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概要

このガイドの目的は、有料検索キャンペーンについての基本概念と、検索キャンペーンを活用して
より多くの見込み客を獲得し売り上げに結び付ける方法についてご理解いただくことです。まず
は、検索キャンペーンとオーガニック検索との違いという観点から検索キャンペーンを説明しま
す。次に、検索キャンペーンのさまざまな活用方法、有料検索キャンペーンの仕組み、キャンペーン
戦略について、最後に、指標を使ってキャンペーンの効果を測定する方法について説明します。ま
た、HubSpot と Google 広告を併用することで取得したデータを活用して、検索キャンペーンの効
果を高める方法についても考えます。

検索キャンペーンと SEO の違い
検索エンジン マーケティング（SEM）とは、検索エンジンを介してウェブサイトをマーケティングする
さまざまな方法を表す用語で、オーガニック検索エンジン最適化と検索キャンペーン戦略の両方
がこれに含まれます。オーガニック検索とは、「無料検索」または「自然検索」のことで、そのランキン
グは検索エンジン アルゴリズムによって決定され、さまざまな SEO 対策により最適化できます。 
 
それとは対照的に、有料検索とは、料金を支払い、ユーザーが検索エンジンに特定のキーワードま
たはフレーズを入力したときに検索エンジン結果ページ（SERP）にご自身のウェブサイトが表示さ
れるようにすることです。SERP には、サイトにユーザーを誘導するご自身で作成した広告が表示さ
れ、その広告のクリック数または表示回数に基づいて課金されます。 
 
注: Google 検索キャンペーン（Google のテキスト広告、以前の AdWords または有料検索）
は、Google 広告全体（イメージ広告を使用するディスプレイ キャンペーン、YouTube の動画キャ
ンペーン、Google のショッピング キャンペーンなどを含む）の中で主力サービスとなっています。
さまざまなタイプの検索キャンペーンについては、こちらをご覧ください。 
 
最適化された検索エンジンでは、無料リスティングと有料リスティングがどちらも検索エンジンの
検索結果ページに表示されますが、ページの異なる場所に表示されます。次のページの検索エン
ジン結果ページの図には、有料リンクとオーガニック検索結果の違いが示されています。

HubSpot データによると、70% 以上の検索ユーザーはオーガニック検索をクリックし、有料リンク
をクリックする可能性のあるユーザーは 30% にすぎません。

https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021
https://support.google.com/google-ads/answer/9510373?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2567043


かと言って、検索キャンペーンを活用する意味がないわけではありません。Google 検索キャンペー
ンは、検索エンジン最適化だけでは検索エンジンの上位にランキングされない場合に非常に有効
です。検索キャンペーンは、お客様の会社のオンライン プレゼンスを高めるための非常に強力なツ
ールであり、大きな助けとなります。では、検索キャンペーンがどのようにビジネスに貢献するかに
ついて考えてみましょう。

黄色 = 有料検索結果
緑色 = オーガニック検索結果



検索キャンペーンの活用方法

検索キャンペーンの基本概念がわかったところで、その活用方法について考えましょう。ここでは、
どのように活用できるかではなく、どのように活用すべきかに注目します。この 2 つの違いを考える
理由は、多くの企業（特に小規模ビジネス）でしばしば、検索エンジンに費用さえ払えば、オーガニ
ック検索結果で上位に表示されるために検索エンジン最適化に時間や人材を投資する必要がな
くなると誤解されているためです。

検索キャンペーンを実施さえすれば他には何もしなくてよいと考えるのではなく、他のインバウン
ド マーケティング戦略を補完するために検索キャンペーンを活用すると考えましょう。実際のとこ
ろ、有料オンライン広告を管理するには、多くの時間、労力、人材を投入する必要があります。

有料オンライン広告の管理に多くの時間、労力、人材を投入するからには、最善の効果を得る、つま
り投資収益率を高めることが非常に重要です。

それでは次に、検索キャンペーンの運用に役立つヒントを見てみましょう。



質の高い見込み客を獲得する
検索キャンペーンをどのように活用すべきかを考える際は、フォームを利用した見込み客の創出と
いったインバウンド マー ケティング活動を補完するものとしてとらえるとよいでしょう。 見込み客の
創出を目的とした検索キャンペーンを使用することで、コンバージョン数を増やし、セールスチーム
にとって有望な新規見込み客を発掘します。

検索キャンペーンを使って見込み客を創出することに加え、広告をもう一歩先まで活用してクリッ
ク後の見込み客をトラッキング（Google オフライン コンバージョン トラッキング（OCT））できま
す。OCT によりカスタマー ジャーニー全体（オンラインとオフライン）で見込み客をモニタリングす
ることで、広告の最適化に役立てることができます。

• HubSpot CRM でコンバージョンをトラッキングし、Google 広告に同期します。
•  適切なユーザーに広告を配信して見込み客の質を改善し、コンバージョンに向けて最適化しま

す。

HubSpot と Google 広告を併用することで、見込み客を
次のレベルに引き上げる
関連するツールを使って見込み客を発掘したら、データと分析情報を使って、見込み客を育てて購
入に導きましょう。HubSpot の Google 広告ツールなら、マーケティング キャンペーンの詳細のレ
ポートを確認したり、オーディエンス ターゲティングを使って新しい見込み客を見つけてマーケテ
ィング リーチを拡大したり、有望な見込み客を育ててコンバージョンに導いたりすることができま
す。

今すぐ試す

https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021
https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021


ランディング ページのテスト
検索キャンペーンの優れた活用方法のひとつは、ランディング ページをテストして最適化すること
です。たとえば、以下の図は「高齢猫のためのキャットフード」が入力された際の検索エンジン結果
ページで、この検索語句に対する有料検索結果が示されています。

1 つの広告に対して 2 つの異なるリンク先 URL を設定することができるため、2 つの異なるランデ
ィング ページをテストすることができます。つまり、1 つのキャットフード広告で 2 つの異なる内容
のページ（1 つは高齢の猫への餌の与え方を教えるページと、もう 1 つはキャットフードの商品ペ
ージ）に誘導することで、広告戦略を最適化する上で非常に大切で強く推奨されている A/B テスト
を実施することができます。

検索キャンペーンはランディング ページの A/B テストを行う優れた方法です。ご自身が選択した
ページに誘導したトラフィックを異なるページに分割できるため、最もコンバージョン率が高いペ
ージを最終的に見つけることができます。
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新しいキーワードを見つける
ランディング ページのテストに加え、検索キャンペーンを使ってキャンペーンの新しいキーワードを
見つけることができます。
 
Google 広告では、特定のオーディエンス、デバイスの種類、および他のセグメント戦略に加え、特
定のキーワード（Google でユーザーが検索している語句またはフレーズ）をターゲットに設定しま
す。検索キャンペーンにキーワードを選択する際は、投資効率の最も優れたキーワードを見極め、
関連性の低いキーワードに費用を浪費しないために考慮すべき重要な戦略がいくつかあります。

Google 広告では検索語句レポートが生成され、広告表示につながったすべてのキーワードが表
示されます。たとえば、「赤いシューズ」というキーワードに入札すると、「赤いテニスシューズ」が検
索された際に広告が表示される可能性があります。ユーザーが検索した語句に「赤いシューズ」と
いうキーワードが含まれるからです。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
含まれているため、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を判断することがで
きます。以下はサンプルの検索語句レポートです。ページ左側は、キーワードのリストです。キーワー
ドの横の欄に緑色のチェックマークと「Added」が記載されている場合は、そのキーワードがこの 
Google 広告アカウントにすでに追加されていることを示しています。

横の欄に「Added」と記載されていないキーワードはアカウントにまだ含まれていません。このリス
トにはユーザーが Google 検索に実際に入力したキーワードが載せられています。大いに活用し
ましょう。
 
検索キャンペーンの活用方法について理解したところで、次はその仕組みについて詳しく見ていき
ましょう。

https://blog.hubspot.jp/google-adwords-ppc
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検索キャンペーンの仕組み

キーワード、広告、オーディエンス、ランディング ページ
検索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。最初
に、Google にキーワードのリストをアップロードします。そのキーワードを使ってユーザーが検索
を行ったときに広告が結果ページに表示されます。次にそれらのキーワードに対して表示される
広告を作成します。目標は、キーワードと広告の両方を検索語句に関連させ、検索ユーザー（ユー
ザー属性に基づいて定義したオーディエンス）がクリックしたくなるような魅力的なものにするこ
とです。最後に、広告をクリックしたユーザーをランディング ページに誘導します。ランディング ペ
ージの目標は、ユーザーにコンバージョン（商品の購入、特典のダウンロードなど）を促すことで
す。結局のところ、検索キャンペーンの運用とは、これら 3 つの要素の管理、調和、最適化を行うこ
とです。 

キャンペーンとオーディエンスの作成
HubSpot の Google 広告ツールを使うと、検索広告キャンペーンを HubSpot 内で直接作成で
き、広告クリエイティブの設定、キーワードの追加、ターゲット オーディエンスの指定、予算とスケジ
ュールの追加ができます。HubSpot の Google 広告ツールでは類似オーディーエンスの作成が可
能なため、 ターゲットオーディエンスを定義する際に既存の顧客を基にオーディエンスを作成し、
そこから展開することができます。Google 広告のキャンペーンに提供できる自社データが多けれ
ば多いほど、キャンペーンは見込み客中心にターゲットが絞られるため、費用対効果に優れたもの
になります。

クリック課金型（PPC）入札
クリック課金型（PPC）とは、広告が表示されたときではなく、ユーザーが実際に広告をクリックし
た場合にのみ料金が発生する仕組みです。PPC では、実際のクリックごとに広告主様に料金が発
生しますが、その機会を活用してサイト訪問者をコンバージョンに促すことは広告主様の責任の下
で行います。

PPC は、広告が 100,000 回表示されても 1 人しかクリックしない可能性があるインプレッション
単価制（CPM）より優れていると言えます。Google には広告の表示 1,000 回に対してお支払いい
ただく方法もありますが、この方法が PPC よりもすすめられるケースは、「広告シェア」キャンペー
ンでブランド認知度を広い範囲で高めたいと考えている場合のみです。検索キャンペーンの場合の
目的を考えると（広告掲載を始めたばかりの場合は特に）、PPC をおすすめします（CPM はディス
プレイ キャンペーンでのみ使用されます）。
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Google では、クリックごとのお支払い金額はオークションの入札というスタイルで決定されます。 
オークションではどのキーワードに対しても最高額の入札者がいます。その入札者が広告のクリッ 
クに 5 ドルで入札しているとしましょう。次に高い値を付けた入札者はクリックに 4.50 ドルで入札 
し、次いで 3.75 ドル、3.00 ドルと最後の入札者の2.25 ドルまで続くとします。

ただし、これらは各クリックに対して
実際にお支払いいただく金額では
ありません。代わりに、これらの入札
単価で最低の価格が検索結果ペー
ジの最も価値の低い（最も目立たな
い）場所の価格として使用されます。
場所の価値が上がるにつれて（場所
がより目立つようになるにつれて）価
格が一定の間隔（この例では 0.05 ド
ルずつ）で上がります。ですからこの
場合、最高値の入札者は 5.00 ドルで
入札したにもかかわらず、クリックに
対して 2.50 ドルだけ支払うことにな
ります。

5.00 ドル

4.00 ドル

3.00 ドル

2.80 ドル

2.50 ドル

2.45 ドル

2.40 ドル

2.35 ドル
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品質スコア
入札単価は特定のキーワードに対して広告が配信されるかどうかに大きな役割を果たします
が、Google ではその決定に「品質スコア」と呼ばれるものも使用されます。品質スコアは、広告、キ
ーワード、ランディング ページの品質の目安です。広告の品質スコアが高いほど、入札単価が低減
され掲載順位が向上します。

品質スコアを使用する Google の目的は、検索ユーザーに最適なユーザー エクスペリエンスを提
供することです。以前は広告プレースメントは入札単価のみに基づいて決定されていました。その
場合、実際には芝刈り機を販売しているにもかかわらず、「歯ブラシ」に入札してしまうようなことも
よくありました。Google は品質スコアを導入することで、広告主様の入札を制御し、表示される広
告がいつでも検索語句に関連するようにしました。

それでは、品質スコアの仕組みについて見ていきましょう。品質スコアには、10 段階のスコア（最低 
1、最高 10）があります。たとえば、品質スコアが 4 の広告主様があるキーワードを 5 ドルで入札し
たとします。別の広告主様が同じキーワードに 3 ドルで入札しても品質スコアが 7 ならば、品質ス
コアが高い広告主様の広告のほうが関連性が高いため、トップ掲載位置に掲載される可能性が高
くなります。品質スコアが高い広告を配信するのは理にかなっています。関連性が高い広告ほどユ
ーザーがクリックする確率が高くなり、それは Google にとっても
検索ユーザーにとっても、広告主様にとっても益になるからです。

品質スコアは、費用効果の高いキーワードを見つけることにも役に立ちます。たとえば、フィットネ
スのヒントについてのサイトを運営しており、キーワード「栄養」に入札しているとします。そのキー
ワードに対する品質スコアが低い場合、サイトのコンテンツが広告スペースを勝ち取るほどの関連
性がなく、費用対効果が高いチャネルとは言えないことがわかります。この情報をキーワード選択
の最適化に役立てることができます。

PPC キャンペーンで成功するには、入札対象のキーワード、表示する広告コピー、広告の誘導先の
ランディング ページの関連性を高めることが必要です。次のセクションでこれらの各要素を最適化
する戦略をご紹介します。最適化できるなら、最適化スコアが高くなるため、低い費用でトップ掲載
位置に広告が掲載される可能性が高くなります。
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キーワードのマッチタイプ
広告の表示のタイミングに関して言えば、選択したキーワードのグループが検索エンジンに入力さ
れたときに広告が表示されるという単純なものではありません。ユーザーがある語句を実際に検
索する方法は無限にあるため、Google にはキーワード マッチタイプと呼ばれる、広告が表示され
るタイミングをより具体的に指定する方法が用意されています。キーワード マッチタイプには、完全
一致、フレーズ一致、部分一致の 3 種類があります。

たとえば、ユーザーが「面ファスナー付きの赤い男性用テニスシューズ」と検索したとします。キー
ワードが完全一致に設定されている場合、検索語句にそのキーワードと完全に一致するキーワー
ドか非常に類似したパターンが含まれる場合にのみ広告が表示されます。たとえば、キーワード「
赤い男性用テニスシューズ」を完全一致に設定した場合、ユーザーが「面ファスナー付きの赤い男
性用テニスシューズ」と検索すると広告は表示されません。検索語句にキーワード以外の語句が
含まれており、完全一致とはならないためです。完全一致キーワードは、次のように角かっこで囲
みます。

[面ファスナー付きの赤い男性用テニスシューズ] 
キーワードがフレーズ一致に設定されている場合、別の語句が含まれていてもキーワードが同じ順
序で検索語句に含まれていれば広告が表示されます。フレーズ一致のキーワードか「赤い男性用テ
ニスシューズ」の場合、「面ファスナー付きの赤い男性用テニスシューズ」で検索された場合も広告
が表示されます。ただし、検索語句が「男性用の赤いテニスシューズ」ならば、広告は表示されませ
ん。フレーズ一致キーワードは、次のように引用符で囲みます。

“男性用テニスシューズ” 

キーワードが部分一致に設定されている場合、検索語句にキーワードの語句の組み合わせがどん
な順番で含まれていても広告が表示されます。また、語句が他のパターン（英語の単数と複数の違
いや類義語など）だとしても、広告が表示される可能性があります。部分一致のキーワードが「赤い
男性用テニスシューズ」の場合、「面ファスナー付きの赤い男性用テニスシューズ」、「男性用の面フ
ァスナー付き赤いテニスシューズ」、「女性用の赤い靴」などでも広告が表示される可能性がありま
す。これらのキーワードは、次のようにどの記号でも囲まずにそのままにしておきます。

男性用面ファスナー付きシューズ
さらに、キーワードに除外キーワード マッチタイプを設定して、キーワード戦略を洗練させることが
できます。除外キーワードを使うと、特定の検索語句が入力された場合に広告が表示されないよう
にできます。たとえば、キーワード「中古」を除外キーワードに設定した場合、「中古テニスシューズ」
など除外キーワードを含む検索を行ったユーザーには広告は表示されません。除外キーワードは
次のように語句の前にマイナス記号を追加します。

-中古



1313

Google 広告の戦略

キーワード戦略
キャンペーン戦略を最適化するのに役立つキーワード マッチタイプについてある程度理解できた
ところで、各タイプの活用方法について考えましょう。マッチタイプを設定するための戦略はさまざ
まで、適切なソリューションは 1 つだけではありません。ここでは、一般的な指針を取り上げます
が、ご自身のキャンペーンにとって効果的な戦略はパフォーマンス指標を確認しながら策定してく
ださい。

キーワードを完全一致に設定するメリットは、特定の検索ユーザーのみにターゲットを絞ることが
できる点です。ただし、完全一致キーワードにのみ入札すると、ターゲットがあまりにも絞り込まれ
るため、リーチが著しく制限され、トラフィックが少なくなる可能性があります。ユーザーが検索する
語句を正確に知る方法がないため、完全一致のキーワードを推測して長いリストを作成したとして
も、別の検索語句を使用する見込み客を非常に多く逃してしまう可能性があります。

この問題を避ける一般的な戦略は、すべてのキーワードを部分一致に設定することです。それによ
り、関連するすべてのトラフィックを取り込む可能性が開けます。このようにして大量のトラフィック
を取り込むことは悪いことではありませんが、それは質の高いトラフィックでなければなりません。
たとえば、「面ファスナー」で検索しているユーザーに「面ファスナー付きの赤い男性用テニスシュ
ーズ」の広告が表示された場合、このユーザーは広告をクリックするかもしれませんが、広告表示
につながった検索語句があまりに一般的で漠然としているため、このユーザーが提供商品の見込
み客である可能性は非常に低くなります。このユーザーが実際に「面ファスナー付きの赤い男性用
テニスシューズ」を探していた可能性は、他の誰かがこのフレーズまたは類似語句で検索していた
可能性よりもかなり低いからです。
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それでも、部分一致キーワードで集められたトラフィックの量が気になり、レポートを確認してトラ
フィックの質を評価する作業がおろそかになることがあります。結果として、関連性のないキーワー
ドで高い掲載順位を獲得し、質の低いトラフィックを呼び込んでいます。これでは、費用の無駄遣い
になるばかりです。ですから、キーワードを部分一致に設定した場合、どんな検索語句が使用され
ているかを注意深く確認することが非常に重要です。必要に応じて除外キーワードを設定できるこ
とを覚えておきましょう。

おすすめのキーワード戦略は、部分一致とフレーズ一致を使用してトラフィックを呼び込み、ビジネ
スとの関連性が高くコンバージョンに貢献しているキーワードを検索語句レポートで見つけたうえ
で、成果が実証されているキーワードを完全一致に設定することです。

マッチタイプ戦略を見極める最善の方法は、テストを続けることです。パフォーマンス指標を参照し
ながら、キーワードの追加と削除、マッチタイプの変更を行ってキーワードを最適化します。これは、
継続的な取り組みです。キーワードのパフォーマンスは時の経過とともに変化するため、キャンペー
ン戦略もそれに伴って変更する必要があります。

Google 広告の最近の更新により、自動化と詳細なユーザー行動分析機能を使って、キーワードを
拡張できるようになりました。それらの機能と独自の顧客データを併用して広告を最適化すること
で、少ない費用で高い成果を収めましょう。
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アカウントの構成
Google 広告の実際のアカウントの構成は、検索キャンペーンの効率性と成功の鍵となります。キ
ーワードを決め、入札対象のキーワードのリストを作成し、指定したキーワードのいずれかを使って
検索したユーザーに表示する広告を作成したら、特定の広告の表示につながるキーワードをまと
めてグループを作ります。そのグループのキーワードとの関連性の高い広告コピーを作成すること
で、検索ユーザーがクリックする可能性を高めます。

これには、関連するキーワードをグループにまとめて「広告グループ」と呼ばれるものを作成しま
す。たとえば、「テニスシューズ」、「人気のテニスシューズ」、「テニス用のシューズ」などの語句をタ
ーゲットにしている場合、「テニスシューズ」広告グループを作成して、これらのキーワードをその広
告グループに設定し、それらのキーワードを厳密にターゲットとしている広告を作成します。他の種
類のシューズも販売している場合、「ウォーキング シューズ」や「ランディング シューズ」などの広告
グループを個々に設定します。
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では、シューズとは別にシャツも販売しているとしましょう。Google のアカウントの構造には「キャ
ンペーン」と呼ばれるもうひとつの単位があります。すべての「シューズ」の広告グループを「シュー
ズ」キャンペーンにまとめ、「シャツ」用に別のキャンペーンを作成し、そこには独自の広告グルー
プ、キーワード、広告を作成します。

キーワードと広告コピーが密接に関係するようにアカウントを構築することが大切です。広告グル
ープとキャンペーンを使って上手に分類することで、アカウントを適切に整理しましょう。
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予算を設定する
PPC キャンペーンでは、ユーザーが広告をクリックするたびに支払いを行うのではなくキャンペー
ン単位で 1 日の予算を設定します。つまり、広告プレースメントに対して 1 日に支払う金額をキャ
ンペーンごとに決めることができます。たとえば、「シューズ」キャンペーンに 1 日 300 ドル、「シャ
ツ」キャンペーンに 1 日 200 ドル支払うように設定すると、その金額を超えて支払いが発生するこ
とはありません。

では、1、2 時間のうちに 1 日の予算が消費されてしまった場合はどうなるのでしょうか。確かに、キ
ーワードの関連性や人気が非常に高いなら、予算が即座に消費されてしまうリスクがあります。そ
のような場合のために、予算が 1 日を通して分配されるようにリクエストできる機能があります。こ
の機能は、1 日を通してオンライン プレゼンスを確保したいブランドに最適です。

1 日の予算の上限は、検索キャンペーンを初めたばかりの広告主様にとっては特に安心感を与え
る機能です。まずは低い予算から初めて、成果と見込み客の質を徐々に測定し、キャンペーンの最
適化の経験を積んでから、投資額を増やすことができます。

Google が提供するスマート自動入札機能を使えば、高度な機械学習を活用し、時間帯、ユーザー
行動、キャンペーンからのデータに基づいて入札戦略を最適化できます。Google 広告の別の機能
であるオフライン コンバージョン トラッキング（OCT）は、広告主様がアップロードしたオフライン 
データを新規のオーディエンスや顧客行動などの重要な情報と結び付け、戦略を最適化する際に
役立ちます。OCT により、電話や店舗などのオフライン環境で取引が成立したときなど、オフライン
で発生しているデータの測定と記録を行えます。

https://support.google.com/google-ads/answer/7065882?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2998031?hl=ja
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インバウンド マーケティングに注力しつつ広告を最適化する
1 日の予算（例: 500 ドル）を設定したからといって、すべての予算が毎日消費されるとは限りませ
ん。そこで、日別の費用にとらわれずに投資収益率、検索キャンペーンから得られる効果など全体
的な戦略を考える必要があります。

Google では 1 日の予算全体の消費が試みられますが、使い切れるかどうかは最終的には広告主
様が設定するキーワードと広告コピーの効果次第です。そもそも誰も広告をクリックしなければ、
費用が消費されることはありません。ですから、効果的な PPC キャンペーンには広告コピーが重
要な役割を果たします。コピー自身を分析したり豊富なマーケティング データを使用したりするこ
とで広告の効果を確認し、継続的に最適化を行いましょう。

Google では広告作成で使用できる文字数に制限があるため、広告作成は基本的に型に沿って行
います。3×30（全角 15）と覚えましょう。

広告見出し（それぞれ半角 30 文字（全角 15 文字））は、広告の最初の行に青色のテキストとして
表示されます。表示 URL（またはバニティ URL）には、255 文字（表示されるのは 35 文字）使用で
きます。これは、ユーザーの誘導先の実際の URL ではなく、単なる表示を目的として使用されます。
たとえば、ポロシャツに関する広告の場合、表示 URL を www.acme.com/polo-shirts に設定しま
す。これは、リダイレクト先のサイトの URL でなくてかまいません。広告クリック後に誘導されるサイ
トの URL は、「リンク先 URL」と呼ばれます。この URL は表示 URL より通常は長くなり、トラッキン
グ コードが含まれる場合があるのでより複雑になります。ですから、そのような URL を広告に掲載
することはおすすめしません。

次に、それぞれ半角 90（全角 45）文字の説明文が 2 つあります。下のサンプル広告には、実際にユ
ーザーをクリックに導くような言葉が含まれています。最初の行で、新しいオフィス リフォームを依
頼できることをユーザーに伝えています。また、依頼を決める前に専門家との無料相談が行えるこ
とも伝えています。
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広告見出し
表示 URL

説明文

これは、検索キャンペーンの一般的なフォーマットですが、Google では継続的にテストが繰り返さ
れているため、広告が検索結果の上位に表示される場合、異なるフォーマットで表示されることが
あります。

広告のパフォーマンスの分析は、Google のダッシュボードだけでなく、マーケティング活動におい
ても行いましょう。HubSpot の Google 広告ツールによって、購入者のカスタマー ジャーニーのあ
らゆる段階で広告が顧客に与えている影響に関する分析情報を得ることができます。 

• 最初のウェブ セッションからセールスチームとの打ち合わせの予約までのどの段階で顧客にリー
チしているかを確認します。

•  セールスデータとマーケティング データを同期させて、広告の投資収益率を確認します。
•  より多くの顧客にリーチして、最も効果的な広告キャンペーンを特定し、それに応じて最適化し

ます。

制限内の文字数を最大限に活用すること、またマーケティング ソフトウェアからのデータ（オフライ
ンの売り上げも含めて）を使うことで、広告の効果をできるだけ向上させましょう。

https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021
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4 つの基本的な指標を定義する
広告、キーワード、アカウント構造がすべて整ったら、これらすべてを最適化する必要があります。キ
ャンペーンを最適化する唯一の方法は、Google が提供する指標とレポートを活用することです。
ここでは、注目すべき主な指標を取り上げ、その重要性について説明します。

検索キャンペーンにとって重要な指標は、インプレッション数、クリック数、コンバージョン数、費用
の 4 つです。

インプレッションとは、ユーザーが広告と一致する検索キーワードを入力することで広告が表示さ
れる 1 回のインスタンスのことです。つまり、インプレッション数とは大まかに、広告を見たユーザー
の数、少なくとも広告が配信されたユーザーの数と考えることができます。

クリックとは、表示された広告をユーザーが実際にクリックした 1 回のインスタンスのことです。こ
れは、広告が単に表示されたのではなく、ユーザーが広告を実際にクリックすることが必要だとい
う点で、インプレッション数とは異なります。
 

コンバージョンは最も重要な指標で、ユーザーが広告を見てクリ ックし、ランディング ページ
に進んで目的の行動を取ることを指します。この行動には、特典のダウンロード、商品の購入
などが含まれます。アカウントの設定の際にウェブサイトにトラッキング コードを配置して、ユ
ーザーが特典をダウンロードしたり商品を購入したりしたタイミングを Google に知らせるこ
とで、コンバージョンをトラッキングします。

 
 
 
費用とは、これまでにキャンペーンで消費した金額のことです。

成果を測定する



4 つの基本的な指標を組み合わせる
これら 4 つの基本的な指標をトラッキングすることは重要ですが、キャンペーンの最適化に最も重
要な分析情報は、これら簡単な指標を組み合わせることから得られます。たとえば、クリック率、コ
ンバージョン率、クリック単価、コンバージョン単価です。

クリック率（CTR）は、広告のインプレッションがクリックにつながった割合です。割合が高いほどキ
ャンペーンが効果的であることを示しています。

CTR = クリック数 ÷ インプレッション数

コンバージョン率は、コンバージョンにつながったクリックの割合です。この指標が上昇すると、効
率性が向上していることがわかります。

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、1 回のクリックに対して支払う金額です。総費用を総クリック数で割った
値で、平均 CPC を算出できます。これは、費用指標であるため、この数値が減少するほど効率性が
向上していることを意味しています。

CPC = 費用 ÷ クリック数

コンバージョン単価（CPA）は、各コンバージョンに対して支払う金額です。平均 CPA は、総費用を
総コンバージョン数で割って算出します。これも費用指標であるため、この数字が低いほど望まし
いと言えます。

CPA = 費用 ÷ コンバージョン数

つまり、「率」指標が高いほど、そして「費用」指標が低いほど、キャンペーンの効率性が高いことを
示しています。これらの指標を踏まえてキャンペーンのパフォーマンス目標を設定するとよいでしょ
う。キーワード、広告、アカウント構造の最適化を続けていく際に、これらの指標を使ってキャンペー
ンのパフォーマンスを測定し、その結果を注意深く確認して、目標の達成に役立てましょう。
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HubSpot + Google で広告費用対効果（ROAS）を分析する
HubSpot と Google のような統合を通じて、インプレッションから販売に至るまで広告をトラッキ
ングすることができます。顧客を最初のウェブ セッションから販売のためのデモコールの予約まで
トラッキングすることで、広告の投資から直接回収できる収益を確認することができます。広告キャ
ンペーンを販売までの経路のすべての段階にリンクすることで、広告の投資収益率を直接分析し、
パフォーマンスを向上させましょう。

•  HubSpot と Google 広告間のオーディエンスをシームレス同期して顧客の購入経路を理解する
ことで、適切なコンバージョンに対して素早く最適化を行うことができます。

•  サイト トラフィックに基づいてルールを作成し、オーディエンスを分類します。
•  ユーザーと接点を持ち、CRM からのデータを使ってカスタムリストを作成します。
•  既存顧客との類似のオーディエンスを Google で作成してリーチを拡大します。
•  クロスネットワーク アトリビューション レポートにアクセスして、より優れた成果測定に基づいて

キャンペーンを最適化します。

https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021
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まとめ

この電子ブックを読み終えた今、検索キャンペーンの仕組みをきちんと理解し、ビジネスに適した
検索キャンペーンの作成と管理を行うためのしっかりした基盤を築けたことでしょう。
以下はこの電子ブックで学んだ重要事項です。

•  検索キャンペーンは、クリック課金型（PPC）モデルに基づいています。
•  アカウント構成は重要です。キャンペーン、広告グループ、キーワード、広告コピーを適切に整理

しましょう。
•  高い品質スコアを目指すことで、パフォーマンスを向上させ、費用を削減します。
•  予算の消費方法を注意深く考えて、資金の無駄遣いを防ぎましょう。
•  検索キャンペーンを、インバウンド マーケティングの補完として使用します。まずはインバウンド 

マーケティング（ブログ投稿、見込み客の創出、検索エンジン最適化の理解など）の習得に集中し
ます。サイトにトラフィックを誘導しているキーワードをオーガニック検索結果から理解し、それを
検索キャンペーンのキーワードの選択に活用します。

•  常に最適化しましょう。検索キャンペーンを改善する方法は尽きることがありません。常に改善す
ることにより、パフォーマンスを向上させ、費用を削減し、最終的に PPC キャンペーンで成功を収
めることができます。



Google 広告
HubSpot の Google 広告ツールによって、顧客データを組み合わせ、Google の機械学習
を活用した Google 広告プラットフォームで新しいオーディエンスにリーチできます。開発

者の力を借りることなくアカウントをリンクできる HubSpot ポータルから一貫したGoogle 
検索キャンペーンを作成し、HubSpot + Google 分析情報を使って、見込み客の分析、最

適化、および購買意欲の醸成を行うことができます。

最も成果の高い広告を見極める 

広告費用対効果（ROAS）が高いターゲティングに集中できる 

オフライン コンバージョン トラッキングを使って見込み客を顧客に変える

Google 広告と HubSpot のアカウントを同期して、ビジネスの成長を促進しましょう。

詳細

https://www.hubspot.jp/products/marketing/google-ads?utm_source=hscm-google-ppc-kit-032021

