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はじめに
年は特に、クリエイティブが重視される年になるでしょう。ハーバード・ビジネス・レビューによる 研究結果では、

クリエイティブキャンペーンはクリエイティブを使用しないキャンペーンと比べて売上が 倍になることが示されまし

た。ユーザーの関心を引き、エンゲージメントを獲得し続けたいなら、マーケターは間違いなくクリエイティブの活用

を検討すべきです。ガートナーのアナリストの一人は、クリエイティビティについて「 次世代のデータドリブンマー

ケティングにつがなる新境地だ 」と表現しています。イノベーション オートメーションの力により、マーケターはよ

り多くの時間を効果測定に費やすことができるからです。このクリエイティブの導入プロセスの理解を深めていただ

くために、ぜひ本レポートをご活用いただければ幸いです。

の年次モバイル広告クリエイティブ・インデックスは、モバイル端末での宣伝に効果的なクリエイティブ広告の

傾向にスポットライトを当てたレポートです。毎日秒刻みに追跡したコンバージョンおよびコストを数値化し、クリエイ

ティブ広告の つのフォーマット（バナー、インタースティシャル、ネイティブ、プレイアブル、動画）によるアプリパ

フォーマンスの違いをレポート形式で表示します。

インデックスでは、 の広告クリエイティブプロデューサーが薦めるベストプラクティスもご紹介します。結果に結

び付くクリエイティブの基本的要素を把握し、成功につながるショートカットを学んでインデックスに反映させましょ

う。

https://hbr.org/2013/06/creativity-in-advertising-when-it-works-and-when-it-doesnt
https://www.adexchanger.com/data-driven-thinking/creative-is-the-next-frontier-for-data-driven-marketing/
https://www.adexchanger.com/data-driven-thinking/creative-is-the-next-frontier-for-data-driven-marketing/


バナー 
従来型の標準型広告ユニッ

トで、タブレットまたはスマー

トフォンの上部または下部

に表示されます。現在では、

数少ない非侵入型モバイル

広告フォーマットの つで、ほ

ぼすべてのモバイルアプリ

に簡単に実装できます。

ネイティブ  
掲載時のユーザーエクスペ

リエンスに対する機能と形

の両方に合致するようデザ

インされています。最もよく

使用されるネイティブ広告

フォーマットには、フィード内

ユニット、有料検索ユニッ

ト、おすすめウィジェット、プ

ロモーテッドリスティングな

どがあります。

インター 

スティシャル  
アプリ内で、画面の切り替え

時に表示される全画面広告

のことです。モバイルゲーム

の次レベルやニュースアプリ

で次の話題へスムーズに切

り替わるため、利用体験をあ

まり邪魔せずにエンゲージメ

ントを向上できます。

動画
オーディエンスのエンゲージ

メント向上に動画を使用す

るタイプの広告です。動画リ

ワードは最新の広告フォー

マットで、広告を視聴または

広告を操作したユーザーに

特典や賞品を提供します。

プレイアブル
購入する前にユーザーがプ

レイできるインタラクティブ型

の広告のことです。広告を

見た人には、アプリで何が

できるかを説明するプレ

ビューがインタラクティブ形

式で表示されます。たとえ

ば、プレイアブル広告を使っ

てゲームの最初のシーンを

表示するなどの手法もあり

ます。

標準の広告フォーマット



レポートの概要
インストールコスト：

年の傾向：

購入：

：

プラットフォーム：

すべての広告クリエイティブにおいて、 が昨年に比べ平均 低下。

の影響で価格が急落し、 月には が最低水準を記録。 月以降、市場が回復を遂げたことでインス
トール単価は ％も急上昇しました。

初回購入まで到達するユーザーの獲得コストは、 年の高水準と比べて 減。同じ時期にコンバージョン
レートは 倍に成長しました。

広告の費用対効果はインタースティシャルが最高水準に。インストール後日目に 、 日目に を記録。
ゲームアプリでは動画広告が最も良いパフォーマンスを発揮しました。

のインストールは と比べてはるかに安価でしたが、コンバージョンでは優劣つけがたい結果に。
デバイスのインタースティシャルとバナー広告はコンバージョンで優勢。コストの観点から見れば、 で

のネイティブ広告と動画はより支出傾向のあるユーザーを獲得しています。

「それぞれのクライアントに最適な、最

もインパクトの大きいクリエイティブを常

に追求しています。」

広告クリエイティブチーム責任者



メソドロジー

インプレッション

（単位 億）
初回イベント数

（単位 万）

インストール数

（単位 万）
クリック数

（単位 億）

アプリ数

データ取得期間： 年 月 日～ 年 月 日



モバイル広告 
クリエイティブベンチマーク



広告フォーマット別

広告クリエイティブの種類を問わず、インストール単価

（ ）は 年と比較して 下落し、ここ 年の最低価

格を記録しました。動画広告では何と、わずか 年間で約

減少しています。ロックダウンの制約が緩和されてか

らは価格は多少上昇しているものの、新型コロナウィルス

到来前の水準に戻るための本格的な成長（および、価格

の伸び）を遂げるにはまだ時間がかかりそうです。

プレイアブル広告のインストール単価は で、マーケ

ター達には嬉しい抜群の費用対効果を発揮しています。こ

の傾向は、プレイアブル広告に組み込まれたゲームアプリ

が購入前にプレイを試したいユーザーの興味を引き、コン

バージョンにつながったためだと考えられます。ネイティブ

広告は単価 で 番手の位置につけています。

「動画広告の支出は 年にかなり増

加しています。動画広告からインストー

ルに誘導できる確率も、今ではかなり上

がってきました。」

ビジネスインテリジェンスアナリスト

広告フォーマット別 （ ～ 年）

プレイアブルがトップに立ち、 はこれまでより安価に

https://www.businessofapps.com/news/mobile-ad-spend-growth-to-decrease-in-2020/#:~:text=Global%20media%20advertising%20spending%20is,coronavirus%2C%20according%20to%20eMarketer%20forecasts.&text=China%20is%20the%20second%20largest%20advertising%20market%20after%20the%20US.


広告フォーマット別 購入コスト

多くの消費者が実店舗での買い物を避け、モバイルア

プリを使用して生活必需品を注文するようになって以

来、初回購入まで到達するユーザーの獲得コストは急

激に低下しました。アクション単価（ ）も昨年比で

減少しています。

● 特に価格落ちが激しかったのはインタースティ

シャルです（ 急落、 ）。

● ネイティブ広告は極めて低い を記録し、

広告フォーマットの中では最安値でした。

● 動画クリエイティブは購入単価 と比較的

小さな減少幅で、他のフォーマットよりも抜きん

でた結果を示しました。

広告タイプ別購入コスト（ ～ 年）

獲得コストがかさみやすい動画広告でうまく結
果を出すために、マーケターが注意したい点は
以下の つです。

アプリを使用中の画面を見せる
関連するストーリーを語る
ブランドを正面・中央に配置する

購入につながるユーザーの獲得コストも引き続き急落

https://www.nytimes.com/2020/11/23/business/retailers-ecommerce-black-friday.html


広告フォーマット別 購入コスト

新規ユーザーの獲得コストは減少するも、インストー

ル後の購入率は昨年の 倍に上昇しました。

● 最もコンバージョンを獲得したのはインタース

ティシャル。ユーザーの が広告を見た後

に購入のアクションを起こしました。この伸び

は昨年比の 倍以上です。

● バナー広告の （ ）とネイティブ広告

の （ ）は、対 年で 倍以上に。

● 動画は が減少した唯一の広告フォーマッ

トとなりました。結果は で、昨年よりも

減少しています。

アクション単価（ ） 広告タイプ別購入コスト（ ～ 年）

年、マーケターにとっての黄金コンビは
「低コスト 高コンバージョン」の組み合わせ



広告フォーマット別 日目の

広告フォーマット別 日目の

インストール後 日目に、イン
タースティシャル広告は最高
水準の を記録。
番手のネイティブ広告を
％上回る快挙を成し遂げま

した。



広告フォーマット別 日目の

広告フォーマット別 日目の

日目にはネイティブ、プレイ
アブル、バナー広告がほぼ同
様のリターンを記録。インター
スティシャル広告のパフォー
マンスはまだ衰えませんでし
た。



クリエイティブの
月別傾向



広告フォーマット別 月次

広告フォーマット別月次 （ 年）

年は の発生により、広告のパフォーマンスは
最低水準へ。 はパンデミック時の ～ 月に最大の落ち込み（ ％）
を見せるも、 月以降は と大幅に上昇



月次 広告フォーマット別 購入コスト

月次 広告フォーマット別購入コスト（ 年）

購入につながるユーザーの獲得コストは動画広告が最も高価格に。
月には年平均（ ）を上回る最高値（ ）を記録



月次 広告フォーマット別 購入コスト

月次 広告フォーマット別購入コスト（ 年）

はパンデミック後の 月に高値となるも、 月にはそこから 減少。
月は、 ラインに留まったインタースティシャルを除き、すべての広告

フォーマットで 月より 向上。



成功の鍵は、クリエイティブに対
して効率的に予算を投じられる
かどうかにかかっています。投資
を増やすほど、広告の効果は上
がります。

のモバイル広告クリエイティブウェビナーで、 のユーザー獲得マネージャーを務

める 氏に「成功するクリエイティブを作る秘訣」を直撃。彼の答えはシン

プルなものでした。「クリエイティブに対して効率的に投じられる予算の額が重要です。」

では、単一のクリエイティブに多額の予算をかけて継続的に に到達することができればそ

れを「成功」とみなすとか。 自身も「同じクリエイティブに何度も予算を投じるということ

は、うまくいっているという証拠です」と、クリエイティブで成功するコツを教えてくれました。

ユーザー獲得マネージャー

はモバイル プラットフォームの大手企業です。コンテストを通じて全

世界の 億人のモバイルゲーマーとつながり、 の普及に努めています。

https://liftoff.io/resources/webinar/mobile-ad-creative-2019/


ゲームアプリの
月別傾向



● インタースティシャル広告は全広告フォー

マットの中で最高の （ ）を記録し、

ゲーム業界のマーケターにとって大きな価

値を発揮。しかも は最安値（ ）と

いう恵まれた結果となりました。

● バナー広告はコスト面では下から 番目で

すが、特にお買い得とは言えません。コン

バージョン（ ）が全広告フォーマット中

で最低水準にあるため

です。

● 動画広告は魅力的な と の掛け合

わせで、中間層を推移しています。しか

し、マーケターは下層ファネルでのパ

フォーマンスを追跡し、動画広告キャン

ペーンの費用対効果をきちんと評価する

必要があります。

広告フォーマット別ゲーム広告コスト

広告フォーマット別 ゲーム広告コスト

ゲーム業界のマーケターはインタースティシャルから大きなリターンを獲得。
ユーザーの がインストール後に課金を実行



広告フォーマット別 日目の （ゲーム）

広告フォーマット別 日目の （ゲーム）

インタースティシャルが 日目に
高い を記録。他のフォー
マットと比べて大きなインプレッ
ションを達成しやすいため、速
い段階でパフォーマンスが上
がったとみられます。



広告フォーマット別 日目の （ゲーム）

広告フォーマット別 日目の （ゲーム）

長期的なリターンの高さでは
動画とプレイアブル広告が
優勢。 日目以降の は
動画で 、プレイアブル
で 増加しました。



ゲームアプリ向けクリエイティブのベストプラクティス

バナー
バナー広告のクリエイティブにはブランド名、明確な

、対象となるゲームの最も魅力的な点を含める

必要があります。「シナリオ と の中から選んでくだ

さい」のように、アニメーションを使って切迫感を演

出することでユーザーを惹きつけ、ゲームのプレイ

に関わるコンテンツを効果的に見せることができま

す。

インタースティシャル
インタースティシャル広告はシンプルが鉄則です。

ユーザーの興味を引けるかどうかは最初の 秒にか

かっています。アニメーションやインタラクティブ要素を

使って、ゲームの高揚感を伝えることが重要です。ア

プリをインストールする前に、このゲームでどんな体

験ができるのかをユーザーに明確に伝える必要があ

るからです。

ネイティブ
ネイティブ広告ではビジュアルに使えるスペースが

比較的大きいため、その特性を最大限に生かすこ

とが重要です。ゲームプレイ時のイメージに特化し

たクリエイティブを制作したい場合に最適です。ゲー

ムの特徴に応じて、地図やカジノスロット、キャラク

ターデザインなどを入れ込みましょう。

動画
動画広告はゲームの概要を紹介するのに最適な

フォーマットです。イントロの一部やキャラクターに

特化したシーン、ユーザーがプレイできるテーマや

レベルの種類を効果的に配置しましょう。プレイ方

法の把握に役立つチュートリアル形式の動画を見

せるのも良いでしょう。

ゲームアプリ向け広告のクリエイティブ制作で役立つベストプラクティスをご紹介します。

推奨 ゲームアプリ向けクリエイティブのベストプラクティス



ユーザーは「買う前の体験」を求めて
います。広告を通じてゲームの最も
魅力的なシーンを体験してもらうこと
が重要です。

地域担当クリエイティブマネージャー

からのヒント

は、モバイルアプリのマーケティングおよびリターゲティングプラッ

トフォームです。パフォーマンスベースのため、インストール後のユー

ザーデータを利用して、真の に最適化した顧客獲得とリエンゲージメ

ントキャンペーンを実行することが可能です。

でクリエイティブマネージャーを務める からは、リッチメディア形

式の広告を活用することで「アニメーションやインタラクティブ要素を通じて複雑なゲーム

のプレイを見せることができます」とのアドバイスが。キャラクターや操作性など、ゲーム

の最も特徴的なシーンに着目して魅せ方を考えることが成功の秘訣です。

が提供している高パフォーマンスのクリエイティブ制作についての詳細は、モバイ

ル広告クリエイティブのサービスページをご覧ください。

https://liftoff.io/blog/liftoff-employee-spotlight-manager-of-ad-creative-producers/
https://liftoff.io/product/creative-services/
https://liftoff.io/product/creative-services/


ファイナンスアプリの
月別傾向



広告フォーマット別ファイナンス広告コスト

広告フォーマット別 ファイナンス広告コスト

ファイナンスアプリの購入 では、バナーとネイティブ広告が ライ
ンに届かず。インタースティシャル（ ）と動画
（ ）の価格はバナー広告の 倍に



バナー
ファイナンス向けのバナー広告では、アプリの主

要なメリットをシンプルに伝えることが重要です。

信用スコアや投資に関する変化を、カウンター

形式のアニメーションで見せるのも良いでしょ

う。堅くなりがちなコンテンツも、アニメーションを

加えることで程よくソフトに見せることができま

す。

インタースティシャル
インタースティシャル広告ではアプリの を見せ

るのが鉄則です。ファイナンスアプリは外観、メッ

セージ、ブランディングが皆似たり寄ったりになり

がちです。デザイン性に優れた をアピールす

ることで、ユーザーの視線を効果的に射止める

ことができます。

ネイティブ
ネイティブ広告はアプリの をシンプルな画像やテ

キストで見せたり、短いキャッチフレーズを掲載する

のに最適です。グラフやインフォグラフィックスでアプ

リの用途を強調し、有益なデータ分析機能をアピー

ルするのも良いでしょう。

動画
動画広告でストック素材を利用するのは極力避けま

しょう。アプリ独自のセールスポイントに特化し、そ

の特性をシンプルで短いシーンに分割します。ブラ

ンド要素を追加することで、競合アプリとの差別化も

期待できます。色の面では、ポジティブなイメージを

醸し出し、金融業界の堅実性にもマッチしたグリーン

がおすすめです。

ファイナンスアプリ向け広告のクリエイティブ制作で役立つベストプラクティスをご覧ください。

推奨 ファイナンスアプリ向けクリエイティブのベスト
プラクティス



で広告クリエイティブ分野のシニアプロデューサーを務める より、ファイ

ナンス向けディスプレイ広告のコピーライティングを行う際の「つの黄金ルール」をご紹介。

主要なメリットをシンプルに表現する

を短く簡潔なコピーで伝える

アプリの最も成功している、一番人気の機能をアピールする

広告では視聴者がアプリに最も期待しているものを見せる必要があります。「彼らがアプリを

インストールする前に、このアプリでどのようなサービスが利用できるのかを明確に示してあ

げることが大切です。」

からのヒント

「アプリの主なメリットをシンプルに表現しな
がら、複雑になりがちな機能をどううまく説明
するか」という絶妙なバランスが鍵になりま
す。

広告クリエイティブシニアプロデューサー

は、モバイルアプリのマーケティングおよびリターゲティングプラット

フォームです。パフォーマンスベースのため、インストール後のユーザーデータ

を利用して、真の に最適化した顧客獲得とリエンゲージメントキャンペーン

を実行することが可能です。



コマース
アプリの傾向



広告フォーマット別 コマース広告コスト

広告フォーマット別 コマース広告コスト

コマースアプリでは、購入につながるユーザーの獲得コストがインストール
コストの 倍を記録。顧客からのコンバージョン獲得は熾烈な争いに



バナー
アニメーションを有効活用しましょう。テキスト入りの

ロゴを表示させ、その文字をアニメーションでフェー

ドアウトさせた後に売りたい商品に差し替えたり、価

格を見栄えの良いデザインで見せて同時にボーナ

スポイントをアピールするのも効果的です。

インタースティシャル
ユーザーが知りたいのは「アプリで購入できる商品

の種類」と「その価格」です。このフォーマットでは一

度に つの商品を表示させ、アニメーションやインタ

ラクティブ要素で画面を動かして次の商品へとつな

ぐのが良いでしょう。一度に複数商品を見せたい場

合は、 つの商品をグリッド形式で表示させるのも有

効です。

ネイティブ
ネイティブ広告ではグリッドレイアウトでさまざまな

商品を見せることができます。デザインがシンプル

であるほど、ユーザーに商品の内容が伝わりやすく

なります。このフォーマットでは商品の種類を ～

個に留めることをおすすめします。

動画
ゲームアプリと同様、動画広告はユーザーに商品ラ

インナップを長時間観てもらえる良いチャンスです。

画面をスクロールして商品を選ぶところから、実際

の購入ステップまで、全体の購買体験がわかるよう

な動画を作成しましょう。シンプルながらも、アプリで

どれだけ簡単にショッピングができるかを伝えるに

はとても効果的です。

コマースの広告クリエイティブ制作で参考になるベストプラクティスを以下で解説します。

推奨 コマースアプリ向けクリエイティブのベストプラクティス



成功と失敗の分かれ目は、テス
トを繰り返す意欲があるかどう
か。とにかく徹底的に検証するこ
とが重要です。

パフォーマンスマーケティング責任者

「人のつながり」をキーワードに全世界のニーズに応え続ける ー

はユーザーが安全につながり、やり取りができる環境の提供に専念しています。

のパフォーマンスマーケティング責任者で、 の一人でもある

氏には、経験に基づく有用なパフォーマンス基準をシェアしていただきました。

クリエイティブの制作プロセスでは、テストを繰り返して「何が通用するのか」を探るステージが

不可欠です。また、これらのインサイトを得るためには自分のアイデアを試す姿勢が重要に

なってきます。「素晴らしいクリエイティブのアイデアがあっても、ターゲットオーディエンスに共

感してもらえるとは限りません。そのバランスを測るために、テストを行って繰り返し検証する

のです。」



プラットフォーム別
パフォーマンス



広告フォーマット別 （ と の比較）

は新規ユーザーの獲得を最も安価で実施で

きるプラットフォームとして際立った結果を残していま

す。

● の広告クリエイティブコストは より

安。 は格安で大量のインストール

を稼ぐにはもってこいの となりました。

● のバナー広告（ ）は、価格重視で

大量のインストールを獲得したい場合に最適

のフォーマットです。 ではバナーとプレイア

ブル（ ）の価格が並ぶ状態に。

● 同時に、 のネイティブ広告（ ）は全

フォーマットの中で最も高値を記録しました。

の最高値はインタースティシャルの

でした。

広告フォーマット別 （ と の比較）

クリエイティブ経由の購入コストは 安。プレイアブル、バナー、
動画広告が最も安価



広告フォーマット別 購入コスト（ と の比較）

広告フォーマット別購入コスト（ と の比較）

でのコンバージョンは と比べて 倍の高値。動画のコスト
（ ）は、 で最低水準の広告フォーマットと比べて

倍という驚愕の結果に



広告フォーマット別 購入コスト（ と の比較）

広告フォーマット別購入コスト（ と の比較）
● のコストは と比べて引き続き高値をキー

プ。 におけるユーザーのコンバージョン獲得単価

は平均で の 倍。バナー広告で

のコスト差は 倍で、全広告フォーマット中で

最も大きな差がついています。

● ネイティブ広告は、 のうち最安値で最も高い

パフォーマンスを記録。コンバージョン単価は

平均 で、そのうち が購入につながっ

ています。

● ではバナー広告が最も効果的（ ）。

コンバージョン面ではインタースティシャル広告が最

高のパフォーマンスを記録しました

（ ）。

シニアビジネスインテリジェンスマネージャー

「 ユーザーは の に匹敵、もしくは上

回るレベルに迫っています。マーケターにとって

は、 年に への投資を増やすための格

好の判断材料となることでしょう。」

バナーとインタースティシャルのコンバージョンは で好調。ネイティ
ブと動画は が優勢



高いパフォーマンスを発揮する広告クリエイティブ
は市場により異なります。各地域向けの表現や
慣習に合わせてクリエイティブをカスタマイズする
必要性がますます高まってくることでしょう。

直近の でも紹介された 事業開発チーム責任者の 氏。

広告クリエイティブの効果を発揮するには各地域に合わせた「ローカリゼーション」が必要だ

と語ります。「 が低いグループのターゲットオーディエンスにリーチするためには、マーケ

ター自身も多様性を持つ必要があります。」

「これまで、クリエイティブは一貫した手法で制作されてきました。しかし今はその先を行く

ローカリゼーションが求められる時代です。」フックとしての要素と、ローカル市場向けのアレ

ンジを適切に組み合わせた広告クリエイティブを制作できるかどうかが鍵となります。

事業開発責任者

年に設立された は、楽しく遊べる魅力的なカジュアル

ゲームを数々発表しています。同社のゲームは 億回以上のダウン

ロード数を記録しており、韓国有数のカジュアルゲーム開発会社として

知られています。

https://www.heroes.liftoff.io/ko/marketer/sundaytoz/


はモバイルアプリのマーケティングに特化したプラットフォームで、質の良いアプリユーザーを広く獲

得し保持したい企業を数多くサポートしています。 のソリューションは、偏りのない機械学習（ ）を

用いたアプリに最適なユーザーの発掘、最もエンゲージメントの高い広告体験を実現するためのクリエイ

ティブ技術、独自の収益単価（ ）モデルによる の最適化が特徴です。

年以降、トップクラスのブランド広告主やアプリのパブリッシャーと長期的なパートナーシップを結ん

でいます。 はカリフォルニア州レッドウッドシティに本社を置き、ニューヨーク、ロンドン、パリ、シンガ

ポール、ソウル、東京にて事業を展開しています。

https://www.facebook.com/liftoff.io
https://www.linkedin.com/company/liftoffmobile/
https://twitter.com/liftoffmobile

