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なぜ、「動画」が 
注目されているのか 
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インターネットの中で、動画に費やす時間は第2位！ 

※博報堂ＤＹ調べ。2013年5月 

なぜ、「動画マーケティング」が注目されているのか 
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動画のトラフィックはますます増える 

動画のトラフィック 57%→75% 
2018年 

なぜ、「動画マーケティング」が注目されているのか 
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情報量の爆発的増加 
見つからない情報は無いものと同じ 

なぜ、「動画マーケティング」が注目されているのか 
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ライバルは競合じゃなくて「友達」 
なぜ、「動画マーケティング」が注目されているのか 
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カンヌライオンズ2013 受賞作一覧 
2013年カンヌ受賞作リスト タイトル ブランド

BRANDED CONTENT & ENTERTAINMENT LIONS THE BEAUTY INSIDE INTEL + TOSHIBA 

CREATIVE EFFECTIVENESS LIONS HEINEKEN'S LEGENDARY JOURNEY: JUSTIFYING A PREMIUM THE WORLD OVER HEINEKEN 

THE BEAUTY INSIDE INTEL + TOSHIBA 

OREO DAILY TWIST OREO

DESIGN LIONS THE SELFSCAN REPORT AUCHAN 

DIRECT LIONS DUMB WAYS TO DIE METRO TRAINS 

FILM CRAFT LIONS MEET THE SUPERHUMANS CHANNEL 4 

DUMB WAYS TO DIE METRO TRAINS 

THE BEAUTY INSIDE INTEL + TOSHIBA 

GRAND PRIX FOR GOOD THE ANT RALLY WWF 

INNOVATION LIONS CINDER SOFTWARE TECHNOLOGY

MEDIA LIONS WHY WAIT UNTIL IT'S TOO LATE? DELA BRAND 

MOBILE LIONS TXTBKS SMART PUBLIC AFFAIRS 

OUTDOOR LIONS BENCH IBM

PR LIONS DUMB WAYS TO DIE METRO TRAINS 

PRESS LIONS TIME/SURFER/WIRED MAGAZINE/ NEW YORKER/ WALLPAPERAPPLE

PROMO & ACTIVATION LIONS IMMORTAL FANS FOOTBALL CLUB

RADIO LIONS DUMB WAYS TO DIE 3 MINUTE VERSION METRO TRAINS 

REAL BEAUTY SKETCHES UNILEVER

DUMB WAYS TO DIE METRO TRAINS 

CYBER LIONS

FILM LIONS

TITANIUM AND INTEGRATED LIONS

14部門中8部門が動画キャンペーン 

なぜ、「動画マーケティング」が注目されているのか 
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なぜ、今回のテーマは 

「オウンドメディア×動画」なのか 
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なぜ、今回のテーマは「オウンドメディア×動画」なのか 
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オウンドメディアの動画は、SEOにも効果がある 

①YouTube動画が埋
め込まれたページは、
Google検索結果の上
位に表示されやすい。 
 
・Google検索結果において、1ページ目に表示
される確率が、動画を含まないページの53倍。 
（出典：Pixability「 Key Lessons for Success on YouTube」、TechCrunch「 How 
To Use Video SEO To Jump To The Top Of Google Search Results」、 
Forrester Research Nate Elliott’s Blog） 

 
・Googleとしても「検索アルゴリズムにおいて
YouTubeが埋め込まれたページを優先的に扱
う」というスタンスを取る。 
（出典：Pixability「 Key Lessons for Success on YouTube」） 

②更に、YouTube動
画自体がGoogle検索
結果の上位に表示され
やすい。 
 
・YouTube動画動画を検索結果上位に表示
し、検索結果ページ上で再生可能にする、とい
う取組を開始。 
（出典：Search Engine Land「Google Showing Large Video Embeds In Some 
Search Results」） 
 

・米大手ECサイトで検索される商品キーワード
群を検索エンジンで検索した場合、約5分の1が
動画を上位表示。 
（出典：SundaySky「STATE OF VIDEO IN ECOMMERCE: Quarterly Research 
Report」） 

なぜ、今回のテーマは「オウンドメディア×動画」なのか 
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本日のテーマ 

WEB動画から、動画WEB©へ 
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WEB動画 
↓ 
WEBで使うための動画 
 

動画WEB 
↓ 

動画を効果的に使って 

ユーザー体験を向上させるWEB施策 
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動画主役度 
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ブランディング・CRM 

短期的な成果 
キャンペーン・ 
コンバージョン 

放送局を作る 
サポートは 
動画で 

商品を 
動画で魅せる 

メッセージを 
動画で伝える 

動画中心の 
キャンペーンサイト 
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動画を配置する場所の1位はWEBサイト 

補完的なコンテンツとして動画を活用するケースもある 

WEB動画から「動画WEB」へ：メッセージを伝える 
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日立製作所：http://www.hitachi.co.jp/ 

・TOPページのキービジュアルを動画化。事業イメージを伝えている 

・3つの事業カテゴリごとに動画を使い分け 

・サイト内にも動画を埋め込み、コンテンツとして活用している 

WEB動画から「動画WEB」へ：メッセージを伝える 
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日清食品グループ： http://www.nissin.com/jp/ 

・ラーメンが出来上がるまでの3分間をカウントダウンする動画 

・グループサイトのTOPページ！！ 

・複数の動画が用意されていて、飽きずに楽しめる 

WEB動画から「動画WEB」へ：メッセージを伝える 
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スマートフォンでの表示は静的コンテンツで 

日立製作所 日清 

WEB動画から「動画WEB」へ：メッセージを伝える 
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ECにおける動画活用 

・アメリカではECのTOP50社のうち96%がサイトで動画を活用 

 

・46%は、1000以上の動画を持っている 

Sundaysky（2012）http://visual.ly/2012-state-online-video 

WEB動画から「動画WEB」へ：商品を動画で魅せる 
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Zappos：動画でコンバージョンアップ 

http://www.zappos.com/p/sanuk-yoga-sling-2-black/product/8250068/color/3 

動画施策の内容 

・商品動画本数は、約50,000本 

・1日に60～100個の動画を制作 

・商品動画制作チームだけで45人 

・動画の尺は30～60秒。 

 

結果 

・売上は平均で20～40％UP 

・コンバージョン率は、6%～30%UP 

・動画導入前より、返品率が24％減 

WEB動画から「動画WEB」へ：商品を動画で魅せる 
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Joyus：動画がメインのECサイト 
動画施策の内容 

・ほぼすべての商品が動画とともに紹介されている 
 
・タイムゲージ上に目次が表示されていて、ユーザー
は好きなところから見ることができる。 
 
・このサイト上の動画をSNSにシェアすると、そのまま
SNSで買い物ができる仕組み。 

 

結果 

・平均動画再生時間は2分から3分30秒と長い 

 

・動画を見た人は、30％購入率が高い。 

https://www.joyus.com/beauty/1-2388/sandal-weather-must-smooth-clean-feet-hosted-by-zoe-ruderman? 

WEB動画から「動画WEB」へ：商品を動画で魅せる 
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Amazonでも動画で商品紹介が開始 
WEB動画から「動画WEB」へ：メッセージを伝える 
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au 動画ガイド 
・auのサービスや製品について解説している動画を

多数掲載 

 

・サービス別や製品別で動画を見ることができる 

 

・ 2014年1月31日から開始 

 

・スマートフォンにも対応済み 

WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 
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Youtube公式チャンネルでもサポート動画を配信 

WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 
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動画 
サポート 
サイト 

2位 

３ 
～ 
５ 
位 

Google検索結果の上位に表示 
WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 
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オウンドメディア 
Youtube 
チャンネル 

Googleでの 
SEO効果 有 有 

Youtube内 
からの流入 無し 

関連動画、Youtube内検索、 
チャンネル登録者の流入 

サーバ 必要 不要 

デザインの 
自由度 高い 低い 

YouTubeチャンネルとオウンドメディア 

WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 
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ADOBE TV 

・アドビ製品の使い方やテクニックを動画で解

説 

 

・「ビデオ制作」「写真」「デザイン」など、学びた

いことに合わせてプログラムが用意されている 

 

・製品別での動画閲覧も可能 

WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 

http://tv.adobe.com/jp/ 
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製品名検索の1位に 
動画のサムネイル付きのリンクが 

表示されている 

製品説明にも動画を活用 
WEB動画から「動画WEB」へ：サポートは動画で 
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・新車種のキャンペーンのために作ったアニメを特設サイトで全面に表示 

・アクセスするとバックグラウンドで予告編が流れ、再生ボタンを押すと本編へ。 

・主役である動画を見てもらうことを目的としたサイト構成 

メルセデス・ベンツ： http://next-a-class.com/animation/index.html 

WEB動画から「動画WEB」へ：動画中心のキャンペーンサイト 
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・アディダスグループの採用サイト。社員インタビューや社内の様子を動画化。 

・アディダスで働く人の想いや、社内の雰囲気がしっかりと伝わってくる 

 

 

adidas： http://herzo.adidas-group.com  

WEB動画から「動画WEB」へ：動画中心のキャンペーンサイト 
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・スイスエアーのキャンペーン「World of SWISS」のコンテンツ 

・パララックスで表現されたデザインの品質が高いWEBサイト 

・コンテンツはほとんど動画。動画中のリンクから、静的なコンテンツにもいける 

スイスエアー： http://www.world-of-swiss.com/ja  

WEB動画から「動画WEB」へ：動画中心のキャンペーンサイト 
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＜ポイント＞ 

 メッセージはぶらさず継続的にコンテンツを提供 

 

 常にユーザーを巻き込む（SNSの活用・イベント） 

 

 「3分の1ルール」 

 

＜結果＞ 

 最高視聴回数動画：3500万回超 

 

 マーケットシェア：46％(2012) 

 

 販売実績：世界で52億缶（2012） 

 

 設立から25年、世界165カ国でこれまでに 

消費されたレッドブルは約350億缶  

 

RedBull TV 
WEB動画から「動画WEB」へ：放送局を作る 
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BiCYCLE CLUB 2012年10月号 

 「Redbull Content POOL」というサイトで 

彼らのコンテンツを配布している 

 

サイトに登録すれば、コンテンツを 

ダウンロードして素材として使うことができる 

 

コンテンツ作成には予算4000億円（！） 

RedBull Content POOL 
WEB動画から「動画WEB」へ：放送局を作る 
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RedBull TV:SNSの活用 

Facebook：ファン4,374万人 
YouTube：登録者355万人 
総再生回数8.3億万回 

WEB動画から「動画WEB」へ：放送局を作る 
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Google＋ではSEO効果も 
Google+：登録者341万人 
累積表示回数 6600万回 

Google＋の 
投稿が表示 

WEB動画から「動画WEB」へ：放送局を作る 
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なぜ飲料メーカーが、 
ここまでのお金をかけて動画を配信するのか？ 

ブランドとしてのメッセージを伝える一番よい方法 

WEB動画から「動画WEB」へ：放送局を作る 
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「動画WEB」の6カ条（仮） 

１．動画単体ではなく、サイトコンテンツの一部として動画を活用している。 

２．動画単体のおもしろさ（品質）に頼らず、サイト内のその他情報と相互補完的な役割を担っている。 

３．KPIが動画に付随する再生回数等ではなく、マーケティング課題の解決に繋がる指標を置いている。 

４．デバイスや回線速度に応じたコンテンツやデザインの出し分けを行い、ユーザビリティを損なわない。 

５．一過性の特設サイトではなく、サイト内コンテンツが定期的に更新されている。 

６．ソーシャルメディアと連携されている。（いいね、プラグイン、コンテンツの一部発信等） 
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「動画WEB」で大切なこと 

施策 

表現方法 

コンテンツ 

 

企業の想い 

メッセージ 

× ○ 
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まとめ 

 「バズる動画」だけが動画活用じゃない 
 

 「WEB動画」から「動画WEB」へ 
 

 大切なのは、伝えたい「想い」。 
  想いがコンテンツを生み、 
  コンテンツが表現方法を求める。 
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Confidential MOVAAA, Inc. 44 

         株式会社MOVAAAとは！？ 

株式会社メンバーズ 
Facebookページなど企業のソーシャルメディアアカ
ウントの開設・制作・運用や、企業が保有するWebサ

イトのソーシャル化を推進し、企業のエンゲージメン
ト・マーケティングを支援 

 

モバーシャル株式会社 
Web動画黎明期からWeb動画制作事業を展開し、
Web媒体やデジタルサイネージ等のデジタル媒体、
スマートフォン等のモバイル端末などWeb動画に特

化した制作会社 

動画Webマーケティング支援に特化したジョイントベンチャー 

サイトの課題をWeb動画を軸に解決する 

Video Marketing Agency 



Page 45 

      

Confidential MOVAAA, Inc. 45 

         株式会社MOVAAAの強み 

″Web動画″単体では 
マーケティング課題は解決しない。 

 
 Web動画はサイトコンテンツの一要素であり、動画を制作しただけでは 

課題解決はおろか、視聴回数すら満足に得ることはできません。 
㈱MOVAAAはWeb動画を軸に、企業のマーケティング課題を解決する 

″動画Web ″マーケティングを強みとしています。 

課題の可視化/分析 

Web動画企画 

集客施策 

動画ページ制作 

効果検証 

Web動画制作 

      

 *動画Webマーケティングの進め方例 
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Confidential MOVAAA, Inc. 46 

         MOVAAAの課題解決アプローチ 

広告に使用している 
ランディングページの 

離脱率が高い・・ 

ソーシャルメディアの 
投稿コンテンツの 

リーチが落ちている・・ 

自社のYouTubeチャンネル 
の視聴回数が増えない・・ 

なんとなく「Web動画が流行っているから」という理由だけで動画を作ると失敗します！ 
MOVAAAでは、企業が抱える課題に合わせた解決策をご提案します。 

ログ解析やコンテンツ内容を分
析しボトルネックを発見 

投稿内容やレポートを 
分析し、ボトルネックを発見 

貴社のYouTubeチャンネルの
状態をアセスメント 

課題を解決する動画企画と、動
画を設置するページの 
デザイン案をご提案 

動画化すべき投稿を抽出し、
ソーシャルメディアの特性に応

じた動画企画をご提案 

チャンネル最適化方法と
YouTube独自動画の 

企画をご提案 

既存のランディングページと
A/Bテストし比較検証 

動画投稿時のリーチ率やエン
ゲージメント率を比較検証 

チャンネルの最適化 
（VSEO施策）及び、 
動画個別の効果検証 

検
証
・運
用 

課
題
抽
出 

解
決
策
の
提
示 

検証結果を元に、Web動画+Webサイトを最適化していきます。 



Page 47 

本セミナー資料に関するお問い合わせ 

株式会社メンバーズ 
m_smd@membesr.co.jp 

 
http://www.members.co.jp/ 

http://www.members.co.jp/

