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EC 担当者は商品登録や配送作業という基本的な業務以外に、売上を上げるための施策を考
えます。EC サイトを立ち上げただけでは、思うように売上は伸ばせないかもしれません。
他の EC サイトを研究し、他社が行う施策を積極的に取り入れましょう。

EC担当者が行うべき販促業務05

競合調査と施策の分析で売上を伸ばす

EC 担当者にとって、サイトに商品の登録をし、受発注業務や
配送処理を行うことは最低限必要な業務です。しかし本当に大切
なのは、EC サイトの売上を伸ばすための販売計画を立て、日々
施策を実行することです。

ベンチマークとなる競合他社の EC サイトをいくつかピック
アップすることが売上アップへの近道です。それらのベンチマー
クサイトが行っていて、自社がやっていない施策をピックアップ
してみましょう。

実際に商品を購入してサービスを体験する

ポイントは実際にその EC サイトで購入してみることです。①
EC サイト内のどの部分を見て購入意欲が湧くか、②商品を購入
してから到着するまでにどういったメールがどのタイミングで届
くか、③同梱物はどのようなものが付いてくるか、④日々の更新
内容など、競合サイトをさまざまな視点で研究することが大切で
す。そのうえで、自社でも実施できる施策を積極的に取り入れて
いきましょう。

施策を取り入れたら、その 1 つひとつの施策の結果を分析し
ていきましょう。仮に競合サイトが成功している施策であっても、
自社に落とし込んだ際、必ずしも成功するとは限りません。その
ため各施策を実際に行い、結果を確認し、PDCA をまわしてい
くことが、EC 担当者において最も大切な業務となります。

ベンチマーク
水準点や基準、指標
を意味し、もともとは
測量において水準点を
表す言葉。比較対象
となる他社の考察や展
開方法を指標に、自社
の問題点や改善点を
洗い出すこと。

計画・考察
P

D

C

A
更新作業

効果測定

分析・改善

チェック後の結果を
もとに分析し、何を改善
すべきかを考える

競合サイトの
ベンチマークを

見つけてチェックする

他社サイトのチェックポイント
• 購入意欲が湧くポイント
• 購入から到着までに届くメールの内容やタイミング
• 同梱物の内容
• サイト更新の内容など

自社で取り組んだ
施策のチェック

調査結果を踏まえ、
実施できる施策を
行うことが大切

販促業務のPDCA

売上が伸びた理由を分析し、
再現性の高い施策を

EC サイトを立ち上げただけでは、予想通りに売上が伸びると
は限りません。しかし、安心して下さい。正しく集客対策を行い、
お客様が買いたいと思う魅力的な EC サイトを更新し続けること
で売上は上がっていきます。結果を分析し、EC サイトの売上が
なぜ上がらないかだけでなく、売上が上がっている理由も明確に
することが大切です。

そして、何の対策を行えば、どれだけ売上が伸びるかというデー
タを明確にし、再現性が高い施策をいくつか用意することが、よ
り大切になります。

EC担当者のお仕事②

PDCA
Plan（計画）、Do（実
行）、Check（評価）、
Action（改善）の 4
つの頭文字を取ったも
の。業務効率化の方
法のひとつで、P → D
→ C → A → P…という
順番で業務を行う（サ
イクルをまわす）こと
で、成果の改善や仕事
の効率化を実現する。

1918
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ECサイトの運用において、生成AI は大きく更新頻度をあげるための必須ツールとなりつつ
あります。バナー画像や商品説明文のたたき台をAI がつくってくれるだけでも、大きく工
数を削減できます。

チャットGPTによる
商品説明文やバナー画像の作成13 シーン：父の日のプレゼントで、娘がプレゼントを渡すイメージ

①娘がプレゼントを渡すイメージ

修正指示

修正
指示

②リアルな路線でつくって

③日本人に変更して ④息子に変更して

修正指示

生成 AI でイラストや写真を作成

商品説明文はAIがお手のもの！

2024 年時点で最も代表的な生成 AI ツールである「チャット
GPT」を活用して、ECサイトの運用にどう貢献できるのかを探って
みましょう。商品説明文や特集バナーの作成などには、工数がかか
るばかりでなく、専門の人材も必要となるケースもあるため、運営
者にとっては頭を抱える業務です。まずは商品説明文の制作に生成
AIを活用する事例を見ていきます。
ここでは「AI ハンバーグ」という架空のハンバーグの説明文を書

いてもらうとします。特徴は「A5ランクの国産牛を使ったもので、
肉汁がすごい」。チャットGPTに依頼すると、ものの数秒で以下の
文章がアウトプットされてきました。
「A5ランクの国産牛を贅沢に使用した「AI ハンバーグ」は、一口
食べると溢れ出す肉汁とともに、口いっぱいに広がるジューシーな
旨味が特徴です。最高級の素材を使用し、丁寧に仕上げたハンバー
グは、肉本来の持つ豊かな風味を閉じ込め、まるでレストランのよ
うな本格的な味わいを家族全員でお楽しみいただけます。」
少し物足りないので、「家庭で美味しく食べる方法を付け加えて」

という指示を追加すると、フライパンやオーブンを使った調理方法
が加えられた文章がアウトプットされてきました。
表現や言い回しを整える作業は必須ですが、たたき台の文章とし

ては十分な出来です。文字数などを指定すれば、さらに効率よくテ
キストを準備することもできるため、活用しない手はないでしょう。
商品説明文ばかりでなく、キャッチコピーの生成にも役立ちます。

短時間でたくさんのバナー画像の作成も可能に

画像生成も同様です。たとえば「父の日のプレゼントで娘がプレ
ゼントを渡す画像」を作成してほしいとチャットGPTに依頼をしま
す。すると図解の①の写真が生成されます。これに「リアルな路線
に変更して」と依頼をすることで②の写真に。日本人に変更してと
依頼をすることで③に。娘を息子に変更してと依頼をすることで④
へと画像を切り替えられます。 
このように、特集バナーなどのヴィジュアルも生成 AIにより簡単

につくることができます。上手に活用することで短時間に多くの画像
を生成できるため、成果に応じた画像の入れ替えや、バナーを使っ
た販促の負担が軽減されます。 AI ツールを活用することで、これ
まで以上に消費者に魅力的なサイト作りが可能になるため、積極的
に利用しましょう。

生成 AI の活用

チャットGPT
2024年7月時点で、
無料版の利用は画像
生成など一部機能に
制限がある。また、機
能のアップデートも早
いためEC担当者であ
ればトレンドをチェック
しておく必要がある。

5756
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ランディングページでは、たった 1ページだけで商品購入に結び付けられるかどうかが重
要になります。ページが縦長でコンテンツが長々と続くため、お客様を飽きさせない工夫が
必要になります。

ブランディングや定期購入に効く
ランディングページ10

ロゴ

メインキャッチコピー
●●先生も推薦

こんなお悩み
ありませんか？

漫画
コンテンツなど

その商品はこれです！！

サブキャッチコピー
●●成分には
こんな作用が

・こんなお悩み
・あんなお悩み
・そんなお悩み

しかも、今なら●●です

●●するだけで
こんなにも●●！？

お得なセット販売
販売価格

0,000円

今すぐ購入する

お得なセット販売
販売価格

0,000円

今すぐ購入する

今すぐ購入する

Amazonでログイン

お客様情報のご入力
商品名
お名前
フリガナ
郵便番号
住所
電話番号
メールアドレス

必須

必須

必須

必須

必須

必須

必須

お客様の声
名前/年齢/職業
本当に使って
よかったです！

お客様の声
名前/年齢/職業
毎日の生活に
欠かせません。

アイキャッチ
写真
イメージ訴求の場
合は人物、商品
訴求の場合は商
品写真を利用

実現
できること
解決できる悩み、
得られる利便性
など

商品を紹介
上からの流れの
答えとなるように
紹介

購入フォーム
LPと購入フォーム
をひとつにまとめた
フォーム一体型LP
のかたちにする

エビデンス
客観的な根拠を
紹介

カートリンク①
カートページにリン
ク

カートリンク②
ページの途中でも
購入ができるように
設置

ポイントを絞って訴求

権威付け
実績、有名メディ
ア掲載など

顧客情報の
入力を簡易化
Amazon Payで購入
を行えるようにするこ
とで、お客様情報の
入力を減らす

信ぴょう性
お客様の声など、
第３者がほめてい
る内容

漫画
コンテンツ
上の流れをストー
リー仕立てで説
明

悩みを
可視化
ターゲットの悩み
を具体的に書き
出す

ランディングページの構成案

享受できるベネフィットをイメージさせる

ランディングページは、サービスや商品の紹介から購入までを
たった 1ページで完結させるページのことで、単品型 ECサイ
トで最も利用されています。縦長で他のページへのリンクが極力
少なく、写真や図解をふんだんに使って商品を説明する派手なデ
ザインが特徴です。ひとつの商品やブランドをストーリー仕立て
で見せて購入を促します。他のページへの離脱を防ぎながら、1
ページで商品の購入まで誘導できる構成にすることが重要です。
したがって、ターゲットを絞り込み、お客様に「商品を購入する
とどのようなメリットがあるか」を具体的にイメージさせるス
トーリーをつくることがポイントとなります。

飽きさせない工夫を盛り込むのがポイント

単にストーリー仕立てにするのでは、ページが縦長になるだけ
です。お客様を飽きさせないように、コンテンツを漫画で表現し
たり、要素間に「今なら初回購入 50％ OFF」など購入メリット
のアピールやカートページへ誘導するリンクを設けます。
また、単品型 ECサイトの商材の多くは、化粧品や健康グッズ

などのように、継続して購入する定期型販売に合う特性がありま
す。継続して使用するメリットなどをコンテンツに含めると、よ
り効果的です。ランディングページは写真を多用しており、検索
では引っかかりにくくなっています。そのため、サイトへの集客
にはリスティング広告（P.128）などのウェブ広告が必須です。

ランディングページ
ユーザーが最初にア
クセスしたページを指
す。LPと略すことも。
また、購入を誘導する
ことに特化した縦長レ
イアウトのページのこ
とをランディングペー
ジと呼ぶ。

単品型ECサイト
商品ジャンルやブラン
ドを一つに絞って販売
するECサイト。化粧
品や健康グッズなど定
期購入を前提とした商
品を販売するケースが
多い。

購買意欲を高める構成が重要

リスティング広告
検索されるキーワード
に連動して表示される
広告で、「検索連動型
広告」ともいう。ユー
ザーのニーズに最も近
い宣伝ができる。クリッ
クによって広告費用が
発生するものが主流。

8988
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Buy
買いたい

何かを買いたい

キーワードはこの４つの検索意図に分類されるため、目的に応じたキーワードを選定する。
たとえば目的が「購入意欲が高いユーザーを集客したい」場合は、Buyに分類されるキーワードを選定する。

購入の検討

• PC購入
• イヤホン　おすすめ

Know
知りたい

情報を得たい

• コラーゲンとは
• この芸能人の名前は

Do
したい

何かをしたい
方法を知りたい

• ダイエット　方法
• おつまみ　レシピ

Go
行きたい

どこかへ行きたい

• 富士山　乗り換え
• 東京都　おすすめ観光地

Buyクエリ

検索例 検索例 検索例 検索例

Buyクエリでの検索結果は
購買行動につながりやすい
コンテンツが表示される。

Doクエリ
Knowクエリでの検索結果はノ
ウハウや質問、動画などの検
索キーワードへの回答につなが
るコンテンツが表示される。

ユーザーが何かを検索するときには必ず目的が存在し、その目的は 4 つの行動心理で分類で
きます。 ユーザー心理を把握し、検索キーワードごとの真の目的を叶えられるサイトのコ
ンテンツづくりを目指していきましょう。

ユーザーの検索心理を把握した
SEOの攻略法05

マイクロモーメント４つの分類

マイクロモーメント別、検索結果の表示の違い

検索結果の表示に影響を与えるマイクロモーメント

マイクロモーメントとは、検索する目的を 4 つの心理状態で分
類した検索概念です。人は検索をするときに、「Buy クエリ（買い
たい）」「Know クエリ（知りたい）」「Do クエリ（やりたい）」「Go ク
エリ（行きたい）」の 4 つの目的をもって検索行動を起こします。
検索エンジンはこれらのマイクロモーメントに基づき、検索の表
示結果も変えてきます。 EC サイトにおいては当然、「Buy クエリ

（買いたい）」に応えるキーワードで上位表示が狙えるように対策
をしていきます。たとえば「コシヒカリ／通販」のようなキーワー
ドです。

しかしながら、直接的に購入意欲が明確な Buy クエリキーワード
には限りがあります。より多くのアクセス流入を狙うには、Know
クエリ（知りたい）に応えるキーワードまで対策していく必要があ
ります。たとえば「コシヒカリ／炊き方」などです。「何かを知り
たい」のあとに購入につながりそうなキーワードを設定していき
ます。 

ユーザーの検索作業を補助する「バーティカル検索」

バーティカル検索とは、検索エンジンがユーザーのマイクロモー
メントを把握し、より目的に沿った検索結果を表示できるように
する検索補助機能です。Buy クエリのキーワードが検索されると、
検索窓の下には「ショッピング」「画像」「動画」といった検索結
果を情報カテゴリー別に絞り込むメニューが現れます。いちばん

左に「ショッピング」と表示されていれば、検索エンジンが Buy
クエリだと判定している証拠です。自然検索の結果（すべて）に
も EC サイトが多く表示されるようになります。

なお、Buy クエリ以外の、たとえば Do クエリと判定されたキー
ワードでは、ノウハウ系サイトが上位に表示される傾向があるの
で、EC サイトでの上位表示対策としては、キーワードの再設定は
必須となります。

ユーザーの検索目的

マイクロモーメント
Google が 提 唱 す る

「何かをしたいと思い
立ったときに、検索し
たり、購買行動を起こ
したりする瞬間」を指
す行動分析のマーケ
ティング理論。スマー
トフォンの登場により、
いつでも、どこにいて
も、調べたいことを調
べたり、商品を買える
ようになったことで消
費者の行動は大きく変
化したことにより定義
づけられる。
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広告の成果を改善していくには配信内容の改善だけではなく、ランディングページの見直し
も大切な施策となります。

広告運用における
ランディングページの見直し15

状況に応じてランディングページを使い分ける

広告の成果は「出稿する広告媒体」「広告クリエイティブ」「ラン
ディングページ（LP）」の組み合わせで決まります。広告成果を分
析する際、広告全体や媒体別の CPA、媒体ごとのクリエイティブの
CTR などを見直すことが多いのですが、ランディングページまで含
めた分析が行われていないケースがあります。どんなに優れた広告
運用をしても、ランディングページの CVR が低いと、広告成果が
薄れてしまいます。広告成果を改善していく際は、ランディングペー
ジの分析見直しも忘れずに行いましょう。 

たとえば、「新規ユーザー向けの広告」は購買につながっているが
リターゲティング広告の成果が悪いランディングページがあるとしま
す。この場合、今すぐ購入を考えているユーザーには反応のいいラ
ンディングページですが、再訪者に対しては、購入へ促すあとひと
押しの内容が不足している可能性があります。リターゲティング広告
専用として、再訪者限定クーポンや商品の感想を多く掲載したラン
ディングページを用意することで、購買へと結び付けやすくなります。

LPOの検証は「ファーストビュー」と「オファー」

ランディングページの改善を行うことを LPO（ランディングページ
最適化）と呼びます。LPO は広告の成果を最大化するうえで欠か
せない大切な施策です。主に検証すべきポイントは 2 点、「ファース
トビュー」と「オファー」です。ファーストビューの離脱率が 40％
を超えている場合は危険信号です。はじめに表示される画面で興味

ヒートマップヒートマップ クリックヒートアップクリックヒートアップ

変更前変更前 変更後変更後

お得な定期購入

3,575円
通常価格7,150円

内容量50g／○○○○○○○○
○○○○○○○○○○○○○○

薬用リンクルジェル
パーフェクト○○○

50%
OFF

送料
無料

お得に購入する
定期購入について

お得な定期購入

3,575円
通常価格7,150円
薬用リンクルジェル

パーフェクト○○○
3年連続売上日本一

内容量
50g

50%
OFF

送料
無料

お得に購入する
初回50％OFF

定期購入について

初回
限定
定期初回限定／お一人様1回限り／
2回目以降は10％OFF6,435円

お得な定期購入

ヒートマップは
よく見られていると濃い赤に、
見られていないと
青に近くなります。

クリックヒートマップは
クリックされている箇所に
色が付きます。
多くクリックされているほど
赤に近くなります。

よく見られている箇所や
クリックされている箇所を
見ながら、
ランディングページの
改善を進めていきます。

割引訴求を目立たせる

販売実績を追加

限定訴求を追加

初回価格に
打ち消し線を入れて
割引価格を目立たせる

内容量を目立たせる

ヒートマップデータによるファーストビューの検証

オファーデザインの変更ポイント

を持たれずに離脱に至ってしまっているので、スクロールしてもらえ
るようになるまで改善を繰り返します。 

ショッピングカートのまわりに配置する「オファー」（購入条件）
も重要ポイントです。割引率や送料無料などの購入を後押しするキ
ラーコンテンツを配置し、CVR 改善の PDCA を繰り返し試みます。 

ウェブ広告の運用③

ランディングページ
P.88 の解説に付け加
えると、検索結果で自
社のページが上位に
表示されるようにする
対策のことで、製品や
サービスの魅力を掲載
した説得型の縦長の
ウェブページ。

CPA  CTR  CVR
コンバージョン単価、
クリック数、コンバー
ジョン率
P.127 を参照
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ページや日付単位で調べることができるツール

「セッション」を基準とした計測

一人がパソコン・タブレット・スマホで
それぞれアクセスした場合、
３セッションとカウントされる

① リアルタイム…過去30分のサイトへのアクセス状況
② キーイベント…購入数
③ ユーザー属性…どんなユーザーがサイトにアクセスしているか
④ 集客…どの経路でサイトに訪問してきたか　
⑤ エンゲージメント…ページの表示回数やイベント回数

Webサイト

旧Googleアナリティクス
(UA)の測定方法

・ページビュー
・イベント

１セッション

一人がパソコン・タブレット・スマホで

Webサイト

・ページビュー
・コンバージョン

3セッション

一人がパソコン・タブレット・スマホで

Webサイト

一人がパソコン・タブレット・スマホで

Webサイト

・ページビュー
2セッション

「ユーザーとイベント」を基準とした計測

Webサイト

アプリ

新Googleアナリティクス
(GA4)の測定方法

・訪問
・ページビュー
・イベント

イベント１

Webサイト

・スクロール
・クリック

イベント3

WebサイトWebサイト

・ページビュー
イベント2

GA4ではA さんが
PCから・スマホから・タブレットからの３回
サイトにアクセスしたと認識される

すべて同じユーザー

EC サイトの分析を行う際に欠かすことのできないGoogleアナリティクス。Google が無料
で提供するアクセス解析ツールですが、2020 年に新たなバージョンであるGA4がリリースさ
れました。GA4を使いこなすことができれば、サイトの健康状態を把握することが可能です。

Googleアナリティクス（GA4）の
役割と重要性03

本格的な分析を行うにはGoogleアナリティクス

EC サイトの分析を行うには、アクセス数や購入率などさまざ
まな数字の分析が必要になります。これらの数字はカートシステ
ムに付随する分析機能で確認できるものもありますが、本格的に
ECサイトを分析するのであれば、Google アナリティクスの導
入は必須です。
Google アナリティクスとは、無料で利用できる高機能なアク

セス解析ツール。具体的には「どんなユーザーが」「どこから入っ
てきて」「どのページを見て」「なにを買ったか」を詳細に分析で
きるツールです。単純なアクセス数だけでは把握できない細かな
情報を解析し、ECサイトの改善につなげることができます。

ユーザー行動をベースに分析する次世代の分析ツール

2020 年10月に「GA4」がリリースされ、それまで利用されてい
た「UA」から2023 年 7月に完全移行されました。新バージョン
がリリースされた背景には、テクノロジーの進化とプライバシー保護
の重要性が挙げられます。従来のUAは主にCookie を使用して
ユーザーの行動を解析していましたが、近年、スマートフォンやタブ
レット、PCなど複数のデバイスを使うユーザーが増えているために、
Cookie ベースではこれらの多様な行動を正確に追跡することが難
しくなってきました。
GA4では、従来のCookie ベースの「ページセッション型」計測

から、ユーザーの行動全体を捉える「ユーザー型」計測に変更され

Google
アナリティクス
Google が無料で提供
するアクセス解析ツー
ル。アクセス数や滞在
時間、使用したデバイ
スなど、ユーザーの行
動に関するデータを分
析することができる。

ました。これにより異なるデバイス間やアプリとスマホ間を跨いだ
アクセスでも同一ユーザーだと判別できるようになり、ユーザー行
動の全体像をより明確に把握できるようになりました。従来のセッ
ション単位の計測では分析が難しかったユーザーの行動を、より詳
細に追跡することを可能にし、より綿密な分析が可能となりました。

ＧＡ４を使って調べられるデータの一例

旧Googleアナリティクス（UA）と新Google アナリティクス（GA４）の違い

アクセス解析ツールの基礎①

UA
Google アナリティク
スの以前のバージョン
名。

Cookie
ウェブサイトにアクセ
スした際に記録される
ファイル情報のこと。 
訪問者が訪れたサイト
の履歴、入力したデー
タ、ID、さらに利用環
境などの情報を指し、
再度ウェブサイトにア
クセスしたときにこれ
らの記録されたファイ
ル情報を再入力するこ
となくサービスが利用
可能になる。
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一定のファンがついていないと、CRMの機能を発揮しづらいのがモバイルアプリです。ア
プリ利用者の増加に立ちはだかるハードルに関して解説していきます。

ダウンロード促進の施策がカギ
アプリ利用者を増やすポイント11

モバイルアプリ開発に乗り出す目安は顧客数1万人

プッシュ通知機能が抜群に優れ、操作性もウェブサイトに比べ
改善できるケースが多く、売上増加の要素が満載のモバイルアプリ
は、ぜひ導入したいツールです。しかしながら、そもそも顧客がつ
いていない店舗がアプリ展開をしても、その効果は限定的となりま
す。当然ですが、プッシュ通知に反応してくれる顧客、アプリ内に
滞在してくれる顧客がいなければ、EC サイトとなんら変わらないか
らです。モバイルアプリの開発費、維持費の無駄使いとなるばかりか、
アプリの管理工数もばかになりません。店舗とECを合わせた顧客
数が1万人を超えたあたりが、モバイルアプリを検討するラインに
なります。顧客数 1万人までは LINE 公式アカウントで CRM 対策
を講じるほうが効率がよいでしょう。 

また、アプリ施策を成功させるには、まずはダウンロード数を増
やすことが重要です。アプリストアでは、「東京　アウトドアグッズ」
のように、ニーズを表すキーワードでアプリを探す人は皆無で、店
舗名やブランド名での指名検索しかされません。つまり、まったく接
点のないユーザーがアプリをダウンロードすることはなく、既存顧
客からのダウンロードしか見込めないのです。

ダウンロードのハードルを乗り越えていこう！

アプリのダウンロード数を増やすには、既存顧客へのアプローチ
が必須となります。LINE 公式アカウントの友だち集めを行ったとき
のように（P.220）、タッチポイントごとに KPI を設定し、ダウンロー

ファーストビュー
には、ダウンロー
ドに必要な情報
（QRコードな
ど）を掲載

アプリ限定の
クーポンや情
報を配信する

実店舗とポイ
ント連携や店
舗情報の案内
を行い、O2O
マーケティング
（P.15）を行う

いちばん最後
にもダウンロー
ドに必要な情
報（QRコード
など）を掲載

セカンドビューに
は、ダウンロード
特典を端的に説
明

初回の登録時に
ポイントを付与
することで、初回
購入の離脱を減
らす

アプリのダウンロード特典を伝えるランディングページ

ド数を追っていきます。LINEの友だち追加よりモバイルアプリのダ
ウンロードのほうが心理的ハードルが高いため、メリット訴求をよ
り考えていかなければなりません。アプリ限定のクーポンや商品・
コンテンツ、アプリへのログインポイントの導入など、アプリを活用
するメリットを用意します。EC サイトではアプリのダウンロード特典
をわかりやすく掲載したランディングページを用意します。店舗があ
る場合は、レジでの声がけは必須です。アプリのダウンロード時に
仮登録機能を用意し、会員情報を入力しなくてもポイントの付与や
クーポンの獲得ができるようにし、ダウンロード数を稼ぎましょう。

モバイルアプリマーケティング②
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Amazon では Google の SEOとは異なる、「A10」というアルゴリズムによって検索結果
が表示されます。Amazon の販売促進施策においては、特に重要なポイントとなります。

Googleとは違う
AmazonのSEOアルゴリズム04 PC スマホ

モバイルバッテリーすべて

スポンサー○○
ベストセラーの
モバイルバッテリーは
こちら

スポンサー
ブランド広告

スポンサー
プロダクト
広告SEO

SEO

モバイルバッテリー

結果
スポンサー

スポンサー

今すぐチェック

［Amazon限定ブランド］
モバイルバッテリー

絞り込み

corekaraバッテリー

corekara
バッテリー

4.5
corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.0

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.0

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.0

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.0

corekaraバッテリー corekaraバッテリー
4.5

corekaraバッテリー
4.0

モバイルバッテリー
大容量 急速充電corekara

￥1,699

￥1,699

タイムセール
￥1,699
タイムセール

corekaraバッテリー
4.5

○○○○○○
モバイルバッテリー

￥1,899

aaaaaaバッテリー
4.0

スポンサーブランド広告

スポンサープロダクト広告

PC、スマホによる Amazon の検索結果の表示内容

直近の売上が検索結果の順位に大きく影響を与える

「A10」と呼ばれるAmazon SEOのアルゴリズムの基本設計は、
「購入につながる可能性の最も高い商品を、できるだけ上位に表示
させる」です。これはユーザーが最も求めている商品を、検索結果
の上位に表示することでユーザビリティを高め、「Amazonなら探し
ているものがすぐに見つかる」という顧客体験を提供するサイトを
目指しているためです。 
代表的なアルゴリズムは「おおよそ7～14日以内の販売件数が

多い商品が検索上位に表示される傾向がある」というものです。売
上を伸ばすためには検索結果の上位に表示させるのはマストですが、
そもそも上位表示を獲得するには売上が必要です。この問題を解決
するには、出品直後の SEO が弱い状態での「広告出稿」と「FBA
の登録による prime マークの獲得」（P.240）が欠かせません。 
右図のように、Amazonの検索結果ページの上位表示スペースは、

ほぼ広告枠です。さらに、Amazonユーザーの70％は 2ページ目
に遷移しないというデータもあるため、なんとしてでもAmazon 内
のSEOを成功させ上位に表示させたいところです。  

不足のない商品ページのつくり込みとレビューの重要性  

Amazon SEOでは商品詳細ページのつくり込みも、検索順位に
大きく影響します。制作において特に大切なのが「商品名」です。
最大50文字まで表示することができ、「メーカー名」「ブランド名」「商
品名」「型番」「色・サイズ・タイプ」など商品に関する情報を、半

角で区切って登録します。また、商品詳細ページの「商品仕様文」「商
品説明文」「商品紹介コンテンツ」の3種類のテキストコンテンツに
は、検索上位を目指すためのキーワードを盛り込みます。 
検索順位は商品名や商品説明だけでなく、レビューの数や在庫を

きちんと保持していたかどうかも重要な指標です。特にレビューは
検索順位を上げるだけでなく、ユーザーが購入を検討する際の参
考にする大切な要素です。サンクスメールでレビューを依頼するなど
して、カスタマーレビューの獲得を目指しましょう。ただし、意図的
なレビュー内容の操作や高評価レビューの依頼、プレゼントを付与
したレビュー依頼などは、規約違反になるので行ってはいけません。 

カテゴリーランキング1位を取得し売上を伸ばす！  

Amazonではカテゴリーもしくはサブカテゴリーのどちらかで売
上1位を獲得すると、「ベストセラー」のロゴが表示されるようにな
ります。ベストセラーのロゴが商品ページに掲載されると、検索結
果の上位ページに表示されやすくなるだけでなく、ユーザーからの
信頼度も増すため売上を伸ばしやすくなります。Amazonでは非常
に多くのカテゴリーが存在するため、1 位を取りやすいカテゴリーを
発見して登録するのも、ひとつの戦略です。 

最大モール Amazon 対策②

スポンサーブランド
広告とスポンサープ
ロダクト広告 
スポンサーブランド広
告は検索結果画面の
最上位に表示され、商
品の情報に加えて、ロ
ゴや見出しを活用して
ブランドの情報やメッ
セージを広告訴求に含
めることができる。一
方、スポンサープロダ
クト広告は、検索結果
で表示される商品一覧
の上位に商品情報が
表示される広告。

カスタマーレビュー
Amazon.co.jpで扱っ
ている商品に関する意
見や感想をサイト上に
自由に公開できる場。
商品に対する評価のよ
い悪いにかかわらず、
さまざまな意見や感想
が投稿される。
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