
富山県

デジタル
マーケティング
実施マニュアル
令和４年５月25日

(令和７年４月１日一部改訂)

広報課



マニュアルの位置づけと目的

2

県民をはじめとする消費者のニーズが高度に複雑化していく現代において、消費者に対して製品
やブランド、サービスの魅力を伝え消費行動へとつなげるには、最適なメディアの活用と適切なメッ
セージの伝達が必要です。また、消費者が接触する各種のメディアは、インターネット上のメディアに
限らず従来のテレビや新聞、雑誌、屋外看板においても、高度なデジタル化が急速に進んでいます。

こうした時代の変化に適応した行政運営をしていくためには、対象者と行政、その他関係者の
相互メリットを常に意識し、対象者にとって必要な物事、情報が何であるかを分析し、より効果
的・効率的に創造、伝達、配分することが必要となっています。また、その実行手段は、スマートフォ
ンの爆発的普及を背景として、急速なデジタルシフトが必要な時代を迎えています。

本マニュアルは、行政ではまだ実例の少ないデジタルマーケティングを、庁内各室課が導入する
際の指針となる教科書として、必要となる基礎知識や、標準的な導入の手順に沿って各プロセス
で留意すべき詳細なポイント等を示すことにより、正しい認識や共通の理解のもと、デジタルマーケ
ティングを活用した、効果的・効率的な情報発信を目指します。
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デジタルマーケティングに取り組む理由
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情報収集方法の変化への対応

物理的距離の解消

EBPM(ｴﾋﾞﾃﾞﾝｽ・ﾍﾞｰｽﾄ・ﾎﾟﾘｼｰ・ﾒｲｷﾝｸﾞ）

推進の必要性



スマートフォンの普及
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消費者の動向からみるデジタルマーケティングの必然性
→スマートフォンの爆発的普及

多くの民間企業が今後のビジネス拡大のために集中すべき世代としている
「ミレニアル世代」を中心にデジタルの活用は進み

彼らへのコミュニケーションの手法も変化してきています。

また、デジタルの活用はインターネット回線の強化、スマートフォンなどの
携帯情報端末の爆発的普及・機能向上などにより、

どの世代においてもデジタルの活用は「当然」のものなりつつあります。

1人1台以上
デジタル端末を
保有する時代に



スマートフォン保有率について
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スマートフォンは、60,70代においても、7割以上の保有率となっており
身近なデジタルデバイスとなっています。

（出典）デジタル庁（2021）「日本のデジタル度 2021」



インターネットの普及について
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スマートフォンの普及により、インターネットはほぼ日常的に活用されるものとなり
60歳以上においても、インターネットは活用されている時代になっています。

（出典）総務省「令和２年通信利用動向調査」（令和３年）



情報収集方法の変化
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接触メディアの変化
→デジタル端末での情報収集が当たり前の時代に

図：メディア総接触時間構成比 時系列推移（１日あたり／週平均）
(参照：博報堂DYメディアパートナーズ メディア環境研究所

「メディア定点調査2021」時系列分析より)

「メディア定点調査2021」の
データによれば日本国民の1日当たりの
メディア接触時間構成比率において
パソコン、タブレット端末
携帯電話やスマートフォンといった
デジタル端末の割合が年々拡大し
2018年には50%を超えています。



物理的距離を解消した情報の届け方が望まれる時代へ
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1人1台以上
デジタル端末を
保有する時代に

インターネットがつながれば、
「直接的なコミュニケーション」が必要なくなる時代へ

デジタル上での対応直接的な対応

その場で手渡しの
コミュニケーション

インターネットがあれば
どこへでもアプローチ

どこへでもコミュニケーションが可能になるため
物理的距離を解消することが可能



EBPM推進の必要性
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政策の企画をその場限りのエピソードに頼るのではなく、政策目的を明確化した
うえで合理的根拠（エビデンス）に基づくものとすることが求められています。

従来の
マーケティング手法

↓
トラディショナルメディアの

活用

EBPMの推進に適した
マーケティング手法

↓
デジタルマーケティングの活用

テレビ
パンフレット

ポスター

視聴率
配布部数

通行人の数

動画広告
ホームページでの情報発信

視聴数
ホームページ来訪人数

アクセス元の場所
属性

具体的なアクション
(資料ダウンロード数など)

結果の可視化・数値化により、根拠に基づいたアクションが可能になります。



エビデンスに基づく最適化のサイクル
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隔週・月次レポートは下記のような視点に注意して確認します (一例)

改善策の実行

データの
計測

データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

データの
計測

データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

隔週
レポート

隔週
レポート

データの
計測
データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

データの
計測
データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

隔週
レポート

隔週
レポート

データの
計測
データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

データの
計測
データの
計測

課題点の発
見

課題点の発
見

改善案
の実行
改善案
の実行

隔週
レポート

隔週
レポート

改善策の実行
来月への課題の洗い出し

と実行施策の提案

来月への課題の洗い出し
と実行施策の提案

全体の振り返り・事業の成果計測、確認・効果的であったポイント、課題、改善点の洗い出し・来年に向けた提案

月次
レポート

月次
レポート

月次
レポート

(例)３か月で行う施策における改善策の実行例
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デジタルマーケティングルール①
事業戦略の組み立てにおけるルール



事業組み立てにおいて注目する点
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事業組み立て時には、次の２点に注目すること。
①事業のベースとなる予算の使い方が適切であるか
②組み立てた事業がデジタルマーケティングの活用を考えた際に、実現

性が高くかつ、効果的であるか

予算の使い方のルール化

実現性・効果を向上させるための
ルール化

「伝える」予算の可視化、デジタル比率

３：６：１の法則

事業計画ヒアリングシートの記入

広報課のチェック

留意事項の設定



「伝える」予算の可視化、デジタル比率
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・広い範囲への情報発信、スマートフォンの普及率、withコロナへの対応を考慮すると、
デジタルマーケティングの活用は、広報活動のような情報を「伝える」際に有効な手段となります。

・デジタル化への対応を可視化するため、次の点をルール化します。

「伝える」予算の可視化、デジタル比率

「伝える」の定義は、県内外に向けて、施策や事業、現状などを問わず、
県が誰かに伝達することとします。

例．県外の人に観光の情報を伝える、県内の人に選挙に行くことを促す伝達を行う

「伝える」の定義

予算要求時において、各室課は、 「伝える」予算の室課の全体額、そのうちデジタ
ルを活用して「伝える」額を整理し、広報課へ提出します。

例．移住事業で伝える額は室課全体で2億、その中でデジタル広告は1.5億

・インターネットを通じて、パソコンやスマートフォンで受け取るための情報発信を広報
のデジタル化と捉えます。

・テレビのデジタル放送は、インターネットを通じて伝えているわけではないため、デジ
タル化に該当しません。

予算の可視化のルール

「デジタル」の定義



デジタル比率を考える
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情報発信の相手に合わせて、情報発信予算における
デジタル活用比率は検討する必要があります。

デジタル
比率
20%

非デジタル比率
80%

デジタル比率
80%

非
デジタル比

率20%

ターゲット：シニア
シニア層は、デジタルよりも

従来のトラディショナルメディア＝紙で
情報収集するケースが高い

↓
デジタル＜非デジタル

ターゲット：非シニア
子育て世代などは、デジタル＝

スマートフォンで情報収集するケースが高い
↓

デジタル＞非デジタル

60歳未満のインターネット利用率は、ほぼ100%に近い状況なので、情報発信予算のデジタル比率
は、増加させるべきです。その目標値を80%と定めて、予算の組立てを行います。

インターネットを通じて、広報活動を行う場合は「デジタル」による活動としてカウントします。

例．ウェブサイトを制作して、観光情報を届ける。動画広告を活用して、コロナに関する広報活動を行う。
YouTube Liveを通じて、オンラインイベントで実行する。オンラインで調査を実施する。など

※テレビのデジタル放送はインターネットを通じて配信しているわけではないので、デジタルの対象外となります。



サーロインの法則作る(3)：届ける(6)：分析する(1)
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1人1台以上
デジタル端末を
保有する時代に

デジタルで伝える場合は、
3:6:1(作る):(届ける):(分析する) の予算配分で事業を組み立てます。

→動画やホームページを作成し、デジタル広告を活用して
情報発信を行い、結果を計測・分析することが重要

(従来の情報取得)
↓

雑誌・テレビなどから情報を伝達することで
消費者は情報を取得し

次の行動を決定した

与えられた情報内での選択

(現在の情報取得)
↓

インターネットを活用して、自分の知りたい
情報は自発的に手に入れられるようになり

選択肢の幅が広がっている

自分で情報を取得し、選択肢を広げる

複数の
情報を自ら
探して、取り
に行くことが

可能

情報を得る方法を用意する
(動画、ホームページ)

↓
数多く存在する

選択肢の中に入る必要がある
↓

存在を広告などで発信し
選択肢の中に入る

↓
発信の結果を分析し
発信の精度を高める

3:6:1
(作る):(届ける):(分析する)

どのパーツもかけてはならない



【作る】【届ける】【分析する】、デジタル・非デジタルの項目例
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非デジタル
↓

インターネットを介さず
情報発信を行うための手段

デジタル
↓

インターネットを通じて
情報発信を行うための手段

 WEBサイト制作費
 LP（ランディング・

ページ）制作費
 WEBサイト改修費
 WEBサイト管理費
 動画制作費
 バナー制作費
 システム制作費

など、「モノ」が出来上が
るときにかかる費用が

この項目に該当

 動画広告費
 ディスプレイ広告費
 検索連動広告費
 ソーシャル広告費
 デジタル音声広告費
 ソーシャルアカウント

運用委託費
 広告アカウント運用

管理費

など、「情報発信」を
行うためにかかる費用が

この項目に該当

 ウェブサイト解析
レポート作成

 データ活用分析
レポート作成

 データ購入費

など「分析」を
行うためにかかる費用が

この項目に該当

作る 届ける 分析する
 テレビCM制作費、配信費用
 ラジオCM制作費、配信費用
 ポスター、パンフレット制作費、

設置費
 イベント会場費用、人件費
 代理店依頼費用
 販促品制作費

など「インターネットを介さない」
活動を行うためにかかる
費用がこの項目に該当

情報を届けたいターゲットに応じて
デジタル比率を調整

事業予算の
３割

事業予算の
６割

事業予算の
１割

サーロイン(3:6:1)の法則の徹底



母数の考え方
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情報発信の予算を検討する際は、情報発信の相手を考慮する目安として、
リーチ率（広告の到達率） 6割を目指します。

〈例〉県の認知度向上を目指した、動画広告の配信
・予算：500万円 ・メインターゲット：大阪、25-45歳の男女

母数の把握
（望ましい広告回数）

大阪に住む 25-45の男女
（大阪：2,064,991人）

↓
フリークエンシー

(一人あたりに充てる広告の回数)
5回で視聴数を算出

(認知度ＵＰには５回/人の視聴が効果的)
↓

200万視聴×５回
=1,000万視聴・・・㋐

ターゲット母数から
必要なリーチ数の割り出し

デジタルの単価によるリーチ数
（実際の広告回数）

予算500万円
↓

1視聴4円で計算
↓

125万視聴・・・㋑
(500万÷4円）

予算から目的に応じた
単価によるリーチ数の割り出し

リーチ率（㋑/㋐）

12.5%
↓

予算足りない
or

ターゲットの再検討

リーチ率６割を
達成できるか？



事業計画ヒアリングシートの記入
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・デジタルマーケティングを活用した事業計画が、実現性が高く効果的なものとなっているか
チェックするため、ヒアリングシートを作成し、広報課と協議します。
・広報課と協議しながら、事業内容をブラッシュアップすることを通じて、事業計画や仕様書へ
の記載内容を固め、この後の業務をスムーズに行うための戦略の基を定めます。

事業計画ヒアリングシートの記入

担当部 担当課
担当者
(記載者)

記載日

事業名

事業目的・概要

事業目標
(KGI)

重要業績評価指標
(KPI)

上記の事業目標達成
を実現可能な、富山
県のユニークセリン
グポイント

上記の事業目標を達
成するための、具体
的な施策

withコロナを意識す
る事項

現状の課題

データ統合に向けた
導入アセットの確認

Googleアナ
リティクス

Googleアナ
リティクス管
理方法

タグマネー
ジャー

■富山県デジタルマーケティングヒアリングシート

・Why・・・なぜこの事業を行うのか
・Whom・・・誰に対して事業を行うのか（市場・対象の限定）
・What・・・具体的な提供するサービスは何か
・When・・・実行スケジュールは
・Who・・・誰が実行するのか（実行体制）
・Where・・・どのようなメディアやチャネルを用いて事業を行うのか
・How・・・どのようなプロモーション手段を用いるのか
・How much・・・予算はいくらか、予算の配分はどうするのか

導入済み 非導入 Yahoo!導入済み 非導入Google導入済み

各室課は、広報課との協議に向け
ヒアリングシートを作成します。

↓
ヒアリングシートの作成を通じて、

マーケティング思考を活用した事業内容の検討・見
直しを図るなど、事業内容を整理します。

↓
広報課との協議等を通じて、
このシートを磨き上げることで、

実際に仕様書に落とし込む際に
漏れなく必要事項を記載できるなど、

正しくデジタルマーケティングが実行できます。
↓

施策・事業が進んでいく際に、
関わっているメンバーが、

迷ったら立ち返る場所として
用意しておく側面もあります。



広報課のチェック
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財政課へ「伝える」予算の要求を行う際に、広報課において「検査済」とされるこ
とを前提とすることで、デジタルマーケティング活用についての正しい検証を担保し
ます。

広報課のチェック

ヒアリングシート作成
（各室課）

事業内容検討MTG
（各室課⇔広報課）

財政課へ
予算要求 予算化

この工程を経たものが、「検査済」の事業となる

予算要求フェーズ



広報課のチェック
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・各事業の委託を行う場合、取組みの質を県全体で担保するために、「デジタル
マーケティング留意事項」を、仕様書に添付することを必須とします。
・これにより、県が必須とする設定事項を、事業受託者に確実に実行してもらえる
よう依頼できるようになります。

留意事項の設定

 県MCC（マイ・クライアント・センター）の活用
 県指定のGTM（グーグル・タグ・マネージャー）の活用
 GA（グーグル・アナリティクス）パラメータルールの徹底
 YouTube広告配信時における、BLS（ブランド・リフト・サーベイ）実施の検討
 分析レポートの提出

など、通常、事業受託者が業務として省略しがちな項目を確実に実行するよう留意事項
を設定し、事業受託する＝留意事項を守る という状況を作り上げます。
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デジタルマーケティングルール②
事業の進行におけるルール



事業の進行において注目する点
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事業の進行時に注目する点は
①事業受託者とのキックオフMTG
②事業実行チェックシートを活用した、設定の確認
③事業終了時における分析レポート
であり、これらをルール化することで、確実に実行される状況を作り上げます。

事業進行におけるルール化

キックオフMTGの設定

事業実行チェックシート

分析レポートの提出



キックオフMTGの設定
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・各室課は、事業受託者が決定し、デジタルマーケティングを実行する際には、事業
受託者、広報課とのキックオフMTGを行います。
・このMTGにより、事業の設計が適切に行われているかチェックする機能を広報課で
担えるようにし、県全体で一定のレベルが担保できるようになります。

キックオフMTGの設定

事業受託者の決定後にキックオフMTGを実行

事業受託者 県
事業執行室課

県
広報課

県の設定
したルールが

守られるための
確認



事業実行チェックシート
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・「事業実行チェックシート」は、スケジュールやTo DOの整理、活用するパラメータ提出、タグ
マネージャーやGoogleアナリティクスの権限付与など、事業を実行するにあたり、必要な準備
が正確に行われているかをチェックするシートです。
・このシートを活用することで、事業における設定の抜けや漏れを防ぐことが可能になります。

事業実行チェックシート

■スケジュール(例)
4/1 4/2 4/3 4/4 4/5 4/6 4/7 4/8 4/9 4/10 4/11 4/12

大分類 小分類 水 木 金 土 日 月 火 水 木 金 土 日
コンテナ権限付与
タグマネージャのタグ設置
GAの権限付与
GAの連携
各種広告タグの導入
トリガーアクションの設定
タグ発火テスト
キャンペーン設計・設定内容の決定
GAとの連携
富山県MCCとの連携
オーディエンスリストの作成
オーディエンスリストの共有
クリエイティブ入稿
配信スタート

Googleタグマネージャ

Google広告セッティング
(GDN)

■タグマネージャ・GA権限管理表
事業名 委託会社 権限付与者 役職 メールアドレス 権限レベル GA GTM ステータス

●●業務 富山広告社 富山聡 部長 satoshitoyama@toyamakoukoku.jp 編集権限 ● ● ●

mailto:satoshitoyama@toyamakoukoku.jp


(参考)チェック項目：タグマネージャーの設定
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・Googleタグマネージャーは、無償でかつ、代理店ではなく事業主にて管理が可能なツール
です。
・こちらのツールを活用して、計測・データ蓄積に必要なタグやウェブ上でのアクションを計測す
る際のトリガー設定を行います。

県が管理・運用を行う
県タグマネージャーを

広報課が開設
(県GTM)

A事業用
コンテナ

B事業用
コンテナ

C事業用
コンテナ

事業受託者
αが設定

事業受託者
βが設定

事業受託者
Γが設定

広報課がコンテナタ
グ権限を付与

事業受託者ごと(事業ごと)に、コンテナを付与して管理させる体制を構築することで、
タグマネージャー並びにタグの入れ忘れ、タグの二重導入などを防ぐことができ、

かつ事業受託者に依存しない、タグの管理を実現することができます。



(参考) Googleタグマネージャーの構造例
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①コンテナタグ

③リマーケティングタグ

・計測タグをいれるための箱を作るためのタグ
・1サイトごと、またはドメイン単位で作成

サイトを閲覧したユーザのアクセス情報を
サーバに送信するためのタグの総称

サイトを訪問したユーザー(ブラウザ）情
報を取得し、
再アプローチを可能にするタグ

配信した広告がどれくらい成果に
つながったかを測定するタグ

外部サイトへのリンククリック等、サイト
内の行動を計測する際に利用するタグ

Googleタグマネージャー
概念図

④コンバージョンタグ

⑤Google Analyticsタグ

②計測タグ
②計測タグ

①コンテナタグ

③リマーケティング
タグ

④コンバージョン
タグ

⑤Google
Analyticsタグ

コンテナタグのみ、直接ウェブサイトに導入します。
コンテナタグの設定により、自動的に②~⑤のタグ
が設定されます。

そのほかのタグは、Googleタグマネージャーの
管理画面で設定します。(ウェブサイトに直接導入は行わない)



タグマネージャー運用フロー
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・県Googleタグマネージャーの運用を行うために、下記のようなフローを確立します。
・各室課が、こうしたフローを遵守することで、共通ルールの実行を図ります。

各室課：
・事業受託者へ今回GTM
を使用するユーザー名と、ア
カウント(メールアドレス)をヒ
アリング(事業実行チェック
シート)

事業受託者（再委託先
を含む。） ：
・上記の質問の回答を記
入し、各室課、広報課へ
送付

広報課：
・事業で使用するウェブサイ
ト用のコンテナをGTM上で
作成
→このときコンテナタグも併
せて発行する

・対象コンテナの権限を事
業受託者（再委託先を
含む。）に付与

広報課：
・コンテナタグを事業受託
者（再委託先を含む。）
へ送付

事業受託者（再委託先
を含む。）：
・対象のウェブサイト全ペー
ジにコンテナタグを設置
・コンテナタグを該当ウェブ
サイト(LP)へ設置
・LPへのコンテナタグ設置
作業終了後、コンテナ上へ
広告タグ設定

事業受託者（再委託先
を含む。）：
・コンテナに設置した広告タ
グなどの発火テストを実施

権限対象者
ヒアリング

コンテナ作成
タグ発行
権限付与

コンテナタグ設定
コンテナ上へのタグ

設置
タグ発火テスト



チェック項目：パラメータルールを定める
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・パラメータは、事業受託者によってルールが異なる可能性があります。
・このため、県としてパラメータのルールを決定し、どの事業受託者が実施しても同レ
ベルでの効果計測が行われるよう運用する必要があります。

これらのルールを、どの事業受託者においてもデジタルマーケティングを実施する際には徹底します。



(参考)Googleアナリティクスのパラメータの必要性
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複数のメディアでプロモーションを同時期に行った場合、最終的にどの広告が効果
的であったか検証したいときに、「パラメータ」を用いて判断することが可能になります。



分析レポートの提出
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・事業の途中・終了時にPDCAを漏れなく実行するため、分析レポートの提出並
びに報告会を実施することをルール化します。

・通常は、事業終了後に報告会を行うケースが多いですが、事業の途中でも改
善を最大限行う体制を作り上げます。

分析レポートの提出

事業の途中でMTG

最終報告会

隔週などでMTGを実施。
各KPIの現状報告と改善案の提案を行う。

↓
事業の途中においても、改善を行い

ナレッジをためておく。

事業終了後において、活動報告を実施
事業のKPI、KGIに対する考察や

今後の方針、来年すべきことなどをまとめる。
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 第一章：デジタルマーケティングの重要性
・デジタルマーケティングに取り組む理由
・デジタルマーケティング予算の考え方

 第二章：デジタルマーケティングの進め方



＜デジタル・マーケティング実施の基本フレーム＞

デジタル・マーケティングは、事業の組み立て時には【マーケティング的思考】を用いることが重要

※次ページから、手順ごとに概要を説明

手順1 事業内容の検討（6W2H）

手順2 目標・事業成果の設定

手順3 ターゲットの設定

手順4 インサイトの調査と把握

手順5 ペルソナの設定

手順6 カスタマージャーニーマップの作成
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手順7 メディアプランの作成

手順8 クリエイティブプランの作成

手順9 クリエイティブの制作

手順10 計測方法とツールの設定

手順11 広告配信と最適化

手順12 終了後のレビュー



「6W2Hのフレームワーク」を活用すると、事業内容が明確に整理できます。

６W２Hのフレームワーク 内 容

Why なぜこの事業を行うのか？

Whom 誰に対して事業を行うのか？

What 具体的に提供するサービスは何か？

When 実行スケジュールは？

Who 誰が実行するのか？

Where どのようなメディアやチャンネルを使うか？

How どのようなプロモーション手段を用いるか？

How much 予算はいくらか？予算の配分はどうするのか？
36

手順１ 事業内容の検討 (6W2H)



●KGI・・・Key Goal Indicator（キー・ゴール・インジケーター）
・重要目標達成指標：

事業の最終的な目標が達成されているかを計測するための指標のこと。

●KPI・・・Key Performance Indicator（キー･パフォーマンス･インジケーター）
・重要業績評価指標：

事業の最終的な目標（KGI）を達成するための過程を計測する中間指標のこと。
適切な指標を用いて途中過程の成果を把握することで、最終成果を最大化するために
必要な修正ポイントを洗い出すことができます。

KGIとKPIは常に親子の関係であり、ツリー構造となります。

37

手順２ 目標・事業成果の設定



手順２ 目標・事業成果の設定

参考：KPIツリー例：KGIとKPIの関係の例
（富山県への移住者増加をKGIとした場合）

これらのKPIが達成されることで、最終成果であるKGIが
達成できるように、成果を設定しなければなりません。
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手順３ ターゲットの設定

ライフスタイル、行動特定、価値観、個性
購買動機による分類

例）旅行好き
都会の暮らしにつかれている人
育児をしている人 など

性別、年齢、居住地域、収入、職業、
学歴などによる分類

例）20-40代の女性
IT企業の務めている人
関東圏在住の人 など

セグメンテーションの考え方用いて、対象を考える

ターゲットを設定をするために、消費者を居住地・年齢・趣向・行動パターン
などの特定の属性ごとに細分化する考え方を用いる

人口統計学的属性
（デモグラフィック属性）

心理学的属性
（サイコグラフィック属性）

施策のターゲットを絞るときは、デモグラフィック、サイコグラフィックを考えます。

39



手順４ インサイトの調査と把握

40

対象者の行動や思惑、
それらの背景にある意識を考慮した

対象者の本音にあたるもの

インサイト アンケート
や

デプスインタビュー
によって把握する

調査手法 アンケート デプスインタビュー

特徴

●メリット
定量的な情報の収集に有利
回答数を集めやすい

●デメリット
回答者自らが設問文を読んで能動的に回答する
ため、的確な情報の収集には適切な設問の設定
が必要

●メリット
定性的な情報の収集に有利
面接形式で行うため、臨機応変に質問を変え、
回答者の心理状態を深掘りすることが可能

●デメリット
通常は一対一の面接となるため、回答者の確保
と面接自体に相応の時間が必要

インサイトを理解しクリエイティブに活かすことで、
ターゲットがひきつけられるメッセージを伝えることが可能になります。



手順４ インサイトの調査と把握

参考：アンケート設問作成における留意点

・設問は、何らかの答えを誘導するような表現になっていないように作成します。

・設問の表現は、調査対象者が理解可能な言い回しにします。

・1つの設問項目で、複数の選択が必要な選択肢を作らず、漏れがなくダブリのない

選択肢とします。

・設問の対象となる期間を明確にします。

（特別な一定期間でのことなのか、普段の習慣についての設問なのかを明確にします。）

41



手順５ ペルソナの設定

ターゲットの設定

インサイトの把握

リアルな一個人
へ具体化 ペルソナ

ペルソナとは
 サービス・商品の典型的なユーザー像のことで、実際にその人物が実在しているかのように、

年齢、性別、居住地、職業、役職、年収、趣味、特技、価値観、家族構成、生い立
ち、休日の過ごし方、ライフスタイルなど、リアリティのある詳細な情報を設定します。

 実際のターゲットは、設定したペルソナに類似した人物になりますが、ペルソナをしっかり設
定することで、ターゲットのぶれを防ぐことができます。

※注意点
時として「事業主体から見たときの理想的なターゲット像」「理想的なプロモーション対象」に近いペルソナを描いてしまう
危険性があるので「常に消費者の目線で設定する」、「調査で得られたデータから作る」ことが重要です。

ペルソナの設定は、施策関係者が共通認識を持って
クリエイティブ開発やメディアプラン策定を進めることを可能にします。

ペルソナを設定すれば、ターゲットのずれを防ぐことが出来るようになります。
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手順５ ペルソナの設定

参考：ペルソナの例

名前：富山聡

年齢：35歳

家族構成：妻（32歳）、長男（1歳半）

職業・役職：外資系IT企業勤務、技術営業担当

収入：650万円

居住地域：東京都文京区

休日の過ごし方：子どもと遊ぶ、家族へ料理をふるまう、釣り
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手順５ ペルソナの設定

参考：ペルソナの例

ストーリー：

富山県出身、大学は大阪市内の大学へ進学。仕事をするなら一度は東京で仕事を
するべきと思い、就職活動は東京の企業へ。最初の仕事は商社だったが、将来的に
地元に帰っても仕事ができる技能をつけたいと外資系IT企業へ転職。転職して4年、
ようやく英語を使う職場環境にも慣れてきた。

東京で仕事中心の毎日だったのが、子どもができたことで生活にも心境にも変化が起
きている。会社は昨今の働き方改革の影響もあり、深夜残業の日々から最近は早く
帰るようになった。幼い子どもが寝てしまう前に帰宅できるようになったことが嬉しい。
週末に子どもを近くの公園で遊ばせていてふと思う、子どもを育てるならもっと自然と
触れ合える環境の方がいいのではないか。漠然と考えていた、いつか地元に戻って仕
事をすることを、少し具体的に考えてみようかと思う日々。40歳まであと5年、40歳に
なる前には何らか決断しようと思っていた自分を思い出す。
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ターゲットが富山への観光を決定するまでには、「富山を知る」→「富山に興味・関心を抱く」
→「他の観光地との比較を行う」→「富山行を決定する」といった感情の変化があり、
この感情の変化の連鎖を作ることがプロモーションであると言えます。

↓
上記のように、感情・行動段階を「パーセプション」と呼ぶため、

「プロモーション＝『パーセプションチェンジの連鎖』を起こすこと」と定義できます。

手順６ カスタマージャーニーマップの作成
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カスタマージャーニーを考えると、ターゲットの感情の移り変わりを想定したうえで
感情の段階に合わせた施策を考えることが出来ます。

タ
ー
ゲ
ッ
ト
①

タ
ー
ゲ
ッ
ト
②

まだ富山県の良さを
認知しきれていない

観光名所、名産品を知らない

富山県の観光名所は
何となく知ってる

まずは、「行ってみたい」と
思わせる施策が必要

イベント情報や詳細情報を
提供し、富山観光意欲を

高める施策が必要

認
知
必
要

興
味
を
深
め
る

カスタマージャーニーを考え、ユーザーを成果に導く道筋を明確にします。



手順６ カスタマージャーニーマップの作成

パーセプションチェンジの連鎖を効果的に起こすために必要なことを意識して
メディアやクリエイティブ、ユーザーの流れを施策上で組み立てます。

認知する 興味・関心
を深める 行動を起こす

認知してもらうためには

「目に留まらせる」
「イメージを植え付ける」

ことが重要
↓

「もっと知りたい」という
感情につなげる

必要がある

興味・関心を深めて
もらうためには

「魅力的な情報の提供」
「見やすさ・使いやすさ」

を重視する
↓

実際の行動につながるような
コンテンツを用意する

行動を起こして
もらうためには

「申し込みのしやすさ」
「適度なリマインド」

が重要
↓

アクション意欲があっても
申し込みなどが煩雑だと

気持ちが切れてしまう

心情やメディアをパーセプションごとに記載し、カスタマージャーニーマップを作成

成果に導く道筋は、パーセプションチェンジの連鎖を狙うことを重視して考えます。
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手順６ カスタマージャーニーマップの作成

参考：カスタマージャーニー作成の進め方

1. カスタマージャーニーのスタートとゴールを決定します。
2. カスタマージャーニーのスタートとゴールの間に、途中工程の段階を作成します。
段階の分け方については、消費者の購買行動モデルなどの
マーケティング理論を参考にします。

3. 各段階におけるペルソナの心理状態を記載します。
4. ペルソナの心理状態を次の段階に進めるために必要なメッセージが
何かを検討し、記載します。

5. どのような手段（メディア）を使えば、そのメッセージを伝達できるのか
を検討し、記載します。

6. ペルソナの心理状態が次の段階に進んだことを測定するための中間指標を
検討し、記載します。
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手順６ カスタマージャーニーマップの作成

参考：カスタマージャーニーマップの例（観光事業の例）
Dream Consider Activate Travel Share/after

ユ
ー
ザ
ー

の
心
理

なんとなく旅行に行きたいと
いう感情を持っている。

行先は定まっていなく
時期も決めていない。

富山っていいかも、と思っ
ているので、もう少し情報
を得た上で、行先として
検討していく。

実際に富山行きを決定し、
ツアーや交通手段、アク
ティビティや宿など、旅の1
日で回る選択肢から組み
立て、予約する。

実際に旅行を楽しむ。県内
をストレスなく動きたい。また、
追加情報も調べる必要も
ある。

楽しいことを共有したい。知
り合いに富山を観光地とし
てレコメンドしたい。もう一度
あの思い出を味わいたい。

ユ
ー
ザ
ー

の
行
動

旅行情報サイト（Trip 
Adviser、じゃらん等）を見
ながら、行先のイメージを膨
らませている。

富山県の観光関連サイト
や観光情報サービスサイト
において、富山県の情報
を積極的に調べる。

観光情報をたよりに旅行
の計画を立て、それにあっ
た宿、アクティビティ、交通
などを予約する。

あの店は何時まで開いてい
る？この辺でお茶が飲める
ところを探す等、旅の中での
＋αの行動も細かく出てくる。

SNSでのシェア。観光情報
サイトへの書き込み。ECでの
商品購入。

メ
デ
ィ
ア

動画共有サイト
（Youtube）やSNS
（Facebook）等で、いろ
いろと情報を調べていたら
（旅行に限らず様々な情
報）動画広告に接触。

富山県の観光関連サイト
にて、富山を選んでもらえ
るような、旅行者にとって
有益情報を載せる。

離脱後はリターゲティング
で再び調べてもらう。

富山県関連サイト上から
の予約や、普段自分が
活用しているOTA（オン
ライン・トラベル・エージェン
ト）、アクティビティ予約
サービスに誘導して、予約
させる。

富山県の旅行中に役立つ
観光情報
GoogleMAP上での店舗
情報（時間・口コミetc..）

各種SNS、観光情報サイト
でのレコメンド。
レコメンド投稿への接触。
ECサイトで産品購入。

メ
ッ
セ
ー
ジ

富山県に来ることにより、
自分が体験できることをイ
メージさせる。来てみたい、こ
んな体験してみたいと思わ
せるような、夢を見させる。

最も富山の強い点を押し
出し、ほかの地域では提供
できない価値を提供できる
ことを見せる。

Dreamの段階の後は、
他にもこのようなおすすめ
の場所があります！という
ことを伝える必要がある。

観光コースとして回る際に、
どのように回れば効率が
良いのか？ターゲットに合
わせてのコースなどを届け
ることで、旅行のイメージを
具体化する。

ネットで簡単予約、本観
光サイトから、予約サイト
へ移ることが可能です、の
ように、「簡単にWEBで予
約可能です」ということア
ピール。

WEBで申し込むと、予約
特典があると、なお促進
することが可能。

GoogleMAPなどでは、営
業時間や、イチオシポイント。
最近だと、コロナ対策の内
容などを記載し、ターゲット
が求めている情報をピンポイ
ントに届けます。

観光地にて、インスタグラム
などできれいに映る写真の
ポイントを紹介し、その場所
には実際に「ここから撮影す
ると、とてもきれいです」のよ
うに、シェアを促進する仕掛
けを施す。
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使いやすいウェブサイトにより
ターゲットにストレスをかけない

手順７ メディアプランの作成
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ターゲット・カスタマージャーニーを明確にした後に
活用するメディアを検討することが重要です。

カスタマージャーニーマップ作成時に
検討したメディアの候補を

心情にふさわしい手段へ具体化する(動
画・検索連動など)

動画広告→認知を与える際に活用

リターゲティング広告→リマインドで最後のアク
ションを誘導するのに活用

メディアによってターゲットにアプローチした
後は、ウェブサイトに誘導し

次の心情段階へと動かすことをプラン

事業ごとにおけるターゲットに
アプローチできるメディア(データ)

を検討する

学生→SNS(Instagram、Twitterなど)

ニーズが固まっている人→Google検索

優れたコンテンツによる追加情報で
次の心情へ誘導

プランで考慮すべきこと 検討例

ターゲットに合わせたメディアを採用することが重要です。



参考：ジャーニーに合わせたメディアプラン検討例
観光の行き先として

興味を持つ

観光名所やアクティビティなどを
紹介した動画広告にて

観光地として興味を持つ
↓

観光情報特設サイトへ流入させる

海外の方に対して、同じ国の外国
人が観光名所やアクティビティを紹
介している動画を流し、興味を持た

せる
↓

それぞれの国の言語に対応した
観光情報特設サイトへ流入させる

プロモーションの実施

※上記のプロモーションにおいて
ふるさと納税ページ、移住ページなど

その自治体に対して、興味を
持っているユーザーのデータを

活用できるとベター

YouTube広告の活用

宿・アクティビティを予約

OTAページへの観光情報登録(宿・
アクティビティなど)も行い、OTA上で
観光情報を調査しているユーザーに

対してもアプローチ
↓

そのままインターネット上で予約が
できるように整えておく

海外OTAについても、もれなく登録
をすることで、海外の需要を

拾いやすくする

宿・アクティビティを
デジタルで予約

※各ターゲット国で活用されている
OTAは異なるため、Googleトレンド

などを活用し、利用されている
OTAサービスをあらかじめ抑えておく

ことが重要

宿・アクティビティをOTA（ｵﾝﾗｲﾝ・ﾄ
ﾗﾍﾞﾙ・ｴｰｼﾞｪﾝﾄ）へ登録

観光情報を調査する

観光情報特設ページの制作

観光情報特設サイトを作成し
観光地・アクティビティを紹介。
ユーザーに興味を持たせるような

写真・動画を活用
↓

そのままインターネット上で予約へ

※どの観光名所、アクティビティが
よく見られているのか？人気がある

のか？など、観光情報特設サイトに
おけるユーザーの動きを

分析することで改善を実施

WEBページ制作

観光情報は、ターゲット国のユーザー
が来訪したときに、言語対応

できるようにしておく
↓

インバウンドの対応も実施

観光消費

旅中でGoogleMAPを活用した際に
お店の情報などを表示できるように
しておくことで、ユーザーに対して有益

な情報を届けることができる
↓

有益な情報により、来店意欲を高め
観光消費を促しやすい状況を整える

旅中での情報提供

※実際に店舗での支払い時に
アプリなどを活用し

キャッシュレス対応を行っておくと
より消費が期待できる

GoogleMAPへの情報掲載
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参考：ディスプレイ広告参考表

Googleディスプレイネット
ワーク

Yahoo!ディスプレイアド
ネットワーク

DSP(DemandSidePla
tform)データ特殊型

DSP(DemandSide
Platform)配信先特

殊型
Facebook

(Instagram)

特徴

 MCCとの接続ができる
ため、事業会社の運用
状況が確認でき、透明
性に優れている

 国内・国外問わず配信
が可能

 Yahoo!の面に広告配
信が可能

 国内のみの配信

 特殊なデータ(Wi-Fi
活用している人など)
を活用可能

 国内・国外問わず配
信が可能

 中国などの、通常
のディスプレイ広告
では配信が難しい
配信先を選ぶこと
が可能

 国内・国外問わず
配信が可能

 Facebookへの広告配
信が可能

データの
共有活用

◎
(リターゲティングデータ共有)

〇
(リターゲティングデータ共有

(申請必要))
△

(外部データは有料)
△

(DSPによって違いあり)
◎

(リターゲティングデータ共有)

透明性 ◎
(MCC接続を実施)

〇
(閲覧権限の付与)

△
(DSPによって違いあり)

△
(DSPによって違いあり)

〇
(BM接続でアカウント閲覧)
(アカウント作成日に依存)

配信単価 〇
(クリック課金)

〇
(クリック課金)

△
(インプレッション課金)

△
(インプレッション課金)

〇
(課金形態は複数)

配信先 〇 △
(海外不可) 〇 ◎ △

(基本的にFB内が主流)

・特殊なデータの活用、配信先の活用がなければ、基本的には「Googleディスプレイネットワーク」の活用が
有効的だと考えられます。MCCをデータ統合のために活用しており、透明性から考えても有効です。
・特殊な配信が必要な場合は、DSPも検討します。 51
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・リーチ力と配信単価、ターゲティングを考慮するとYouTubeが有効です。
・その他、目的によって使い分けが必要で、より正確なデータを使用したければFB/IG、特殊なデータを使用する
場合はDSPなどの動画系ネットワーク、若年層へのリーチ目的であればLINE、バズや面白いコンテンツを配信す
る場合はTwitterの活用を検討します。

参考：動画広告参考表

YouTube Facebook/Instagram DSP/動画広告ネット
ワーク系 LINE Twitter

特徴

 圧倒的なリーチ力と安
価な配信単価。

 国内・国外問わずエリ
ア、ターゲットをしぼった
配信が可能。

 登録情報を元にした正
確なターゲティングが可
能。

 国内、国外問わず配信
が可能。

 特殊なデータ(Wi-Fi
活用している人など)
を元に配信が可能。

 サービス利用が限られ
る中国などでも配信
が可能。

 日本では圧倒的に
利用ユーザーが多
い。

 若年層へのリーチが
得意。

 ユーザーとインタラクティブ
な配信が可能。

 シェアされやすい。

データの
共有活用

◎
(リターゲティングデータ共有)

◎
(リターゲティングデータ共有)

△
(提携先のデータ利用が可能

※DSPによって違いあり)

○
(LINE保持データと提携
データの利用が可能)

透明性 ◎
(MCC接続でアカウント閲覧)

〇
(BM接続でアカウント閲覧)
(アカウント作成日に依存)

△
(DSPによって違いあり)

△
(DSPによって違いあり)

配信単価
◎

視聴課金(30秒視聴)
Or

エンゲージメント

〇
表示課金

Or
視聴課金(15秒視聴)

△
インプレッション課金

△
インプレッション課金

〇
・50%表示2秒再生 or クリッ

ク
・100%表示3秒再生
・50%表示6秒再生)

配信先 YouTube内のみ FB/IGと提携ネットワークへ配信 提携ネットワークへ配信 LINE内のみ Twitter内のみ
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※一般的に自治体の場合、他の自治体と被らないユニークセリングポイントを絞り込むのは、難しい可能性
があります。しかし、WEBサイトや動画など制作物を作る際に、自治体の強みがわかるように心がけること
が重要です。

手順８ クリエイティブプランの作成

53

【富山の強み】を明確にすることが重要です。

どこか
移住したい。。。

富山
京都
青森
香川

ターゲットから見れば選択肢は
多く競合が多く存在する状況

↓
その中にあってターゲットから選ばれる

ためには、「他では得られない」
メリットを明確に伝える必要がある

「他では得られない」
メリットを明確に伝えるには？

なぜ他では得られないか
↓

ユニークセリングポイント（USP)
の明確化

どのようなメリットが得られるのか
↓

ベネフィットの明確化

消費者が得られる
最終便益

他では得られない
”売り”となるポイント

この２点を明確にして伝える



［（対象となる商品やサービス）］（を使ったこと）によって、そのおかげで

［ （ベネフィット） ］という便益が得られました。

なぜなら、［（対象となる商品やサービス）］には、他の商品やサービスにはない、

［ （ユニークセリングポイント（USP）） ］があるからです。

※商品やサービスが実際に使われていて、その結果便益を得られているという

「理想的な状態」を想像しやすくするために、意図的に過去形で記載します。

手順８ クリエイティブプランの作成
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参考：消費者ベネフィットとUSPの明確化のためのフレームワーク



手順９ クリエイティブの制作

55

好みにより制作物のズレが起こることを防ぐ必要があります。
クリエイティブ
ディレクター

デザイナー コピーライター

【事業受託者】
クリエイティブチーム内

での認識合わせ

【富山県（委託者）】
担当者間での
認識合わせ

制作物のイメージを
合わせることが重要

イメージを合わせて防ぎたい事象

 手戻り・工数の増加
 「こんなはずではなかった」
 「イメージと違う」

クリエイティブブリーフ
(ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの目的、対象
等の骨格を整理したもの)

の作成
↓

認識合わせ

・上記事象を防ぐために、制作段階に至るまでに検討してきた内容を、1シートにまとめた
「クリエイティブブリーフ」を作成します。（記載内容は次頁のとおり）
・具体的には、予算要求段階で検討・作成した「ヒアリングシート」をベースに作成します。

↓
委託者と受託者の間に生まれる、イメージの溝を埋めることが出来ます。

個人により、制作物のイメージが異なる可能性があるので、関係者の認識を合わ
せることが重要です。



手順９ クリエイティブの制作
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参考：クリエイティブブリーフに記載する内容

１ プロモーションの目的 プロモーションで達成したいことは何か。そのKGIやKPIは何か

２ ターゲットペルソナ プロモーションを訴求するターゲットのペルソナは何か

３ ターゲットインサイト ターゲットのインサイトは何か

４ ターゲットの行動・パーセ
プションの変容

プロモーション（広告）に接触する前
のターゲットの行動とパーセプション
（感情、認識）は何か

プロモーション（広告）に接触した後
のターゲットの行動とパーセプション
（感情、認識）は何か

５ 訴求する商品・サービス 訴求する商品・サービスは何か

６ 訴求する商品・サービス
のポジショニング

訴求する商品・サービスがもたらすベネフィットとＵＳＰ（ﾕﾆｰｸｾﾘﾝｸﾞﾎﾟｲﾝ
ﾄ）は何か

７ 広告配信先メディア GoogleやFacebookなど、どのメディアに広告配信をするか
また、その制作仕様（フォーマットやサイズ、容量制限など）は何か



手順１０ 計測方法とツールの設定

活動の結果を数値(データ)で計測するために、ツールの導入が必要不可欠です。

データ
広告からの流入数

広告 予約完了

データ
問合せフォームへ訪れた数

データ
お問い合わせした数

効率よく流入させる
メディアを検討

申し込み行動を促す
コンテンツを検討

申し込み行動を促す
フォームになっているか

を検討

これらのKPIをデータとして取得するために、計測ツールを導入しておくことが重要です。

Googleアナリティクスの導入(タグの導入)
Googleアナリティクス

パラメータの付与
Googleアナリティクス

目標設定

デジタルマーケティングは、広告配信の計測だけでなく、LP（ﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞ･ﾍﾟｰｼﾞ)や
ホームページにおけるユーザーの行動も計測することができ、PDCAを回すときに重要
効果的です。
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TOPページ 問い合わせ
フォームページ



手順１０ 計測方法とツールの設定

参考：Googleプロダクトにおける計測指標例
指標 説明
インプレッション数
(imp数) 広告表示回数。広告がユーザーに表示された回数

クリック数
広告やリンク、ボタンなどをユーザーが押した数
検索連動型広告やディスプレイ広告の場合は、広告をクリックした結果、ウェブサイトへ
誘導されていることがほとんどであり、ほぼウェブサイトへの誘導数と同義となる

コンバージョン数
(CV数)

ビジネス上、成果といえる指標を獲得した数
「見込み客」が「（初めて商品を購入することで）既存客」に「転換（コンバート）」する
ことを語源とし、通販サイトでは商品の購入が発生した数、B2B企業などでは問い合わ
せや資料請求などが発生した数等とされる

リーチ数 広告を配信可能な対象者、もしくは配信した対象者の数を指す

動画視聴数
(View数)

動画や動画広告が視聴された回数
何秒再生されたかをもって「視聴された」と定義するかは、配信するメディアや計測に使
用するツールによって異なり、例えば、動画再生後、最初の30秒が再生された場合を
「視聴した」と見なすなど、メディアやツールごとに特性に応じて定義される

動画再生数 ユーザーが動画広告を再生した回数

ユーザー数 ユーザーとはデジタルマーケティングのプロモーション事業の対象者のことを指す
動画広告視聴ユーザー数とは、動画広告を視聴した人の数を指す 58



手順１０ 計測方法とツールの設定

参考：デジタルマーケティングの基本計測項目と目的に応じた指標の選定の例

プロモーションの目的 重要視する指標

認知度向上のための動画広告プロモーション リーチ数、動画視聴ユーザー数、動画視聴率、
広告表示単価 など

理解度向上のためのコンテンツプロモーション
クリック数、動画完全視聴数、直帰率（ユー
ザーがWEBサイトに訪問した最初のページで離脱した率）、
コスト・パー・エンゲージメント（CPE）（広告コスト
÷「いいね！」の回数など特定のユーザー行動回数）など

購入や予約などの具体的アクションを促すプロ
モーション

コンバージョン数（CV）（商品購入や会員登録など、
成果として定義したアクション数）、クリック率、コン
バージョンレート（CVR）(コンバージョン数÷WEBサイ
ト訪問者数)、コスト・パー・アクイジション（CPA）
（広告コスト÷成果数） など

59



手順１１ 広告配信と最適化
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広告を配信する段階で考慮すること

 GoogleやFacebookなどの広告配信プ
ラットフォームの管理画面上で、広告制作
物・ターゲット設定・予算設定・入札金額・
最適化のための数値目標などを設定しま
す。

 配信が正常に開始されると、システムによる
自動審査および審査担当による手動の広
告審査が並行しておこなわれ、審査を通過
した広告が順次配信されます。

 そのため、ユーザーに対して広告が実際に配
信開始されるには24時間程度の時間差が
発生する場合があります。

当初の目標を達成できるよう、配信期間中に調整を随時おこなうため、
定期的な広告運用状況の把握と対策が必要です。

デジタル広告は、広告開始後でも設定を変更可能なので、最大の結果を残すため、
定期的に現状を確認し、必要に応じて改善を図ります。



手順１１ 広告配信と最適化
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参考︓最適化の例(Google広告における最適化例)

●目的：サイトアクセスを増やす

【 ク リ ッ ク 数 の 最 大 化 】 で は 、 予 算 内 で ク リ ッ ク 数 を 最 大 化 で き る よ う に
入札単価が自動的に調整されます。

→新しくウェブサイトを制作した後は、多くの人にコンテンツに触れてもらうことが重要。

このため、まずはクリック数の最大化により、ユーザーをウェブサイトに集めることで、多
くのユーザーにサービス等をより詳細に認知させるほか、ウェブサイトの改善にも役立て
ることが可能となります。



●目標コンバージョン単価でコンバージョンを増やす

【目標コンバージョン単価】の最適化では、目標として指定したコンバージョン単価で
コンバージョンを最大限に獲得できるように検索、またはディスプレイの入札単価が自
動的に設定されます。

入札単価は、コンバージョンによって目標より上下する場合があります。

→ある程度認知した人に対して、実際の成果、または成果に近しい行動を行わす
のにどのくらいの費用をかけるのか？を設定して配信することが可能。

この最適化は主に、「リマーケティング配信」に活用されることが多く、通販の広告
などでは頻繁に活用されています。

手順１１ 広告配信と最適化
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参考︓最適化の例(Google広告における最適化例)



●予算全体を使おうとしながらコンバージョンを増やす

【コンバージョン数の最大化】機能を使用すると、予算全体を使おうとしながらキャン
ペーンのコンバージョン数を最大化するように自動的に入札単価が設定されます。

→成果単価が設定しにくい、または過去に事例のない事業においては、成果、または
成果に近い行動の最大化を目指して、まずはこの機能を活用すると効果的。

注意点として、新しくウェブサイトを制作したときなどの、全く新しいキャンペーンの認
知施策においては、「成果」の計測は行われていない状態であるため、この機能は
活用が難しい。

手順１１ 広告配信と最適化
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参考︓最適化の例(Google広告における最適化例)



・数値の特徴や感想を述べるだけのレビューは、再提出を必ず求めます。
・次へつながる改善策が具体的に出てくるまで、レビューを続けることが重要です。

手順１２ 終了後のレビュー
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レポートは受け取って終わりではない。

受託事業者からのレポートに対しては、常に不明点を潰します。

 PDCAサイクルを効果的に実施するために
最も重要なプロセスはレビューです。

 施策の途中や終了後に、一連の事業につ
いてのレビューを実施することが重要です。

 事業全体としての連続性を維持しつつ改
善を繰り返すには、一連の活動をレビューと
して記録に残し、反省点と改善点を明らか
にして共有することが重要です。
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appendix：用語集
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（参考）デジタルマーケティング留意事項



74

（参考）デジタルマーケティングヒアリングシート・事業評価シート


