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はじめに
リードジェネレーション（見込み客の創出）は、広告出稿に注力すれば簡単にこなせるというわ
けではありません。リードを集め、購買意欲を醸成するには、複数のチャネルで複数回にわたっ
て接触を図る必要があり、その途中でリードが去ってしまうリスクも付き物です。しかも、リードは
企業とのやり取りに対して高い期待を抱いているため、月並みの営業メールでは見向きもされな
いでしょう。今求められているのは、一貫性が高く有用で訴求力のある広告クリエイティブを、プ
ライバシーを保護しながら提供することなのです。

こうした複雑な状況にあっても、リードジェネレーションに携わるマーケティング担当者たちは
高い目標の達成を諦めてはいないようです。リードジェネレーション広告の出稿主を対象とした
eMarketerの調査によると、79％が有望なリードの創出、75％がウェブサイトトラフィックの拡大
を挙げており、多くの企業がこの2つの目標を掲げていることが分かります。1質と量の両立はマー
ケティングにおける永遠の課題であり、口で言うほど簡単なことではありません。

こうした課題の解決に特に役立つのがGoogle	広告です。このガイドでは、有望なリードの創出
やウェブサイトトラフィックの拡大などを目指す4ステップのフレームワークを紹介します。まず、
広告効果を測定するベストプラクティスに始まり、新規のリードを集客してマーケティングファネル
に取り込む3つの手法、呼び込んだリードの購買意欲を高めるGoogle	広告の活用方法、最後に、
将来的にもっと多くの有望なリードを集められるようにキャンペーンを最適化するためのツールを
取り上げます。それでは見ていきましょう。

1	eMarketer、「マーケティング担当者の4分の3以上が2021年にリードジェネレーションの改善に取り組むことを計画している」、2021年1月14日
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効果測定：パフォーマンス評価の基礎
を作る
実際の効果を計測しないまま、とにかく手当たり次第にリーチを広げて、その中から多少のコンバー
ジョンが取れることを期待していたのは、もう過去の話です。今では多くのマーケティング担当者
が堅実な効果測定に励んでおり、その努力は実を結んでいます。BCGによると、リードジェネレー
ションのプロセス全体の顧客データを広告戦略に組み込むことで、広告出稿元のコスト効率は最
大30％、売上は最大20％向上します。2しかし、現在のカスタマージャーニーの複雑さを考えると、
有意義な測定を行うのはそう簡単ではありません。

Google	広告は、オンライン広告の影響を把握するのに役立つさまざまなツールを提供しています。
ここではその一例と、測定にまつわるベストプラクティスを紹介します。

A. リード転換から購入までのカスタマージャーニーのマッピング：場合によってはリードの有望度
に大きなばらつきが生じます。自社にとって最適な顧客像を理解していれば、それに当てはま
る顧客を増やすように最適化を施すことで、広告の費用対効果を最大限に高められます。 
 
Google	広告の戦略を立てる前に、リードの創出から成約に至るカスタマージャーニーの中で
見込み客が行うアクションを全て特定し、それぞれの価値を定義しておくことをお勧めします。
これには、インバウンドリードが契約を結ぶまでの過程で順次発生する全てのイベントが含ま
れます。 
 
カスタマージャーニーのマッピングは、リードに限らず、売上増加に貢献する主な測定指標を
見極めるのにも有効です。当然ながら、イベントの数、コンバージョン率、タイムラインは企
業ごとに異なります。

2	BCG、「Responsible	Marketing	With	First-Party	Data」、2020年5月
3	LeadG2、「The	top	challenges	of	lead	generation」、2016年
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自社のリードが進むカスタマージャーニーの全容が描けたら、そこで行われる各アクションに紐づ
く価値をGoogle の計算ツールで試算します。これにより、成果との結びつきが強いアクションを
見極めることができます。

価値を定義するときは、最終地点から逆算するのがおすすめです。つまり、平均単価や顧客生
涯価値から始めて、次にカスタマージャーニーの各ステップのコンバージョン率を考えます。アク
ションごとの想定価値は、最終的な価値とコンバージョン率で計算できます。

法律事務所の例を使って実際に計算してみましょう。契約1件当たりの平均金額は1,500,000
円、弁護士に割り当てられた案件のうち完了に至る割合は90％であることが分かっているとしま
す。このため、弁護士が割り当てられた段階での案件1件当たりの価値は、1,500,000円×90％＝
1,350,000円となります。

例えば、法律事務所のカスタマージャーニーは次のようになるでしょう。

オンライン オフライン オフライン オフライン オフライン

申し込み 事前承認 書類提出 契約成立商品説明と意向確認

オンライン オフライン オフライン オフライン

情報の送信 パラリーガルとの事前相談 案件の完了弁護士の割り当て
月間送信数： 2,000件

問い合わせ1件当たり40,500円相当
月間打ち合わせ数： 1,200件

申し込み1件当たり 67,500円相当

コンバージョン率60％

1日未満 40日間2日間

コンバージョン率5％ コンバージョン率90％

月間契約数： 54件
契約1件当たり1,500,000円相当

月間割り当て数： 60件
受任1件当たり1,350,000円相当

オンライン

情報の送信 パラリーガルとの事前相談 案件の完了弁護士の割り当て

オフライン オフライン オフライン

保険なら次のようなカスタマージャーニーになります。

https://ads.google.com/home/tools/conversion-value-calculator/


6

同様の計算式を当てはめて各アクションの価値を算出することで、カスタマージャーニーの全体図
をさらに詳しく描きましょう。このようにカスタマージャーニーの概要をまとめておくと、広告運用の
効果測定をさらに有意義に行えます。

B. コンバージョンの測定：Google	広告のコンバージョン トラッキング機能を使うと、自社にとっ
て価値のあるアクションを顧客が行ったタイミングを確認できます。ウェブサイト上でのコンバー
ジョンの測定を始めるには、まず自社にとって重要なアクションの中でどれをコンバージョン	ア
クションにするのかを決定します。リード転換から購入までのカスタマージャーニーにおいてコ
アとなるアクションを選ぶと理想的です。例えば、フォームへの入力、ニュースレターのダウン
ロード、サービスへのユーザー登録などが考えられます。 
 
コンバージョン	アクションを決めたら、コンバージョン値を設定します（カスタマージャーニー
のマッピングで行った準備作業がここで役立ちます）。コンバージョン値を割り当てておくと、
単にリードのコンバージョン回数だけでなく、各コンバージョンに貢献した広告の総合的な価
値を把握できます。その結果、収益や売上全体との関連性が深い顧客のアクションを優先し
てキャンペーンを最適化することが可能になります。 
 
コンバージョンデータを効果的に測定するには、ウェブサイトにGoogle タグを追加する必要が
あります。

C. オフラインコンバージョンのインポート：広告は、オンラインでの売上には直接つながらなくても、
それがきっかけとなって最終的に店舗や電話といったオフラインでの売上につながることがあり
ます。オフラインコンバージョンをインポートすることによって、広告をクリックしたリードがそ
の後オフラインでどのような行動を起こしたのかを測定し、そのデータをGoogle	に戻すことが
できます。この機能により、どのようなキーワードやターゲティング条件が最も費用対効果の
高いコンバージョンを生み出しているのかを総合的に理解し、そのデータを踏まえてキャンペー
ンを最適化できます。 

HubSpotの活用ヒント：HubSpotでホスティングしているウェブページではGoogle 広告のコンバー
ジョンを測定することが可能です。

https://support.google.com/google-ads/answer/1722022?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/3419241?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/6331314?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2998031?hl=ja
https://knowledge.hubspot.com/ja/website-pages/track-conversions-in-google-ads-with-a-global-site-tag
https://knowledge.hubspot.com/ja/website-pages/track-conversions-in-google-ads-with-a-global-site-tag
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ここで重要なのは、オフラインコンバージョンのインポート機能はプライバシーを保護
するように構築されているという点です。この機能によって、個人の特定につながる情
報がGoogle に提供されることはありません。

7

オフラインコンバージョンをインポートするには、支援ツールを使うと便利です。ステップバイ
ステップ形式で簡単に操作でき、関係者への説明資料や進行状況のモニタリング機能が用意
されています。

HubSpotの活用ヒント：HubSpotでは簡単な操作でオフラインコンバージョンのインポー
トを設定できます。

D. 通話レポート：電話番号表示オプションや電話専用広告などのオンライン広告によって問い合
わせ電話の件数を増やしたいと考えている場合は、広告をタップして発信された通話に関する
詳しい情報を通話レポートで確認できます。この機能では、Google	広告専用転送電話番号を
活用して、通話時間や、15秒を超えた通話の発信者番号などの情報を提供します。このデー
タから引き出したインサイトを基にキャンペーンを最適化できます。

https://knowledge.hubspot.com/ja/create-and-sync-ad-conversion-events-with-your-google-ads-account
https://knowledge.hubspot.com/ja/create-and-sync-ad-conversion-events-with-your-google-ads-account
https://support.google.com/google-ads/answer/2454052?hl=ja
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集客：リードを大規模に増やす
消費者の70％以上が、暮らしを便利にするために新しいブランドや商品を常にチェックしており、
Google	はその情報収集に重宝されています。4このような意図で検索するユーザーは、役立つ情
報やサポートを積極的に求めているため、有望度が高い傾向にあるはずです。Google	広告なら、
検索ユーザーが何かを求めているその瞬間にダイレクトに接触を図ることができます。

A. 検索キャンペーン：Google	のさまざまなサービス上に広告を掲載できますが、出発点として
おすすめするのは検索キャンペーンです。Google	の膨大な検索結果ネットワーク上に広告を
表示させることで、見込みの高い検索ユーザーにリーチできます。

検索キャンペーンの作成は比較的簡単です。まず目
標を定義し、キャンペーン設定（言語、ターゲット
地域、キャンペーン予算、入札単価など）を入力し
ます。次に、自社に関連するキーワードをまとめて
保存する「広告グループ」を作成し、各キーワード
の関連語句をユーザーが検索したときにGoogle	に
表示したい広告を設定します。訴求力の高い広告コ
ピーを書くコツについては、こちらの英語版動画で
解説しています。

4	Google	/Ipsos	Connect、米国消費者に関する調査研究、1か月に1回以上オンラインになる18歳～54歳の消費者2,001名が対象、2018年12月

HubSpotの活用ヒント：HubSpotの広告ダッシュボードでキャンペーンの作成、編集、管
理を行えます。

https://support.google.com/google-ads/answer/9510373?hl=ja
https://www.youtube.com/watch?v=UU7UbXeQjCs
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/manage-your-google-ad-campaigns-in-hubspot
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/manage-your-google-ad-campaigns-in-hubspot
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B. リードフォーム表示オプション：リードフォームを使うと、検索広告からシームレスにリードを
創出できます。検索ユーザーが「見積もりを依頼する」「登録する」などのリードフォームの
CTA（Call-To-Action）をタップすると、Google	でホスティングされるカスタマイズ対応のフォー
ムにリダイレクトされます。登録済みのユーザーには、連絡先情報が事前に入力された状態
でフォームが表示されるため、ユーザーの手間が軽減されます。こうしてリードを創出したら、
次は購買意欲を醸成するための所定のプロセスに進めていきます。

リードフォームを最大限に有効活用するために、以下のこ
とが推奨されます。

• 目標に合わせてフォームをカスタマイズしましょう。リー
ドの質を高めたい場合は、フォームの質問数を増や
して有望度の判定に役立てます。リードの数を増やし
たい場合は、検索広告の見出しがタップされたときに
必ずリードフォームが表示されるようにすると効果的で
す。

• リードフォームでは、ウェブサイトにアクセスする前の
検索ユーザーに情報提供を求めることになるので、広
告コピーに十分な情報を盛り込んで、どのような価値
を提供する企業なのかを明確に伝えることが重要で
す。

C. 電話番号表示オプション：営業チームにとって、
顧客から電話をもらうのは非常にうれしいことで
す。問い合わせ電話を増やしたい場合は、電話
番号表示オプションを使いましょう。このオプショ
ンでは、広告コピーの中に電話番号を直接含め
ることができます。 
 
広告を見たユーザーは広告をタップしてそのまま電話をかけられます。これにより、広告への
エンゲージメントが高まり、コンバージョンの機会を増やすことができます。

HubSpotの活用ヒント：Google 広告からHubSpotアカウントへのリードの同期を自動化で
きます。

https://support.google.com/google-ads/answer/9423234?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/10091318?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/10091318?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2453991?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2453991?hl=ja
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/sync-leads-from-your-facebook-page-or-linkedin-ads-account-to-hubspot
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購入意欲醸成：見込みの高いリードに
働きかける
リードジェネレーションに力を注ぐマーケティング担当者にとって、成約に至るカスタマージャー
ニーが複雑化・長期化することは珍しくありません。有望なリードを呼び込めても、コンバージョ
ン前に関心がそがれてしまったら、元も子もないでしょう。早いうちにコンバージョンに至らなかっ
たリードが、その後もずっとコンバージョンに至らないとは限りません。そのようなリードに自社へ
の関心を持ち続けてもらえるよう、リードナーチャリング（見込み客の購買意欲の醸成）のキャンペー
ンを実施する必要があります。ナーチャリングのフローをGoogle	広告から直接作成してカスタマ
イズする方法を説明します。

A. カスタマー マッチ：カスタマー マッチ機能では、自社で所有するファーストパーティーの顧客
データを使って、既存の顧客や見込み客との関係を深めることができます。セグメント化した
リードのデータをGoogle	にアップロードするだけで、Google	のサービス（検索、YouTube、
ショッピングタブ、Gmailなど）を通じてユーザーとコミュニケーションを取れるようになります。 
 
例えば、ホワイトペーパーをダウンロードした見込み客の一覧が手元にあるなら、その人たち
に向けて無償トライアルのセットアップを促す広告を表示することで、営業プロセスをさらに
次の段階へと進められます。また、既存顧客との関係を強化するために、特別なオファーを
提示したり、自社の他の商品やサービスを紹介したりするのも有効です。反対に、一部の顧
客に対して特定の広告を表示させないように、対象から除外することもできます。 
 
カスタマー	マッチを設定すると、有望度の高い新規の見込み客にも効果的に働きかけられま
す。類似オーディエンスを有効にすることで、自社の既存顧客と特性が類似するGoogle	ユー
ザーに広告を優先的に表示できるようになり、とても便利です。 
 
世の中がCookie廃止へと向かう今、カスタマー	マッチは、広告主が従来のタグを使ったウェ
ブサイト訪問のトラッキングに頼ることなくオーディエンスを管理するための重要なツールとな
るでしょう。しかも、全てのプロセスにおいてプライバシーが保護されるため、安全性も確保
されています。

HubSpotの活用ヒント：HubSpotの広告ツールで、ファーストパーティーオーディエンスのセ
グメントを作成し、カスタマー マッチのいくつかの機能を管理できます。

https://support.google.com/google-ads/answer/6379332?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/7139569
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/create-google-search-ad-campaigns-in-hubspot
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/create-google-search-ad-campaigns-in-hubspot
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最適化：パフォーマンスを最大化して 
パイプラインを拡大する
ここまでこのガイドに沿って進めてきていれば、アカウントを開設し、パフォーマンスに関するデー
タを収集し始めていることでしょう。ただし、当然のことですが、データやインサイトはそれを基
に行動を起こして初めて「役に立った」と言えます。この章では、アカウント設定を最適化し、自
社にとって価値の高いリードが優先されるように簡単に設定するためのツールをいくつか紹介しま
す。

A. スマート自動入札：全てのコンバージョンがビジネス目標にとって重要なわけではありません。
このため、上位のリードに合わせた最適化が必要になってきます。価値ベースのスマート自
動入札なら、価値の高いリードに広告を表示できます。 
 

「コンバージョン値の最大化」入札戦略では、広告費用収益率（ROAS）の目標値を設定して、
キャンペーンの投資利益率の最大化を図れます。本当に価値のあるコンバージョンやリードを
示すデータが広告主から提供されると、そのデータを考慮し、該当する相手を対象にできる
ようにキャンペーンが最適化されます。他のスマート自動入札ソリューションと同様、入札設
定は毎回リアルタイムで戦略的に最適化されるため、1日のどの時間帯でも安心してこの自動
ツールに任せておくことができます。 
 
この入札ツールを有効活用するには、コンバージョンの測定を実施し、オフラインコンバージョ
ンのデータをGoogle	にインポートする必要があります。

B. 最適化案：キャンペーンを設定して開始した後は、パフォーマンスを上げるための調整や、広
告とキーワードの更新を確実に行わなければなりません。どのような調整を優先すべきかの
判断は時間がかかるものですが、そこで役立つのが［最適化案］タブです。このタブで提示
されるキャンペーンの改善案を参考にすれば、調査に時間をかけることなく、最高のパフォー
マンスをすぐに実現できます。 
 
この機能では、各アカウントのパフォーマンス履歴やキャンペーン設定と、Google	全体での
動向を考慮して、各社の総合的なパフォーマンス向上に役立つ最適化案が自動的に生成され
ます。例えば、役立ちそうな新機能が紹介されたり、現在の予算をさらに有効活用できるよう
に入札設定、キーワード、広告本体を更新することが提案されたりします。

https://support.google.com/google-ads/answer/7684216?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/3448398?hl=ja
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HubSpotの活用ヒント：Google 広告アカウントをHubSpotアカウントに接続している場合は、
関連のある最適化案がHubSpotポータルに直接表示されるので、既存のワークフローに組
み込まれている広告も簡単に最適化できます。 

https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/review-and-apply-google-ads-recommendations
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実践
第5章
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実践
ここまで4つのステップのフレームワークを説明してきましたが、いよいよ実践です。以下のチェッ
クリストを参考にしながら取り組んでみましょう。また、こちらの導入事例ページから、HubSpot
を活用して有望なリードを増やしているお客さまの事例をご覧いただくことができます。

チェックリスト：リードジェネレーションを
最大化するためのベストプラクティス
	 リード転換から購入までのカスタマージャーニーのマッピングを実施する。
 コンバージョン アクションのトラッキングを設定する。
 コンバージョン値を割り当てる。
 オフラインコンバージョンをインポートして、リードの総合的な価値を把握する。

支援ツールのガイダンスに従ってインポートするか、HubSpotで直接インポー
トすることができます。

 検索キャンペーンを作成する。
 リードフォーム表示オプションを使って広告から直接リードを創出する。
HubSpotを使用している場合は、HubSpotのCRMプラットフォームにリード
データを同期できます。

 電話番号表示オプションを使って電話での問い合わせ件数を増やす。
 カスタマー マッチを通じてオーディエンスの購買意欲を醸成する。
 スマート自動入札によって有望なリードに広告を表示し、価値を最大化する。
 ［最適化案］タブを参照する。HubSpotユーザーは、最適化案をHubSpotの

広告ツールから直接活用できます。

https://www.hubspot.jp/case-studies/directory
https://support.google.com/google-ads/answer/12216424?hl=ja&visit_id=638037650738349702-1309353513&rd=2&ref_topic=12215426
https://support.google.com/google-ads/answer/7197048?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2998031?hl=ja
https://ocihelper.withgoogle.com/
https://support.google.com/google-ads/answer/9510373?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/9423234?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/2453991?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/6379332?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/7684216?hl=ja
https://support.google.com/google-ads/answer/3448398?hl=ja
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/review-and-apply-google-ads-recommendations
https://knowledge.hubspot.com/ja/ads/review-and-apply-google-ads-recommendations
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HubSpotにGoogle	広告を連携することで、これまでよりもはるかに簡単に、見込みの高いリード
を呼び込んで、パイプラインを拡大し、コンバージョンを促せるようになりました。アカウントを接続
するだけで自動化と測定のツールを活用できるので、貴重な時間を浪費することなく、パフォーマ

ンスの高いキャンペーンを作成できます。 
→Google 広告ユーザーさま限定の特別割引はこちら

特別割引の詳細を確認する

Google 広告アカウントを接続してキャンペーンの最適化を始めましょう

使い始めるのは簡単です。さらに、Google	広告をご利用のお客さまは、HubSpot
製品の有料エディションを20％オフの特別価格でご利用になれます。*

*	利用規約が適用されます。

HubSpot内でGoogle 広告による有望な 
リードの創出とコンバージョンを促進する

https://www.hubspot.jp/strategic-partner/google
https://www.hubspot.jp/strategic-partner/google

