリエイティブのサンプル動画を示しながら、 

動画広告で成果を出すためのクリエイティブ制作ポイントを解説しました。 

動画広告に初めて取り組む方や、すでに取り組んでいてさらに成果を伸ばしたい方の参考

になっていれば幸いです。 

動画広告は、静止画よりも制作に時間やコストがかかるイメージをお持ちの方が多いと思

いますが、動画広告も静止画と同様に、PDCAを回しながら成果向上につなげていくこと、

そして常にトレンドをチェックしながら臨機応変に対応していくことが重要です。 

LetroStudioは、最新の媒体傾向を踏まえたテンプレートを多数用意し、誰でも簡単に成果

につながる動画広告を量産できるサービスです。トレンド情報のご提供や制作の仕方のア

ドバイスも致します。貴社の広告成果の向上に、ぜひご利用をご検討ください。 



https://service.aainc.co.jp/product/letro/service_docrequest?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses




https://service.aainc.co.jp/product/letro/?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses
mailto:pd-ss@aainc.co.jp
https://service.aainc.co.jp/product/letro/whitepaper/009_ugc-survey?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses
https://service.aainc.co.jp/product/letro/whitepaper/029_ec-d2c-measures-release?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/case-interview-sunstar?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/case-interview-orbis?utm_source=043_video-advertising-wins-and-losses&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=043_video-advertising-wins-and-losses



