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はじめに

本書は、検索連動型広告の概要を説明すること、そして検索連動型広告を活用して見込み客（リード）
や顧客を自社に呼び込むための基礎知識を提供することを目的としています。本書では、まず検索連動
型広告の特徴を解説し、 オーガニック検索との違いについて説明します。続いて、検索連動型広告のさ
まざまな活用法を取り上げます。さらに、検索連動型広告の仕組みやキャンペーンの戦略について解説
した後、 最後にキャンペーンの成果を測定するための指標について説明します。

検索連動型広告とオーガニック検索

検索エンジンマーケティングとは、検索エンジンを利用してウェブサイトのマーケティングを行うためのさま
ざまな手法の総称であり、オーガニック検索に対するSEO（検索エンジン最適化）と検索連動型広告（リステ
ィング広告）のどちらの戦略も含まれます。オーガニック検索では、検索エンジンのアルゴリズムによって自然
に決定されたランキングに基づき広告が無料で掲載されており、さまざまなSEO対策を通じて検索結果を最
適化できます。これに対し、検索連動型広告とは、検索エンジンで特定のキーワードやフレーズを入力したユ
ーザーに対して、検索結果ページで自社のウェブサイトの広告を有料で表示させることを言います。

検索結果ページには、自分のサイトに訪問者を呼び込むために広告主が作成した広告が表示され、その広告
のクリック数や表示回数に応じて費用を支払う形式が一般的です。 オーガニック検索の結果と有料の検索
連動型広告は、いずれも検索結果ページに表示される点は同じですが、 ページ内で表示される場所が異な
ります。次のページにある検索結果の画像では、有料広告のリンクとオーガニック検索の結果が表示される
場所の違いを確認できます。HubSpotのデータによると、検索を利用するユーザーの大半はオーガニック検
索の結果をクリックすることが判明しています。具体的な数値としては、オーガニック検索の結果をクリックす
る人の割合が70％を上回るのに対し、 有料広告のリンクをクリックする人の割合は30％にすぎません。

では、検索連動型広告に時間や予算を割くのは無駄なのかと言うと、そうではありません。検索連動型広告

は、オーガニック検索だけでは検索結果ページでの表示順位が上がらない場合に非常に有効な選択肢であ

り、企業のオンラインプレゼンスを高めるうえで、きわめて効果的で貴重なツールであると言えます。では、検

索連動型広告がビジネスにもたらすメリットについて、次の章で詳しく見ていきましょう。
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黄色：検索連動型広告
緑 ：オーガニック検索の結果



検索連動型広告の活用法

検索連動型広告の概要をご理解いただいたところで、次は検索連動型広告の正しい活用法について説明し
ます。ここで強調しておきたいのは、ただの活用法ではなく、「正しい」活用法が重要であるという点です。その
理由は「検索連動型広告に費用をかけてさえいれば、SEOに時間とリソースを費やして、 オーガニック検索の
表示順位を上げる必要はない」と考えている企業（特に中小企業）があまりに多いことにあります。

明言しておきたいのは、検索連動型広告は何かの代わりとしてではなく、他のインバウンドマーケティング施
策を補完する手段として活用すべきだということです。有料のオンライン広告は、多大な時間と労力に加えて
多くのリソースと管理の手間が必要になり、大きなコストがかかるということを忘れないようにしましょう。

それでは、検索連動型広告の効果的な使い方について、具体的に見ていきましょう。

ランディングページのテスト
検索連動型広告の効果的な活用法の1つは、ランディングページのテストと最適化です。たとえば
次の画像は「cat food for older cats（高齢の猫用のキャットフード）」で検索して表示されたペ
ージで、この特定の検索語句に対して複数の有料広告が表示されていることがわかります。
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したがって、ある1つの広告に異なる2つのリンク先URLを設定すれば、2つの別のランディングペ
ージをテストすることができるのです。たとえば、キャットフードの広告であれば、高齢の猫への餌
やりに関するガイドブックなどのコンテンツのページと、実際のキャットフード製品を紹介するコ
ンテンツのページに誘導します。これは「A/Bテスト」と呼ばれるもので、広告戦略を最適化する際
に非常に有効な手法です。

検索連動型広告を活用すると、任意のページにトラフィックを誘導し、複数のページにトラフィッ
クを振り分けて、最もコンバージョン率の高いページを割り出すことができるのでランディングペ
ージのA/Bテストにはうってつけと言えます。

新しいキーワードの特定
ランディングページのテストに加え、検索連動型広告はキャンペーンの新しいキーワードを特定す
るのにも役立ちます。Google 広告で検索語句レポートを表示すると、自社の広告の表示につなが
った検索語句の一覧を確認できます。たとえば、「シューズ 赤」というキーワードで入札していたと
して、「テニスシューズ 赤」という検索に対して自社の広告が表示されている場合にはユーザーが
実際に検索しているのはその文字列であるとわかります。また、検索語句レポートには各キーワー
ドのパフォーマンスに関する情報も含まれており、特定のキーワードをキャンペーンに追加する価
値があるかどうかの判断材料になります。

以下の画像は、検索語句レポートの一例です。左側に検索語句の一覧が表示されており、緑色の
チェックマークが付き［Added（追加済み）］と表示されているキーワードは、この検索連動型広告
アカウントに既に追加されています。

［Added（追加済み）］と表示されていないキーワードは、現在このアカウントには含まれていませ
ん。先ほども説明したように、この一覧はユーザーがGoogle検索で実際に入力した語句をリスト
アップしたものであり、 情報として非常に価値があります。
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検索連動型広告の正しい活用法に関して注意していただきたい点の1つは、検索連動型広告が
あくまでインバウンドマーケティング戦略を補完するためのものであるということです。検索連動
型広告の価値は、検索結果ページへの露出を最大化できる点にあると言ってよいでしょう。

たとえば、「free CRM software（無料CRMソフトウェア）」という検索語句の場合、HubSpotが
オーガニック検索の結果の1ページ目に表示されますが、当社は「free CRM software」というキ
ーワードで入札しているため、対応する検索連動型広告も検索結果ページに表示されます。した
がって、同じページ上にオーガニック検索による広告と有料広告がどちらも表示されるのです。
さらに、ページを下にスクロールしていくと、 もう1件HubSpotのCRMがオーガニック検索の結
果で見つかります。このように「free CRM software」の検索結果ページで何度もユーザーの目
に触れることで、 HubSpotがオンラインセールスとマーケティング分野における業界トップの存
在であることを印象付け、当社のページに流入するトラフィックを増やすことができます。

ここで紹介した方法は、どんな企業でも実践できます。検索連動型広告キャンペーンを実施して
検索結果ページでの存在感を高め、 業界のリーダーとしての地位を確立するチャンスをつかみま
しょう。

検索連動型広告の効果的な活用法を説明したところで、次は検索連動型広告キャンペーンの仕組
みを詳しく見ていきましょう。

インバウンド戦略を補完するための検索連動型広告
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検索連動型広告の仕組み

キーワード／広告／ランディングページ

検索連動型広告キャンペーンの主な要素は、キーワード、広告、ランディングページの3つです。
キャンペーンを実施するには、まずGoogleでキーワードのリストを登録し、ユーザーがそのキーワ
ードを使って検索した場合に自社の広告が表示されるようにします。次に、キーワードに対して表
示される広告文を作成します。この広告文は、検索語句と関連性があると同時にユーザーがクリッ
クしたくなるような魅力的なものにする必要があります。そして、表示された広告をクリックしたユ
ーザーは、ランディングページに移動します。ランディングページの目的はユーザーに製品の購入
やコンテンツのダウンロードなどのコンバージョンを達成してもらうことです。この3つの要素の管
理と最適化を行い、うまくマッチングさせることが、検索連動型広告の成功のカギとなります。

PPC（ペイ パー クリック）入札

PPCとは、広告が実際にクリックされた場合に費用が発生する方式で、広告が表示されただけで
は費用が発生しません。実際に発生したクリックごとに費用を支払う方式であれば広告主の腕次
第でクリックをコンバージョンにつなげることができます。  

PPCは、インプレッション（表示回数）ベースで費用が発生するCPMという方式よりも有効です。
というのは、CPM入札では、仮に広告が10万回表示されてもクリックする人がたった1人という
ケースもあり得るからです。Googleでは表示回数1,000回ごとに費用が発生する方式も選択で
きますが、 CPMがPPCより有効なのは、ブランドの認知度アップを目的とした「SOV（シェア オ
ブ ボイス）」キャンペーンの場合のみです。ただし、CPMはディスプレイ広告でのみしか使えないた
め、検索連動型広告ではPPCの方が得策です。 

Googleでは、掲載する位置を入札によるオークション形式で決定しています。
例えば、クリック1回に対する入札単価が以下のようなケースだと、掲載される位置はどこになる
のかをみてみましょう。
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単純に考えると、1クリックあたり1000円で入札をした広告主Cがオークションに勝利して、上位
掲載を取れると思われたのではないでしょうか？この考え方は、実は間違いです。単純に入札単価
が高い広告主の広告が上位掲載されない理由は、Googleが持つ思想と密接に関係をしています。

例えば、潤沢に資本がある大手企業が破格の入札単価を払い、検索結果の上位を専有したとしま
しょう。そのような現象は、果たして検索ユーザーが本当に探したい情報を見つけられるプラット
フォームと呼べるでしょうか？また、ユーザーにとって有益な体験になっているのでしょうか？
Google が掲げる 10 の事実 という項目の中に、「1. ユーザーに焦点を絞れば、他のものはみな
後からついてくる。」という言葉があります。このように、Googleはユーザーの利便性を第一に考え
る組織であり、Google 広告というプロダクトの随所にも、その思想が根付いています。では、この
問題を回避するためにGoogleは掲載位置を決定するロジックをどのように定めているのか詳しく
みていきましょう。
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広告ランク

Googleでは、掲載される広告に対してもユーザーにとって有益な情報であるかを定量的に判断す
るために広告ランクというロジックが用いられます。数式で表すと非常にシンプルで、以下のよう
になります。

品質スコアとは、一言で説明すると、Googleが「ユーザーにとって価値が高い広告なのかを判断す
るための指標」です。1~10の10段階で評価をし、平均値は6と言われています。品質スコアは主に
下記3つの変数によって決まります。

・推定クリック率（過去のクリック率）
・広告と検索語句の関連性
・ランディングページの利便性（ページと検索語句の関連性）

では、この広告ランクを用いて、先程のオークション例（品質スコアを考慮して）をみてみましょう。
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広告主Aの品質スコアが非常に高いと仮定した場合、他の広告主の入札単価に対して負けていた
としても、広告ランクの高さによってオークションに勝利するというケースは良く発生します。
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ご覧頂いたように、Google広告において上位掲載されるためには、品質スコアが非常に重要な要
素となります。品質スコアが低いと、掲載されたいキーワードの上位表示が狙えないだけではな
く、入札価格も上げなくてはいけなくなってしまいます（=1クリックあたりの広告コスト上昇）。
品質スコアに関しては、「指名ワード（ブランドワード）」と呼ばれる自社やサービスの名前と、それ
以外のキーワードを指す「一般ワード」というグループでそれぞれ目標値を設定すると良いと言わ
れています。
　　指名ワード：9  or 10 
　　一般ワード：8 
指名ワードに対しては、ほぼ満点の9、10を目指しましょう。一般ワードの場合は、8を取る事がで
きれば充分な結果だと言えるでしょう。
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広告が表示されるタイミングに関しては、キーワードのグループを指定して、そのキーワードで検
索が実行された場合にのみ広告が表示されればよいというわけではありません。1つのテーマに
対して、実際の検索の仕方は無数に考えられます。そこでGoogleでは、広告が表示されるタイミン
グを細かく指定できるように、キーワードマッチの種類が3つ用意されています。その3つとは完全
一致、フレーズ一致、部分一致です。

たとえば、あるユーザーが「テニスシューズ メンズ 赤 マジックテープ付き」で検索した場合キーワ
ードのマッチタイプが完全一致に設定されていると、指定したキーワードとまったく同じ検索語
句、 またはそれに極めて近いものが使用された場合にしか広告が表示されません。つまり「テニス
シューズ メンズ 赤」が完全一致で指定されていると、「テニスシューズ メンズ 赤マジックテープ付
き」という検索では、 「マジックテープ付き」という他の語句が含まれているせいで完全一致になら
ないので、広告が表示されません。キーワードを完全一致で指定するには次のように角かっこで囲
みます。

[テニスシューズ メンズ 赤 マジックテープ付き]

キーワードをフレーズ一致に設定すると、検索語句に同じ単語が同じ順番で入力された場合に
広告が表示されますが、他の単語が含まれていてもかまいません。たとえば、「テニスシューズ
メンズ 赤」というキーワードがフレーズ一致で設定されている場合、「テニスシューズ メンズ 赤 
マジックテープ付き」という検索で広告が表示されます。ただし、「テニスシューズ 赤 メンズ 
マジックテープ付き」という検索では表示されません。キーワードをフレーズ一致で設定するには
次のように引用符で囲みます。

”テニスシューズ メンズ”

最後に、キーワードを部分一致に設定すると、キーワード内の1つまたは複数の単語の組み合わせ
が検索語句に含まれる場合に広告が表示されます。順番は関係ありません。送りがなの違いや
類義語など、単語に多少のゆれがあっても広告が表示される場合があります。たとえば「テニスシ
ューズ メンズ 赤」というキーワードが部分一致で指定されている場合、「テニスシューズ メンズ 
赤 マジックテープ付き」、「メンズ テニスシューズ 赤 マジックテープ付き」「靴 レディース 赤」など
の検索語句に対して広告が表示されます。この場合、キーワードはかっこや引用符で囲まず、次の
ようにそのまま入力します。

靴 メンズ マジックテープ付き

さらにGoogle 広告では、よりきめ細かいキーワード戦略を実施するために、特定の検索語句を
除外キーワードに指定して、そのキーワードに対して広告が表示されないようにすることができま
す。たとえば、「中古」という除外キーワードを設定した場合、「テニスシューズ 中古」など「中古」と
いう語句を含むすべての検索で広告が表示されなくなります。除外キーワードを指定するには、キ
ーワードの前にマイナス記号を付けます 。

-中古

キーワードのマッチタイプ



Google 広告戦略

キーワード戦略

さて、キーワードのマッチタイプがキャンペーン戦略の最適化に役立つことをご理解いただいたと
ころで、各マッチタイプを使用するタイミングを知るにはどうすればよいのでしょうか？ 
マッチタイプを設定するための戦略は複数あり、唯一の正解と呼べるものはありません。これから 
一般的な手法をいくつか紹介していきますが、自社のキャンペーンの役に立つ手法がどれなのか
を判断するには、キャンペーンのパフォーマンス指標を確認する必要があることを忘れないでくだ
さい。

キーワードを完全一致に設定するメリットは、検索を利用するオーディエンスのターゲティングを
具体的に絞り込めることですが、入札しているキーワードが完全一致のみの場合ターゲティング
の範囲がきわめて狭くなり、リーチの対象が限定されてしまって十分なトラフィックの獲得につな
がらない恐れがあります。というのも、ユーザーが検索に使用する語句を正確に予測することは不
可能であり、 キーワードを完璧に予測しようと長いリストを作ったところで、そのリストに含まれ
ない検索語句を使用しているリードや潜在顧客を大量に見逃すことになるからです。
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このような事態を回避するために一般的に行われているのが、最初はすべてのキーワードを部分
一致に設定し、関連する全てのトラフィックを呼び込むことを優先するという手法です。確かに
トラフィックが増えるのは良いことかもしれませんが、トラフィックの質が良くなければ意味があ
りません。たとえば、 「マジックテープ」という語句で検索したユーザーに、「テニスシューズ メンズ 
赤 マジックテープ付き」というキーワードを設定した広告が 表示された場合、そのユーザーは広
告をクリックしてくれるかもしれませんが、広告が表示されるきっかけになった検索語句はあまり
に一般的かつあいまいであり、このユーザーがランディングページでリードに転換する可能性はき
わめて低いでしょう。なぜなら、このユーザーがマジックテープ付きの赤いメンズのテニスシューズ
を本当に探している可能性は、設定したキーワードそのもので検索したユーザーや、それに近い語
句で検索したユーザーと比べてはるかに小さいからです。

ところが、部分一致キーワードで発生するトラフィックの多さに簡単に惑わされ、レポートでトラフ
ィックの質をチェックすることを忘れる人が少なくありません。このような場合、実は関係のない
キーワードで順位が上がり、質の悪いトラフィックを引き寄せて、予算を浪費していることも多い
のです。そこで、キーワードを部分一致に設定する場合は、トラフィックを集めている検索語句を
常にチェックすることが非常に重要になります。必要に応じて除外キーワードを追加し、広告の表
示を避けることも忘れないようにしましょう。

お勧めのキーワード戦略は、まず部分一致とフレーズ一致を併用してトラフィックを呼び込みつ
つ、検索語句レポートでコンバージョン率が高く自社にぴったりのキーワードを特定し、そのキー
ワードを完全一致で設定することです。こうして設定した完全一致キーワードは、効果が実証され
ていると言えます。

最適なマッチタイプ戦略を判断するには、こまめにテストを繰り返すのが一番の方法です。
パフォーマンス測定指標に基づいてキーワードを最適化し、必要に応じてキーワードの追加や
削除、マッチタイプの変更を継続的に行いましょう。キーワードのパフォーマンスは時間の経過と
共に変化するので、それに合わせてキャンペーン戦略も変更することが必要になります。
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アカウントの構造

Google 広告で検索連動型広告キャンペーンの効率と成果を高める要因となるのは、実際のアカ
ウントの構造です。ここまでの時点で、キーワードの特定と入札するキーワードの選定が完了し
そのキーワードを使って検索したユーザーに表示する広告も完成しています。そこで今度はキーワ
ードと関連性の高い広告文を作り、ユーザーが広告をクリックしやすくなるように広告の表示対
象となるキーワードをグループ化していきます。

キーワードをグループ化するには、関連する複数のキーワードを「広告グループ」というグループに
分類します。たとえば、「テニスシューズ」、「テニスシューズ おすすめ」、「シューズ テニス用」という
キーワードで入札している場合、「テニスシューズ」という広告グループを作成してこれらのキーワ
ードを割り当て、割り当てたキーワードをターゲットにした広告文を作成します。また他の種類の
シューズも販売していれば、別の広告グループを作成して、「ウォーキングシューズ」や「ランニング
シューズ」といった名前を付けます。
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さらに、この会社でシャツも販売している場合、Google 広告では1つ上のレベルである「キャンペ
ーン」単位でグループ化することができるので、シューズ関連の広告グループをすべて「シューズ」と
いうキャンペーンに分類し、これとは別に「シャツ」というキャンペーンを作成して専用の広告グル
ープとキーワード、広告文を割り当てます。

アカウントの構造を考えるうえで重要なのは、キーワードと広告文を密接に関連付けることです。
広告グループとキャンペーンを活用すれば、キーワードと広告文の分類や整理を正しく行うことが
できます。
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予算の設定

PPCの広告キャンペーンの費用をGoogleに支払う場合、広告がクリックされるたびにクレジット
カードで決済する必要はありません。その代わりに、キャンペーンごとに1日の予算、つまり各キャ
ンペーンで広告の掲載に使える1日あたりの金額を設定します。たとえば、シューズ類のキャンペー
ンの予算を1日30,000円、シャツのキャンペーンの予算を1日20,000円に設定しておけば、それ
以上の金額が使われることはありません。

では、指定した金額を1～2時間で使い切ってしまう場合はどうすればよいのでしょうか？ 関連性
の高いキーワードや、よく使われるキーワードでは、予算をすぐに使い切ってしまうリスクを避け
られません。そこでGoogle 広告には、予算の消費を1日の間で満遍なく分散させる機能がありま
す。1日を通じてプレゼンスを確保したいブランドにとっては非常に便利な機能です。

さらに、検索連動型広告の掲載を始めたばかりの企業にとっては特に心強い、1日の予算の上限を
設定する機能もあります。最初は予算を低く設定しておき、キャンペーンの成果やリードの質の測
定を進めていきましょう。そしてキャンペーンの最適化に着手してから、キャンペーンへの大規模な
投資に乗り出しましょう。



18

広告文の最適化

ところで、1日の広告予算を設定したからといって、 その全額を毎日消費するわけではありませ
ん。Googleは広告主の1日の予算をなるべく使い切ろうとしていますが、最終的に使い切れるかど
うかは、キーワードの選択はもちろん、広告文の効果次第でもあります。そもそも広告をクリックし
てもらえなければ、費用が発生することもないので、PPCの広告キャンペーンが高い成果を出せる
かどうかは広告文の質に左右されます。

Google 広告では、広告文の文字数に制限があるので、広告文を作成するためのパターンはある
程度決まっています。文字数の上限は、3x30、2x90、2x15の3通りです。

広告の見出しは30文字／行（全角15文字）で、広告の1行目に青く表示されます。また、表示URL
（「バニティURL」とも呼ばれる）は255文字（そのうち表示されるのは半角35文字、全角17文
字）までで、 ユーザーが実際にアクセスするURLとは異なり、検索結果画面への表示のためだけ
に使われます。たとえば、ポロシャツの広告を掲載する場合に、表示URLをwww.acme.com/po-
lo-shirtsに設定して、実際のリダイレクト先は別のページにすることができます。広告をクリック
したユーザーの実際の転送先となるURLは「リンク先URL」と呼ばれており、アドレスが長くなる
のが一般的です。しかも、トラッキングコードが含まれる場合はURLがさらに複雑になります。
いずれにせよ、広告として表示するには適切ではありません。



広告見出しと表示URLに加えて、説明文を2行入力することができます。文字数の上限は半角90
文字、全角45文字です。たとえば、以下のサンプル広告では、クリックを促す宣伝文句が広告文に
複数含まれています。1行目には、オフィスのリノベーションを促す文章が表示されます。選んだ相
手がそれで完全に納得しなかったとしても、無料でコストやメリットについて専門家に尋ねること
ができます。 

検索連動型広告は、上記のようなフォーマットが一般的ですが、Googleでは常にテストが行われ
ており、検索結果のトップに表示される広告は、これとは異なるものになる場合もあります。

広告のフォーマットにかかわらず、与えられた文字数を最大限に活用し、広告の効果をできるだけ
高められるように工夫しましょう。
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広告見出し
表示URL

説明



成果の測定

さて、広告の作成とキーワードの設定が完了し、アカウントの構造が完成したところで、最後にこ
れらすべてを最適化していきましょう。キャンペーンを最適化するには、Googleから提供されてい
る指標やレポートを活用するしかありません。この章では、注意しておきたい主な指標を紹介する
と共に、その指標が重要な理由について説明します。

検索連動型広告で重視すべき基本的な指標は、広告の表示回数、クリック数、 コンバージョン数
費用の4つです。

広告の表示（インプレッション）とは、ユーザーが入力した検索語句に応じて広告が掲載されるこ
とです。したがって、広告の表示回数は、ユーザーがその広告を目にした回数とほぼ同じであり
少なくとも表示回数と同じ人数のユーザーには広告が表示されていると考えることができます。

広告のクリックとは、表示された広告をユーザーがクリックする操作であり、クリック数は表示回
数とは明確に異なります。というのも、クリック数のカウントにはユーザーが広告を実際にクリック
することが必要であり、広告が表示されるだけでは不十分だからです。

広告のコンバージョンとは、広告を見てクリックしたユーザーが、ランディングページに移動した後
に広告主の意図した行動を起こすことです。この行動の例としては、コンテンツのダウンロードや
製品の購入などが挙げられます。広告アカウントを作成したら、ウェブサイトにトラッキングコード
を設置しておけば、ユーザーがコンテンツのダウンロードや製品の購入を行った際にGoogleが検
出して、コンバージョンを追跡できるようになります。

広告の費用とは、文字どおり現在までにキャンペーンで消費した金額を意味します。

基本的な4つの指標

20



21

この4つの指標を追跡することも重要ですが、キャンペーンの最適化に不可欠な分析情報はクリッ
クスルー率やコンバージョン率、クリック単価（CPC）、顧客獲得コスト（CPA）といったよりシンプ
ルな数値を組み合わせることで手に入ります。

クリックスルー率は、一般的にはCTRと省略されることが多く、広告の表示回数のうちクリックに
至った割合を表します。この割合が大きいほど、キャンペーンの効率も良いと言えます。

 CTR＝クリック数÷表示回数

コンバージョン率とは、クリック数のうちでコンバージョンに至った割合を指します。この指標も
値が大きいほど効率が良いことを表します。

コンバージョン率＝コンバージョン数÷クリック数

クリック単価（CPC）とは、クリックごとに支払う費用のことです。平均CPCは、広告費用の合計を
クリック数の合計で割ることで算出します。CPCはコストを表す指標なので、この値をできるだけ
低くすることが効率アップにつながります。

CPC＝広告費用÷クリック数

顧客獲得コスト（CPA）とは、コンバージョン1件あたりの費用のことです。平均CPAは、広告費用
の合計をコンバージョン数の合計で割ることで算出します。CPAもコストを表す指標なので、値を
低く保つことが重要です。

CPA＝広告費用÷コンバージョン数

ポイントは、割合を表す指標は高く、コストを表す指標は低くなるほど、キャンペーンの効率が上が
るという点です。キャンペーンの目標を設定する際は、この章で紹介した指標を念頭に置くことを
お勧めします。キーワード、広告文、アカウントの構造の最適化を続けつつ、これらの指標をこまめ
にチェックしてキャンペーンの成果を測定し、目標の達成を目指しましょう。

4つの指標の組み合わせ



本書をここまでお読みいただいた皆さんは、検索連動型広告の仕組みを正しく理解し、ご自身の
ビジネスで検索連動型広告キャンペーンの作成と管理を行うための強固な基盤ができあがってい
ることと思います。最後に、本書のポイントをおさらいしておきましょう。

• 検索連動型広告ではPPC（ペイ パー クリック）モデルが基本になります。
• アカウント構造は非常に重要です。キャンペーン、広告グループ、キーワード、広告文を適切に分
類して構成しましょう。
• パフォーマンス向上とコスト削減のため、品質スコアをできるだけ高めます。
• 予算を無駄にしないために、使い道は慎重に選びましょう。
• 検索連動型広告はインバウンドマーケティング戦略を補完する手段として捉えましょう。まずは
ブログの作成、リードの獲得、SEOの手法の理解など、インバウンドマーケティングに習熟するこ
とを優先し、オーガニック検索の結果ページからウェブサイトへのトラフィック流入を促すキーワ
ードを特定して、そのキーワードを検索連動型広告に利用しましょう。
• キャンペーンの最適化を常に心がけましょう。検索連動型広告キャンペーンを改善する方法は
枚挙にいとまがありません。パフォーマンスの向上とコストの削減を通じて、PPCの広告
キャンペーンを成功させるために、常にキャンペーンの改善に努めましょう。

まとめ
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https://offers.hubspot.jp/free-trial


高まるレスポンシブディスプレイ広告の重要性
このところ、広告主はますますレスポンシブ広告を重視するようになってきています。SEMrushが
行った最新の研究によると、なんとディスプレイ広告の72％がレスポンシブ広告からのものだっ
たという結果がでています。広告主は、時間もリソースも限られるなかで、数多くの製品を宣伝し
なければならない状況にあります。彼らにとって、レスポンシブ広告はディスプレイネットワーク内
で、最も容易にユーザーに広告を届ける手段なのです。

検索キャンペーンに購買意向の強いオーディエンスを利用
こうしたオーディエンスこそが、広告主が潜在的購入者からコンバージョンを得る対象にすべき人
たちです。購買意向の強いユーザーは、リマーケティングを促進し、購入に至る直前の消費者に
訴えかけるのに大いに役立ちます。さらに、購買意向の強いユーザーはディスプレイ広告キャンペ
ーンの対象のひとつとしてだけではなく、検索キャンペーンの入札調整要素にもなり得ます。2018
年、Googleは複数の新たな「購買意向の強いセグメント」をリリースし、多くの広告主たちに対して
この機能を開放しました。購買意向の強いユーザーを取り込むには、他のユーザーよりもあなたの
製品やサービスに興味を持っているこのセグメントのユーザーの検索機会を増やす戦術が最も効
果的なのです。

レスポンシブ検索広告の活用
レスポンシブ検索広告を利用すれば、顧客に関連性が高いメッセージやテキストを使った広告を
作ることができるようになります。この広告には以下のようにAIが活用されます。 まず、広告主が
最大15種類の見出し（それぞれ半角30文字、全角15文字まで）と最大90文字（全角では45文
字）の説明を4種類作成します。次にGoogleのAIが、作った見出しと説明文を最も効果的であると
想定される形に組み合わせます。そのバリエーションは43,680にも及びます。これはなかなか手
作業では実現できない数です。

キーワードリストを音声検索に最適化
PWCのレポートによると、回答者の71％が検索時に言葉を手入力するよりも音声入力機能を使
うことを好むという結果がでています。つまり、検索が文章で行われることにより、使われる言葉
の数が増えていく傾向にあるのです。このトレンドはキーワードというものの考え方自体を大きく
変えることになるでしょう。この波に乗るには、より長いキーワードをリストに追加し、広告でユー
ザーに情報を提供していかなければなりません。今までのように必ずしも「広告コピーを簡潔に」
する必要はなくなりつつあるのです。
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付録：活用すべきGoogle 広告の機能
　

https://www.semrush.com/blog/display-advertising-stats-2019/?utm_source=hubspot&utm_medium=external&utm_campaign=gdnq1

