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YouTube は、2007 年に初めて日本に登場して以来、2022 
年で 15 周年を迎えます。昨今、YouTube の視聴はます

ます定着し、日本では 18 歳から 64 歳の月間ユーザー

数が 6,900 万人以上となりました*。YouTube 広告を活用

することで、購買プロセスの各段階で効果を発揮し、適

切なオーディエンスに、適切な広告を届けることができ

ます。

本ガイドは、主に認知施策を目的として、YouTube 広告

を効果的に活用する方法について解説しています。ま

た、本ガイドは YouTube Ads Academy 2022 Advanced 
Program の内容に準拠しており、今後新たなセミナーコ

ンテンツが配信されるたびに、本ガイドにも新たなコンテ

ンツを順次追加して参ります。

* Google、日本、18～64 歳、2021 年 5 月 
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YouTube 広告を活用してビジネス成長を実現する

広告主に見られる共通項 :「3 つの理解」

YouTube 広告の

価値への理解

YouTube 広告の

投資対効果への理解

YouTube 広告の準備・運用

ベストプラクティスへの理解



Advanced Program #2

YouTube 広告で認知施策を成功に導くポイントと

メディアプランニングの新基準



YouTube 広告を活用した

認知施策を成功に導く 6 つのポイント
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KPI (Key Performance Indicators) に合わせて
施策の目的と評価方法を確認

1. 目標・KPI

到達効果 態度変容効果

施策目的

● 対象オーディエンスへのリーチ最大化

● 認知拡大により売上を増加

施策目的

● ブランド指標（会社・サービスの認知等）

を高める

● 企業イメージ・好意度へのポジティブ効果

を上げる

評価方法

● 指名検索

● ブランド効果測定

● サーチリフト調査

評価方法

● 市場調査

● ユニーク  リ  ーチ レポート

● クロスメディア   ユニークリ   ーチ レポート
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推奨される 4 つの動画フォーマットの組み合わせ

2. 広告フォーマット

目標・KPI フォーマット ミックス フォーマット ミックスの効果

ブランド認知度

効率的なリーチ 広告想起率が高く、効率的

ポピュラーリーチ 予約型の良質な面に配信

認知拡大 ブランド認知度向上につながる

態度変容効果 比較検討 効果的な比較検討を促す



効率的なリーチ

2. 広告フォーマット

「TrueView リーチとバンパーを組み合わせた認知施策は、いずれか

のフォーマットを単独で実施した認知施策よりも広告想起率が高く

なっていました。」（Google ブランド効果測定、グローバル、 2019 年 1 月～2020 年 5 月）

事例：

● Lamisil (KR) では、TrueView リーチ + バンパー キャンペーンと比較

して、VRC を使用した場合にユニーク リーチが 10% 増加し、

CPM が 29% 低下しました。

● ロレアル (PT) は、TrueView リーチ + バンパー キャンペーンと

比較して、VRC を使用した場合にユニークリーチが 32% 増加し、

CPM が 36% 低下しました。

TrueView
リーチ

バンパー

推奨構成 主張と裏付けとなる証拠

15%

85%

✔ 動画 リーチ キャンペーン（VRC）を使用して

　このミックスを自動化しましょう



ポピュラーリーチ

2. 広告フォーマット

● YouTube がリーチしたターゲット オーディエンスの 50% 以上は、

テレビからリーチできなかったユーザーでした。

● テレビでリーチ目標を達成するには、YouTube の 5 倍の頻度が

必要でした。

推奨構成 主張と裏付けとなる証拠

ご留意点

フォーマットは事前に予約する必要があります。

在庫状況の把握と予約については、Google の担当者にお問い合わせ

ください。

50%

50%

YouTube Select
(スキップ不可 )

インプレッション単価制
 マストヘッド



認知拡大

2. 広告フォーマット

● TrueView リーチ広告とスキップ不可のオークション広告を組み

合わせた広告主は、TrueView リーチを単独で使用した広告主より

もブランド認知度が向上しました
（Google ブランド効果測定、グローバル、 2019 年 1 月～2020 年 5 月）

● スキップ不可オークション広告は、すべてのビデオ オークション 
フォーマットの中で、ブランド認知度を最も高めます。

オークション広告 (スキップ不可 )

推奨製品構成 主張と裏付けとなる証拠

25%

75%

TrueView
リーチ



比較検討

2. 広告フォーマット

● TrueView インストリーム（視聴課金）を使用したキャンペーンは、スキッ

プ可能なすべてのフォーマットの中で最も効果的な比較検討の伸びを

示しました。 
（Google ブランド効果測定データ、グローバル、 2019 年）

● 世界中で 17,000 を超えるキャンペーンを測定した結果、TrueView イン

ストリームは比較検討に 9% 以上、大幅な伸びをもたらしました。

推奨製品構成 主張と裏付けとなる証拠

100%

TrueView インストリーム (視聴課金 )
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Find My Audience のご紹介

3. オーディエンス



Find My Audience ができること（ “ハイテク好き” を例に）

“ハイテク好き ” の
オーディエンスの特徴を知る

“ハイテク好き ”  が関心を
示す傾向にある商材

別セグメントに属する
 “ハイテク好き ” 層の例示

3. オーディエンス
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頻度は認知度の向上につながる

4. リーチ・フリークエンシー

週 2～4 回のリーチ頻度は、絶対的ブランドリフトの向上に繋がります。

2.3%
2.9%

1.9%

0.8%

購入意向比較検討

2.9%3.0%
2.5%

1.5%

認知度

3.4%

4.6%

5.8%

7.2%7.0%

8.7%

12.4% 12.2%

広告想起

頻度別の絶対的ブランドリフト

1 2 3～4 5 以上

0.00%

2.50%

5.00%

7.50%

10.00%

12.50%

ソース : Google 動画広告のメタデータ分析、グローバル、 2020 年 4～10 月。キャンペーン  14,615 件、広告主  554 社のデータ。  



適切なリーチと頻度でブランディング効果を高める

4. リーチ・フリークエンシー

ブランディング施策
（バンパー広告 / TrueView） 
リーチだけではない、態度・行動変容を促すブランディング

リード・購入獲得施策
（動画アクション キャンペーン/Search / Display）
サーチ・ディスプレイから獲得対象顧客の拡大

認知効果
Spend



ターゲット フリークエンシーのご紹介

4. リーチ・フリークエンシー

設定する際の留意点

ターゲット フリークエンシー キャンペーンは、次の広告フォーマットをサポートしています。

● バンパー広告のみ

● スキップ可能な広告のみ

● バンパー広告とスキップ可能な広告

● スキップ不可の広告のみ

Google ビデオ パートナー (GVP) では現在、ターゲット フリークエンシーの機能がご利用になれません。

ターゲット フリークエンシー キャンペーンには、Google が構築したオーディエンスを使用します。

現時点では、カスタム セグメントはサポートされていません。

トピックとダイナミック ラインナップのコンテンツ ターゲットはサポートされていますが、

キーワードやプレースメントはサポートされていません。



クロスメディア ユニーク リ  ーチ レポートで

同時期に実施した TVCM と YouTube の統合リーチを可視化

4. リーチ・フリークエンシー

計測手法
● Intage SSP を用いて、TV と YT のクロスメディアでのリーチ

測定のサンプルから、汎用モデルを作成。

● 汎用モデルによる TV と YT でのリーチのインクリ

メンタリティや重複状況をご確認頂けます。

データインプット
● TV リーチ：

Intage の TV キャンペーンのリーチデータ

● YouTube リーチ： 
Google の Unique Reach レポートのデータ

https://www.intage.co.jp/service/platform/issp/
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5. 評価・改善

KPI に合わせて施策を評価・改善

到達効果 態度変容効果

評価方法

● 市場調査

● ユニーク リ  ーチ レポート

● クロスメディア  ユニーク

リ  ーチ レポート

評価方法

● 指名検索

● ブランド効果測定

● サーチリフト調査

リーチプランナーで

次回の施策に向けて

試算を回す

評価 改善



ブランド効果測定

5. 評価・改善

※ホワイトリスト申請を行っていただくことで、皆様でご設定が可能です

 対象広告接触
グループ

対象広告非接触
グループ

広告配信

動画広告に接触したことで 意識・態度変容にどのような効果があったか  を検証
（※調査費自体は無料ですが、 実施には広告フォーマット・ご出稿額・配信期間に一定の要件    があります。）

① 広告想起  

② 認知度

③ 比較検討意向

④ 好意度

⑤ 購入意向  

[ 5 つの指標 ]

※ご出稿額により、選べる
項目数が異なります

調査配信 調査データ

比
較
検
証



① 絶対的リフト

② 相対的リフト

③ ヘッドルームリフト (余力に関する効果測定)

絶対的リフト (15%)

コントロールグループの回答率  (75%)

絶対的リフト (15%)

成長余地 (25%) 
（ 1 - コントロールグループの回答率）

ブランドリフトにおける重要指標の理解

5. 評価・改善

接触者 (90%) - コントロールグループ (75%)  = 15%

= 20%

= 60%
コントロール
グループ

接触者

90%
75%

ブランドリフト結果  (SAMPLE)

成長余地 = 25%
( 1 - コントロールグループ  ) 絶対的リフト = 15%

( 接触者 - コントロールグループ  ) 

100%



KPI に合わせて施策を評価・修正

5. 評価・改善

到達効果 態度変容効果

評価方法

● 市場調査

● ユニーク リ  ーチ レポート

● クロスメディア  ユニーク

リ  ーチ レポート

評価方法

● 指名検索

● ブランド効果測定

● サーチリフト調査

リーチプランナーで

次回の施策に向けて

試算を回す

評価 改善



更なるビジネス成長のため、リーチ プランナーを活用

5. 評価・改善



リーチ プランナーに入れる重要な要素を振り返る

5. 評価・改善

対象オーディエンス



認知度とリーチの目標を達成できるように調整

5. 評価・改善

プロダクト構成

クリエイティブのバリエーション

予算
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動画制作パートナーのご紹介と活用事例

AOI Pro. 様

1-2



*無断転用はご遠慮ください。

-YouTube Ads Academy 2022 Advanced Program-
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Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved.

広告映像をコアビジネスとするアジアトップクラスの映像プロダクションです。

WHO WE ARE

年間約1,000本

国内業界トップクラス

広告映像制作本数

年100以上

国内外で多数の受賞歴

 受賞数

34

1



2020年よりYouTube広告のノウハウを生かした制作を実施。

さらに、制作実績をもとにした様々なパッケージをご提供。

【Google × AOI Pro. collaboration packages】

▷ブランディングパッケージ

｜

▷採用パッケージ ▷サーチリフトパッケージ

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved. 35



2021年は年間70本以上のYouTube広告を制作。

WORKS

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved. 36



YouTube Works Awards Japan 2022においてもグランプリ、ファイナリストを多数受賞。 

Best Sales Lift 部門 受賞作品
眞露株式会社「恋スル！チャミスル」

Creative Effectiveness部門 受賞作品
株式会社大塚製薬「夏がはじまる。」

その他部門 ファイナリスト作品
Dyson コラール YouTuberタイアップ施策

花王株式会社 ニュービーズ「いつもどおり」

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved.

AWARDS

37



PLAN

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved.

ご予算は制作内容によって大きく変動致します。お気軽にご相談ください。

既存素材を中心に構成

※撮影可否は要ご相談

〜150万円

LIGHT

PLAN

よりクオリティの高い

映像制作が可能

PREMIUM 

PLAN

500万円〜

BASIC

PLAN

300万円前後

撮影・アニメーションなど

ご予算に合わせて制作可能

38



YouTubeの活用知見を基に、目的に合わせたパッケージプランをご提供。

ブランディングに取り組みたい

ブランディングパッケージ

検索指名を上げたい

サーチリフトパッケージ

採用を強化したい

採用パッケージ

クリエイターを使いたい

クリエイターコラボパッケージ

PACKAGES

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved. 39



TIMELINE

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved.

企画案ご提案オリエン

ロケハン
キャスティング

PPM
（撮影前打ち合わせ）

編集・MA 納品制作
（撮影後）

撮影

提案

制作
（撮影前）

（2週間〜）

（1週間〜2週間）

１ヶ月〜

０.５月〜

スケジュールは目的・企画によって大きく変動致します。

演出プラン

(1週間~2週間)

（1h〜1.5h MTG） （1日〜2日）

０.５月〜

40



Google Formにてお問い合わせください。

ご記入いただきたい内容

・御氏名

・メールアドレス

・貴社名

・プロモーションの目的

・ご予算

・納期　など

制作に関するご質問などでもなんなりとご相談ください！

CONTACT

Copyright  AOI Pro. inc. All Right Reserved. 41



YouTube 広告を活用した
メディア プランニングの新基準

電通デジタル 様



事業・サービスのご紹介



© Dentsu Digital Inc. All Rights Reserved. CONFIDENTIAL

社名 株式会社電通デジタル

所在地 東京都港区東新橋   1-8-1（電通本社ビル内）

設立 2016 年 7 月 1 日

従業員数 2,164人（ 2022 年 4 月 1 日時点）

代表者 代表取締役社長執行役員　川上  宗一

事業概要
デジタルマーケティングのすべての領域に対する
コンサルティング、開発・実装、運用・実行の提供



Q1.

電通グループと Google の
これまでの取組みについて



電通グループと Google のこれまでの取組みについて

2017 年

2020 年

Google Ads

Seles/Service Partner
● 2018 年-2020 年 Most Valuable Agency 受賞

● 2021 年 Google Platinum partner Award 
グランプリ受賞

Google 
Marketing Platform

GA Reselling Partner
GA4/New GA360 いずれも対応可能

Google Cloud Platform

Premier Partner
有資格者 25 名超



Q2.

従来のメディア プランニングからの

進化したポイント





Q2.

電通デジタルが提供する

ADH ソリューションのご紹介



© Dentsu Digital Inc. All Rights Reserved. CONFIDENTIAL

● Google の広告配信ログデータにアクセスできるようになるツール

● Ads Data Hub が提供するプライバシー重視のデータを使用すれば、ユーザーのプライバシーを保護しながらオーディ   
エンスを分析することが可能

※Privacy の取り組みから

ユーザーレベルの

ローデータは抽出不可

Google 環境 広告主・代理店環境

Ads Data Hub とは？



© Dentsu Digital Inc. All Rights Reserved. CONFIDENTIAL

User ID
A00001
A00002
A00003
A00004
A00005
A00060

よくある誤解
50 件以上なら

ユーザー ID も出る

重なった
ユーザー数は

60 件

プライバシーを守るための「K50 ルール」

● ユーザー情報の内訳は一切出ない、あくまで集計結果は 50 件以上の時の件数だけ出力

● ユーザーのプライバシーと計測を両立するためのバランスに慎重に配慮

集計条件 1：
YouTube に接触した

集計条件 2：
GDN に接触した 実際の集計結果
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電通デジタルで提供している ADH ソリューション一例

名称 概要

1 AffinityVisualizer 配信キャンペーンにおけるアフィニティ情報の分析。Affinity・Demographic・In-Marketなどの
属性をキャンペーン・広告グループ別に可視化することが可能。

2 ADH×STADIA（リーチ＆リフト・FQ）
TVCM と Web のユーザー重複やサイト来訪の転換率などを分析。併せて FQ 別にアクションを
起こしやすい分布などを可視化することが可能。

3 Budget Allocator コストと KPI の相関関係を分析。KPI としては、コンバージョンのほかに UU 数、外部データと
連携すれば来店コンバージョンなどの指標も分析が可能。

4 True Lift Model 広告のインクリメンタルな効果を分析。広告接触あり/なしでユーザーを分類、そのリフトから
純粋な広告の効果を抽出することが可能。

5 購買データを使った Lift ベースの分析
TrueLift の購買データを使った分析。セグメントごとにどれだけリフトがみられたかを可視化
することが可能。

6 Trigger to Action 行動（アクション）のきっかけ（トリガー）となったセグメントの分析。サイト到達深度や
流入経路のブレイクダウンなども分析することが可能。

7 Trigger to Action (assist) Trigger to Action のアシスト効果を分析。アクションの定義をディスプレイ広告のクリックなど
他メニューへの後押しになったかどうかを可視化。
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ADH 分析の特徴

特徴 分析例

① YouTube の
ログ分析が可能

YouTube 広告の検証が可能 ● YouTube・GDN の効果検証

② Google の属性
データが使用可能

Google の属性情報等を使った分析が可能 ● Affinity Visualizer

③ 外部データ連携

 ADID/IDFA をキーにクライアント様保有のデータ、

電通保有  TVCM 接触ログ、位置情報データなど

突合した集計が可能

● テレビ × デジタルの統合分析

● クライアント様データを活用した

アプリ利用率の検証
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[ 事例 1 ] 金融系クライアント様

[ 課題 ] GDNと YouTube の重複接触によりバナークリック率、フォーム送付率が向上するか可視化したい

[ 結果 ] YouTube 接触によりフォーム送付率が向上し、GDN に加えて YouTube を同時出稿することで 
KPI がリフトすることが確認できた

動画GDN バナークリック率

リタゲ

新規層

フォーム送付率

YouTube 接触

非接触

YouTube 接触

非接触

約 10 倍 約 4 倍

約 2 倍

*数値や対象オーディエンスはダミー
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[ 事例 2 ] 通信系クライアント様

[ 課題 ] 検索経由のサイト流入率・  CVR のリフト効果が高いセグメントを GDN / YouTube それぞれのメニューで

発掘したい

[ 結果 ] GDN / YouTube それぞれで広告の後押し効果が高いセグメントが確認でき、さらに検索流入リフトが高い

セグメントは CVR も高いことが分かった

GDN

YouTube

検索流入率 流入後のCVR

非接触

学割

競合

デモグラ

格安スマホ

GDN 全体

非接触

学割

競合

デモグラ

格安スマホ

YouTube 全体

非接触

学割

競合

デモグラ

格安スマホ

GDN 全体

非接触

学割

競合

デモグラ

格安スマホ

YouTube 全体

*数値や対象オーディエンスはダミー
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ADH 分析の特徴

特徴 分析例

① YouTube の
ログ分析が可能
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[ 事例 3 ] FMCG 系クライアント様

[ 課題 ] ブランドのターゲット層の他に、広告の反応率が高いセグメントを可視化したい

[ 結果 ] 継続的に分析を実施し KPI が高い属性への予算を増やす PDCA を回すことで、徐々に配信効率が改善

アウトプット ① Affinity 別含有率と CTR アウトプット ② 含有率の特徴と CTR

*数値や対象オーディエンスはダミー
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[ 事例 4 ] アパレル系クライアント様

[ 課題 ] TVCM に加えて YouTube 出稿することで来店率がリフトするか可視化したい

[ 結果 ] TVCM と YouTube を両方出稿することで来店率がリフトすることが確認でき、さらに来店率を

最大化するための最適予算配分導出も検討中

※STADIA：電通保有TVCM接触ログ、GroundTruth：電通保有位置情報データの名称

座組：ADHを使うことで、STADIA データをはじめとした
外部データと Google 接触ログをモバイル広告 ID ベースで突合できる。

突合キー
adid / idfa

TrueView / Bumper などの
Google 広告の接触ログ

TVCM 接触ログや
位置情報データなど

Google 広告ログ 外部データ
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[ 事例 4 ] アパレル系クライアント様

[ 課題 ] TVCM に加えて YouTube 出稿することで来店率がリフトするか可視化したい

[ 結果 ] TVCM と YouTube を両方出稿することで来店率がリフトすることが確認でき、さらに来店率を最大化

するための最適予算配分導出も検討中

統合リーチ 来店リフト

TOTALリーチ：79.6%

77.6% 0.4%1.6%

非接触

1.7 倍1.8 倍

*数値や対象オーディエンスはダミー
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最新の事例

ACUA フレーム　

潜在層へのアプローチ・PDCA を支援する

Approach
アプローチ精度

Change
期待変化

Upgrade
施策の高度化

Allocate
予算配分の精緻化
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CPA での評価は、潜在層施策に対して構造的に不利

● 既存需要層への最後のひと押しを目的としたリタゲ施策は、短期的な獲得効率は高い。

● 中長期的な需要創出を目的とした潜在層施策を、リタゲと同じ土俵で評価はできない。

リタゲ施策

潜在層施策

CPA
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ナーチャリング施策の PDCA を支援する ACUA フレーム

既存顧客の属性分析

Affinity 群のペルソナ化

ペルソナ軸の PDCA
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分析結果は次回オーディエンス設定や CR 作成に活用

[ 活用イメージ ]
● CVR のリフトが高い属性 → 配信強化

● 配信の伸びしろが大きい属性 → CR 表現を変えて CVR 向上を目指す

*数値や対象オーディエンスはダミー
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