
23のセルフチェックで広告運用の健全性が分かる

リスティング広告のやってはいけない２3



運用の基礎を固める
私たちは多くの広告主様からリスティング広告の成果改善のご相談を受けてきましたが、お悩み

にこたえるために各社の広告アカウントを分析してみると、「単に運用の基礎ができていないだけ

だった」というケースが後を絶ちません。

運用型広告は“広告”や“マーケティング”に加えて“技術的な知識”が求められますから、広告主様

にとっては代理店の提案や実施していることが正しいのか判断をつけにくい分野かもしれません。

そのような現状を改善するために、広告主様自身が管理画面を見ながら自社の広告アカウントの

「健康度」をチェックできるように、いくつかの重要なポイントを抜粋してまとめています。

当資料が多くの広告主様の運用改善のお役に立てればうれしい限りです。

はじめに

プライムナンバーズ株式会社



チェックリスト

NO テーマ 確認項目 確認 ページ番号

1 予算設定① 日額予算設定により、掲載が抑制されている □ P4

2 予算設定② 成果の悪いキャンペーンに予算が配分されている □ P5

3 予算設定③ 最適化機能を用いた入札戦略を活用していない □ P6

4 キーワード① オーディエンスリストが設定されていない □ P7

5 キーワード② コンバージョン済みユーザーを除外できていない □ P8

6 キーワード③ 成果の良い検索クエリが登録されていない □ P9

7 キーワード④ 除外キーワードが設定されていない □ P10

8 キーワード⑤ 成果の悪いチリツモキーワードにコストを投下している □ P11

9 キーワード⑥ 広告グループが細分化されすぎている □ P12

10 キーワード⑦ 実績のあるキーワードの入札単価が1ページ目を下回る □ P13

11 キーワード⑧ 重要なキーワードの広告の品質（QS/QI）が低い □ P14

12 広告文① レスポンシブ検索広告を利用していない □ P15

13 広告文② サイトリンク/クイックリンクを設定していない □ P16

14 広告文③ コールアウト表示オプションを設定していない □ P17

15 広告文④ 構造化スニペットを設定していない □ P18

16 広告文⑤ その他広告表示オプションを活用できていない □ P19

17 広告文⑥ クリックされやすい広告文が設定されていない □ P20

18 広告文⑦ 複数の広告文を入稿していない □ P21

19 その他① 成果が期待できる露出面(ファインド広告)に配信していない □ P22

20 その他② 成果が期待できる露出面(ブランドパネル)に配信していない □ P23

21 その他③ 成果が期待できる機能(DSA)を活用していない □ P24

22 その他④ 成果が期待できる機能(ショッピング広告)を活用していない □ P25

23 その他⑤ 成果が期待できる機能(動的リマケ)を活用していない □ P26



「日額予算」という機能は、１日あたりに使う

予算の目安を予め入力しておくことで、用意して

いた予算をオーバーするなどのトラブルを未然に

防ぐことができる機能です。

この機能をうまく使うことができていない場合、

日額予算として設定した金額に到達した段階で広

告表示が抑制されてしまうため、広告表示機会を

損失してしまいます。

予算設定①

日額予算設定により、
掲載が抑制されている

Google広告 キャンペーン一覧画面

こうすれば成果が上がる

こんなアラート
が出ていたら、
掲載抑制がされ
ているサイン

日額予算設定金額を上げれば広告表示機会を逃すことはなくなります。別の方法として、入札金額を下げるという方法
もあります。この場合、掲載順位は下がりますが、投下予算を増やさずに表示機会の損失を防止することができます。

日額予算を上げる or 入札金額を下げる

問題点



Google広告・Yahoo広告では、「キャンペー

ン」という単位で予算を配分します。

しかし、予算の消化が第一優先になっている運

用を行っている場合や、適切な予算配分の計算が

不十分な場合、ただ単に予算コントロールがしや

すいという理由だけで成果の悪いキャンペーンに

多額の予算が投下され、成果が低下してしまうこ

とがあります。

予算設定②

成果の悪いキャンペーン
に予算が配分されている

Google広告 キャンペーン一覧画面

こうすれば成果が上がる

費用対効果の大きいキャンペーンには「これ以上検索数がない」「これ以上強めると費用対効果が悪化する」という金
額まで使い、残額を次のキャンペーンに配分し、更にその残額を…といった考え方で予算配分をしていきましょう。

費用対効果の大きいキャンペーンから予算配分

問題点

獲得単価が高い
所に予算が集中
していないか
チェック



最適化機能は「コンバージョン数の最大化」や

「クリック数の最大化」等の目標に応じて、高度

な機械学習が配信を自動で最適化してくれる機能

です。

しかし、最適化機能を利用していなかったり、

広告掲載の目標に応じて適切な入札戦略を設定で

きていなかったりすると広告成果を最大化する機

会を損失してしまいます。

予算設定③

最適化機能を用いた
入札戦略を活用していない

こうすれば成果が上がる

入札戦略を考える前に、まずはCV数を増やす、ROASを維持する等の広告掲載の目標を明確にすることが重要です。そ
の目標を達成していくために適切な自動入札戦略を設定していきましょう。

広告掲載の目標に合わせた入札戦略を設定

問題点 広告掲載の目的 Googleの入札戦略 Yahooの入札戦略

目標のCPA内でCVを増やす 目標コンバージョン単価 コンバージョン単価の目標値

予算内でCV数を増やす コンバージョン数の最大化 コンバージョン数の最大化

目標のROAS内で売上を増やす 目標費用対効果 広告費用対効果の目標値

予算内で売上を増やす コンバージョン値の最大化 コンバージョン価値の最大化

予算内でサイトへの流入を増やす クリック数の最大化 クリック数の最大化

広告表示回数を増やす 目標インプレッションシェア ページ最上部掲載

手動入札しながら最適化もしたい 拡張クリック単価 拡張クリック単価

目標別の自動入札戦略一覧(Google/Yahoo!)



オーディエンスリストは「広告の配信(または

配信除外)対象としたいユーザー」をまとめたも

ので、リストごとに広告の配信を強化したり、抑

えたりすることができます。

オーディエンスリストが設定されていないと獲

得見込みの高いユーザーに対して配信を強化する

ことができず、取れたはずのコンバージョンを取

りこぼしてしまいます。

キーワード①

オーディエンスリスト
が設定されていない

Google広告主要オーディエンスリストの抜粋
※Yahoo広告においてもオーディエンスリスト設定の機能があります。以下は設定できるリストの一部です。

こうすれば成果が上がる

リスティング広告でもオーディエンスリストを設定し、見込みの高いユーザーへ配信を強化しましょう。特に「サイト
訪問済みユーザー」や「CVユーザーに類似したユーザー」は成果に与える影響が大きい場合があります。

獲得見込みの高いオーディエンスリストを設定

問題点 ユーザーリスト 概要

ウェブサイトの訪問者
（リマーケティング/RLSA） WEBサイトに訪れたことがあるユーザー

類似リスト（SAS） CVしたユーザーやWEBサイトを訪れたユーザーに
類似するユーザーのリスト

顧客リスト（カスタマーマッチ） 自社保有の連絡先情報（メールアドレス等）
のユーザーリスト

アプリユーザー 自社のアプリをインストールしている
ユーザーのリスト

YouTubeユーザー 自社のYouTube動画を視聴、チャンネル登録等を
しているユーザーのリスト



新規の顧客獲得のみを目的とした広告配信を

行っている場合（例：新規顧客獲得、冠婚葬祭等

サービスの利用が原則一度きりに限られるもの

等）、コンバージョン済みユーザーの除外をして

いないとターゲットにならない既存顧客に対して

広告が配信され、無駄なコストが発生してしまい

ます。

キーワード②

コンバージョン済み
ユーザーを除外できて
いない

Google広告 オーディエンス除外設定画面

こうすれば成果が上がる

新規顧客獲得を目的とした広告配信の場合は「すでにコンバージョンしたユーザー」を除外設定しましょう。コンバー
ジョンしていないユーザーのみに広告が配信される為、無駄なコストを抑制することができます。

コンバージョン済みユーザーを除外設定

問題点

コンバージョン
済みユーザーが
除外設定されて
いるか確認



検索クエリとは「実際にユーザーが検索した

キーワード」のことで、獲得に繋がっている検索

クエリをもとに新たなキーワードを発掘すること

ができます。

検索クエリレポートを確認していなかったり、

獲得につながっていた検索クエリを見落としてい

て、キーワードに追加できていないと本来獲得が

できていたユーザーの獲得機会の損失に繋がって

しまいます。

キーワード③

成果の良い検索クエリ
が登録されていない

Google広告 検索クエリ別成果画面

こうすれば成果が上がる

検索クエリレポートでどういった検索クエリで成果が出ているのかを確認しましょう。もし多くの獲得に至っているにも
関わらず、登録されていないキーワードがあったら、それらのキーワードを完全一致かフレーズ一致で設定しましょう。

検索語句レポートから、キーワードを登録

問題点

成果に直結して
いるキーワード
を追加できて
いますか？



リスティング広告にはユーザーが特定のキー

ワードで検索した際に広告が表示されないように

設定する「除外キーワード」というものがありま

す。

特に「成果に繋がっていないキーワード」や

「コストが高いキーワード」を除外設定できてい

ないと無駄なコストが発生し続けてしまいます。

キーワード④

除外キーワードが設定
されていない

Google広告 検索クエリ別成果画面

こうすれば成果が上がる

検索クエリレポートを確認し、成果が上がっていないキーワード、多額のコストがかかっているキーワード、あるいは
特定の文言が含まれている検索クエリは成果が悪い、などの傾向を掴んだ後に、除外キーワード設定をしましょう。

成果に繋がっていないキーワードを除外設定

問題点

成果に繋がって
いないキーワー
ドを除外できて
いますか？



キーワード単位での成果分析において、週単位

や月単位のレポートをチェックする限りでは投下

コストが少なく目立たないキーワードが、長期で

みると成果を悪化させる原因になっている場合が

あります。

年単位の成果状況を集計してみると、それらの

チリツモキーワードが莫大なムダコストとなって

いることもあります。

ｓ

キーワード⑤

成果の悪いチリツモ
キーワードにコストを
投下している

Google広告 キーワード別成果画面

こうすれば成果が上がる

半年～数年間単位でのキーワードレポートを確認し、コストワードと成果の良いワードをしっかりと見極めましょう。
短期では費用対効果を判断しにくいスモールワードの成果に注目して効果検証をしてみましょう。

長期間の成果チェックでコストワードを見極める

問題点

全期間/年間/
半年間などの
長期間で成果を
チェック



リスティング広告では、キーワードは広告グ

ループと呼ばれる括りの中に登録します。

しかし、同一の広告文/リンク先を設定すべき

キーワードであるにも関わらず広告グループを分

けて配信する等、広告配信システムそのものの設

計思想に反して無闇に細分化した構造にすると、

品質スコアの低下やクリック単価の上昇を招いて

しまいます。

ｓ

キーワード⑥

広告グループが細分化
されすぎている

広告グループの設定の仕方

こうすれば成果が上がる

同じリンク先・同じ広告文を設定するキーワードは、できる限り同じ広告グループにまとめて配信をしましょう。
そうすることでデータが集約されるため、機械学習を円滑に働かせることができます。

可能な限り広告グループをまとめる

問題点



キーワード別の成果の一覧画面で、自社の広告

が検索結果の１ページ目に掲載されるために必要

な最低限の入札価格を確認することができます。

成果の良いキーワードで「1ページ目の入札単

価を下回る」という表示が出ている場合、入札単

価が低すぎるために広告が検索結果の1ページ目

に表示されないという問題が発生します。

キーワード⑦

実績のあるキーワード
の入札単価が1ページ
目を下回る

Google広告 キーワード別成果画面

こうすれば成果が上がる

入札を引き上げると共に相対的に成果の悪いキーワードの入札を下げてバランスをとりましょう。また、広告文を改善
して品質スコアを上げることで「１ページ目に掲載される最低限の入札価格」の金額を下げる対策も有効となります。

入札調整or品質スコアの改善

問題点

獲得が見込める
キーワードで
このアラートは
要注意



広告の品質とは、媒体が広告の品質レベルを10

段階で評価した指標です。広告の品質が高いと広

告の掲載順位が上がりやすく、クリック単価も安

くなります。

獲得が見込める重要なキーワードの広告の品質

が低いと、クリック単価が上昇したり、上位に掲

載されないなどの問題が発生します。

キーワード⑧

重要なキーワードの
広告の品質（QS/QI）
が低い

こうすれば成果が上がる

すぐにできる施策としては広告文を改善しクリック率と広告の関連性を高めることでしょう。また、リンク先に設定し
ているページがスマホ非対応であるとか、読み込みが遅いといった事象にも対応する必要があります。

広告文の改善でクリック率と広告の関連性強化

問題点

Google広告 キーワード別成果画面

レポートで
各キーワードの
「品質スコア」
を確認



レスポンシブ検索広告とは複数の見出しや説明

文の中からユーザーに関連性の高い広告文を自動

的に組合わせて表示することができる広告フォー

マットです。

レスポンシブ検索広告を利用していないと登録

した見出しと説明文の組み合わせでしか広告が表

示されず、広告掲載の機会を損失してしまいます。

広告文①

レスポンシブ検索広告
を利用していない

Google広告 レスポンシブ検索広告設定画面

こうすれば成果が上がる

広告見出し、説明文のパターンを複数個作成し、レスポンシブ検索広告フォーマットで広告文を追加しましょう。
同じような文言ではなく、訴求の幅をを持たせたパターンを追加することをお勧めします。

レスポンシブ検索広告を設定

問題点

「＋」ボタンを
クリックし「レ
スポンシブ検索
広告」を選択

Googleでは2022年6月から、Yahoo!では2022年9月から拡張テキス
ト広告が廃止され、レスポンシブ検索広告のみ設定可能となります。



サイトリンクとは、広告の下部に掲載されるテ

キストリンクのことで、事前に設定しておくと適

切なものを媒体がセレクトして掲載してくれます。

これらの機能をよく知らなかったりメンテナン

スができていないと、特にアピールしたいテキス

トリンクが掲載できないなど、せっかく獲得でき

たクリックを逃すことにつながってしまいます。

広告文②

サイトリンク/クイック
リンクを設定していない

Google広告 サイトリンク｜クイックリンク設定画面

こうすれば成果が上がる

Googleではサイトリンクを、Yahoo!ではクイックリンクを管理画面から設定しましょう。Googleのサイトリンクは多
くの文字数を入れることができる「拡張サイトリンク」での設定が望ましいです。

サイトリンクorクイックリンクを設定

問題点

「サイトリン
ク」のタブを選
択し、入稿され
ているか確認



コールアウト表示オプションとは、広告文の末

尾に全角12文字までのキャッチフレーズやアピー

ルポイントを複数個掲載することができる機能で

す。

この機能を知らなかったり、しっかりメンテナ

ンスできていないとこの機能を活用することで得

られたはずの誘導機会を損失してしまうこととな

ります。

広告文③

コールアウト表示オプ
ションを設定していない

Google広告 コールアウト表示オプション設定画面

こうすれば成果が上がる

コールアウト表示オプションは複数個登録できますから、自社のキャッチフレーズやアピールポイントなどを今一度整
理して、広告文に書ききれないポイントも含めて、コールアウト表示オプションに登録しましょう。

コールアウト表示オプションを複数登録

問題点

「コールアウ
ト」のタブを選
択し、入稿され
ているか確認



コールアウト表示オプションと同様にリンクの

つかないテキスト文を広告文末尾に付記すること

ができる機能ですが、この機能の役割としては、

「提供しているサービスの詳細を伝える」ことが

主な目的とされています。

別途費用をかけずに掲載面が広がる可能性のあ

る機能ですから、一度試してみてから良し悪しを

判断するのが良いでしょう。

広告文④

構造化スニペットを
設定していない

Google広告 構造化スニペット設定画面

こうすれば成果が上がる

兎にも角にも一度設定して試してみましょう。先に紹介したサイトリンクやコールアウト表示オプションなどの掲載面
を圧迫してしまうなんてケースもありえますから、しっかり検証した上で成果を上げていきたいですね！

構造化スニペットの設定

問題点
「構造化スニ
ペット」のタブ
を選択し、入稿
されているか
確認



特にGoogleでは電話番号表示オプション・価

格表示オプション・住所表示オプション・アプリ

リンク表示オプションなど、広告主の業種・業

態・目的に合わせて選択することができます。

自社に合った表示オプションがあるのなら、そ

の機能を活用できていないのは非常にもったいな

いです!!

広告文⑤

その他広告表示オプ
ションを活用できてい
ない

日本国内で使える広告表示オプション

こうすれば成果が上がる

広告主の業態に合わせて、適切な表示オプションを追加しましょう。電話問合せを獲得したいなら電話番号表示オプ
ションを、来店促進であれば住所表示オプションを、といったようにプロモーションの目的に合わせて設定しましょう。

広告主の業態に合わせた広告表示オプション設定

問題点



広告文はリスティング広告の改善において最も

重要な要素の１つです。

広告文のメンテナンスがおろそかになると、ク

リック率の低下、品質の低下、クリック単価の上

昇、掲載順位の下降といった事象が発生し、ひい

ては広告掲載そのものもままならなくなってしま

うという事態を招くこともあります。

広告文⑥

クリックされやすい
広告文が設定されてい
ない

広告文でチェックしておきたい５つのポイント

こうすれば成果が上がる

５つのポイントを押さえた広告文を作成しましょう。何よりも「そのキーワードを検索したユーザーはどういった情報
を求めているのか」についてしっかりと検討した上で広告文を書くことが重要です。

５つのポイントを踏まえた広告文を作成

問題点

検索語句が広告文に含まれている



広告文の改善は必ず複数の広告文を同時掲載し

ながら進めましょう。

「この広告が絶対に良い」とどれだけ思ってい

ても、ユーザーの反応は全く異なる場合も多いで

す。どの広告がクリックされやすいのか、わから

ないまま闇雲に広告文を変えていては、なかなか

成果につながりません。

広告文⑦

複数の広告文を入稿
していない

Google広告 入稿管理画面

こうすれば成果が上がる

検証したい広告文ごとに訴求点を絞り、複数の広告文のローテーション掲載を行いましょう。各広告文の訴求内容につ
いて仮説を立て、検証する広告グループの表示回数やクリック数から十分な検証母数が確保できるようにしましょう。

複数の広告文を同時掲載

問題点

一つの広告
グループに複数
の広告文が入っ
ていますか？



ファインド広告はYouTubeやGmailなど多くの

ユーザーが利用する場所に広告を配信でき、

Googleアカウントの行動履歴をもとに獲得見込み

の高いユーザーに広告を配信できます。

リスティング広告でリーチできない「見込み顧

客」に対して広告配信が期待でき、弊社の過去実

績でも堅調に獲得に至る場合が多いのですが、未

実施の広告主が多いのが実情です。

その他①

成果が期待できる露出
面(ファインド広告)に
配信していない

ファインド広告掲載面

こうすれば成果が上がる

「新規の見込み顧客にアプローチしたい」という場合にはファインド広告を活用していきましょう。リスティング広告
だけではアプローチできない新規の見込み顧客に広告を配信できる為、成果が見込めます。

ファインド広告を活用した広告配信

問題点

Googleアプリの
多くのユーザー
が利用する場所
に配信できる

広告枠

広告枠

広告枠



ブランドパネルはYahoo!のトップページの最も

目立つ場所に広告配信することができ、リターゲ

ティング等YDAのターゲティング機能も利用でき

ます。

成果が期待できる広告枠ですから、活用しきれ

ていない広告主は機会損失が発生しているといえ

るでしょう。

その他②

成果が期待できる露出
面(ブランドパネル)に
配信していない

ブランドパネル広告掲載面

こうすれば成果が上がる

「さらに配信面を増やしていきたい」という場合はぜひ活用していきましょう。「サイトリターゲティング」や「サー
チターゲティング」等のターゲティングと組合わせることで獲得見込みの高いユーザーにアプローチできます。

ブランドパネルを活用した広告配信

問題点

広告枠
Yahoo!のトップ
ページの最も目
立つ場所に配信

できる



DSAは広告主のwebサイトに基づいて、ユー

ザーの検索語句と関連性の高い広告を自動作成し

てくれる広告メニューです。

特にEC商材など商品詳細ページが多い業種の

場合にこの機能を活用できていないと、登録した

キーワードだけでは「商品名や型番」などの具体

的な検索語句まで網羅しきれず、広告掲載の機会

損失に繋がってしまいます。

その他③

成果が期待できる機能
(DSA)を活用していな
い

DSA（動的検索広告の仕組み）

こうすれば成果が上がる

ECや求人サイトなど「商品詳細ページを多く持つ業種」の場合にはぜひ活用していきましょう。特定のキーワードだけ
では網羅できないようなユーザーに対しても広告配信することができ、獲得機会を増やしていくことができます。

商品詳細ページの数が多い業種はDSAを活用

問題点 広告主のWEBサイト 媒体のクローラー 広告掲載

G O O G L E
Y A H O O

 キーワード候補
 広告タイトル候補
 リンク先候補

［自動抽出］

AD

AD

広告タイトル文：ページコンテンツから自動抽出
広告説明文：事前に任意で設定した文言が掲出
広告説明文：事前に任意で設定した文言が掲出

キーワードをすべて手動で網羅すること
が難しいほどの商品ページを持つ広告主
のWEBサイト

媒体のクローラーが、各ページコンテン
ツからキーワード候補、広告タイトル文
言を抽出

自動で抽出されたキーワード,広告文を検
索広告として配信。リンク先は抽出元と
なったWEBページに設定される



ショッピング広告はGoogle検索の“ショッピン

グ”面に掲載する広告メニューです。ショッピン

グに特化した検索であるとともに、商品画像や商

品価格も掲出されるため、見込みの高いユーザー

を集客できます。

大きな成果が期待できる広告枠ですから、未掲

載の広告主は売上獲得機会を損失しているといえ

ます。

その他⑤

成果が期待できる機能
(ショッピング広告)を
活用していない

ショッピング広告掲載面

こうすれば成果が上がる

ショッピング広告では可能な限り多くの商品を配信しましょう。配信する商品数を増やすことでユーザーの検索語句に
対する網羅性を高めることができ、広告掲載の機会を増やしていくことができます。

ショッピング広告にはできるだけ多くの商品掲載

問題点

キーワードに合
わせてEC商品
の広告掲載が

できる



動的リマーケティングは、ユーザーの閲覧履歴

をもとに閲覧商品並びに閲覧商品と関連性の高い

商品の広告を自動作成する広告メニューです。

特にEC商材や求人サイトなど「商品件数が多

い業種」の場合に成果が出やすい広告です。

大きな成果が期待できる広告枠ですから、該当

する業種で未掲載の広告主は売上獲得機会を損失

しているといえます。

その他⑤

成果が期待できる機能
(動的リマケ)を活用し
ていない

動的リマーケティングの仕組み

こうすれば成果が上がる

EC商材や求人サイトなど商品件数が多い業態の場合にはぜひ活用していきましょう。ユーザーの閲覧商品と関連性の高
い広告を配信することができる為、大きな成果が期待できます。

商品件数が多い場合に動的リマケを活用

問題点
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