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1 ． 検索エンジン連動広告の概要と研究の

要点

　「検索エンジン連動広告」とは，ヤフーや

グーグルなどの検索結果画面に掲載されるク

リック課金型のインターネット広告である。広

告主が任意に選んだキーワードを登録してお

き，そのワードが検索された時，検索結果画面

に広告が掲載されるしくみになっている。近

年，検索エンジンが消費者にとって不可欠なも

のとなるにつれ，検索画面に現れる連動広告の

重要性がますます大きくなってきている。特定

のワードを検索するユーザーは，既に商品に対

して関心をもっている存在であり，広告主に

とって顧客の予備軍ともいえる。また広告が通

常の検索結果の上部に掲出されることで注目度

も高めている。広告掲載地域に関しても，都道

府県単位でターゲティングできるシステムに

なっており，効率性やコストパフォーマンスも

高い。さらに，クリックされた分だけ広告費を

支払う方式や，予算限度を超えれば広告が止め

られる予算管理の容易さも広告主の支持を得て

いる。2008年における検索エンジン連動広告

費の総額は1575億円に達している2）。これは

ラジオ広告費の総額に匹敵するスケールであ

る。

1）　この研究の一部は，2007年度名古屋学院大学

研究奨励金によるものである。

2）　広告費金額データは全て，電通調べ。

　本稿では，名古屋学院大学の広告として実際

に検索エンジン連動広告を出稿し，得られた

データと，そのデータの利用法について考察す

る。通常，企業や組織の広告関連データは機密

扱いであり，それらを分析した研究は極めて少

ない。本稿の研究は，特に大学のインターネッ

ト広告出稿の指針づくりに貢献できるものと信

ずる。

2 ．大学における検索エンジン連動広告

　［清水・宝島］は，大学入学志願者の志望先

選択における情報源として，ホームページが極

めて重要であることを示した。そのホームペー

ジにアクセスするための玄関口がヤフー，グー

グルなどのポータルサイト内の検索エンジン

であり，サイト訪問者の80％以上がここを経

由している。検索エンジン連動広告は，今や企

業や組織における広告戦略のキーポイントとい

うべき存在になってきている。受験生獲得とい

う課題を抱えた大学にとっても，この活用法が

成否のカギを握っているといっても過言ではな

い。

　検索エンジン連動広告が活発に利用されはじ

めたのは，2003年頃からであり，その歴史は

新しい。しかし当時，既にインターネットと大

手ポータルサイトは情報社会の基盤として確立

しており，これを活用した連動広告が急成長し

たという経緯がある。従来，広告というものに

大学における検索エンジン連動広告と

取得データの利用について1）

清　水　良　郎・宝　島　　　格



― 68 ―

名古屋学院大学論集

不慣れであった教育機関も前述の理由から，検

索エンジン連動広告を盛んに活用しており，多

額の予算を投入している大学も多い。ただ，検

索エンジン連動広告の本質を理解し，その特長

を十分活用している大学は極めて少ないように

思う。また他のメディアと連携させるノウハウ

も乏しいといわざるを得ない。この点に関し，

本研究では，2年にわたって「ヤフー・ジャパ

ン」（以下，ヤフーと記述する。）の検索エンジ

ン連動広告（ヤフーの場合，「オーバーチュア・

スポンサードサーチ」と言う）に特定の大学（名

古屋学院大学）の広告を出稿し，そこから得ら

れた結果について考察する。結論から言えば，

検索の傾向は時系列的には極めて変動が激しく

不安定であり，これといった傾向が見出しづら

いものの，ユーザーのキーワードの嗜好の傾向

は明確に把握できた。またこうしたデータをい

かに活用し，広告戦略を有利に運ぶかについて

一定の知見が得られたことも大きな成果と考え

る。

2 ． 検索エンジン連動広告のシステムと取

得データ

　ヤフーの検索エンジン連動広告は，概ね以下

のようなシステムで運用される。

（1）広告主は，広告を掲載する範囲（地域・利

用者属性などによって限定することができる），

検索してもらうキーワードを登録し，ヤフーな

どのサイト運営会社へ広告掲載を申込む。申込

まれた広告主のサイトは「スポンサーサイト」

と呼ばれる。基本的には，登録されたキーワー

ドが検索された時，一般検索結果の上部にスポ

ンサーサイトの誘導説明文が掲載され，これを

クリックしたユーザーをスポンサーサイトに誘

導する仕組みである。この説明文はあらかじ

め，広告代理店等の助言等で作成しておく。ま

た広告費は通常，広告主によって予算限度が設

定され，月末決算となる。広告費は「クリック

数×クリック単価」で決まる。クリック単価は

広告掲載申込時の入札価格である。以下，その

しくみを詳述する。

（2）複数の広告主が同じキーワードを登録した

場合，（1）のクリック単価をもとに，サイトの

広告欄（スポンサーサイト欄）での掲載順位が

決まる。通常，高い金額を入札した広告主がよ

り上位に掲載される。但し，登録キーワードの

クリック率や，サイトの内容が検索キーワード

とどの程度マッチしているかなども順位に影響

を与える。つまり，頻繁にクリックされるワー

ドは，入札価格が低くても上位掲載される可能

性がある。

（3）ネット利用者が（1）の登録キーワードで

の検索を行った場合，一般の検索結果の表示欄

の上部に，「スポンサーサイト欄」が設けられ，

そこに広告主のサイト説明文が表示される。表

示順は（2）の方法で決定される。

（4）ネット利用者がスポンサーサイトの説明文

をクリックすると，そのサイトに誘導される。

その時点ではじめて，（1）の単価（クリック単

価）が課金され，広告主からヤフーなどへ支払

われる。つまり，スポンサーサイト説明文が表

示されても，クリックされなければ，広告費は

発生しない。

（5）（4）による広告費支払いの累積が，あら

かじめ（1）で決めた（その月の）費用総額を

超えることのないよう，（3）での表示の確率が

調節される。従って，費用総額が小さい場合に

は，申告キーワードの検索総数の一部において

のみ表示が行われる。つまり，登録キーワード

が検索されても，ユーザーが閲覧している画面
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のスポンサーサイトに広告掲載されない場合が

ある。

　こうしたシステムのため，十分に多くの「表

示」や「クリック」が見込まれるキーワード設

定であれば，結局のところクリック単価と費用

総額で延べクリック回数（すなわち検索者がそ

のスポンサーサイトを訪れる回数）が決まるこ

とになる。通常，一広告主が，広告予算に上限

を設け，多数のキーワードを登録しているの

で，キーワードにおけるクリック数で使える範

囲の広告費用総額を分け合う形となる。この広

告の結果として，各キーワードに対して，大き

くは以下のようなデータが，月ごとの合計とし

て得られる。

（ア） 表示回数……登録キーワード検索行為に

対してスポンサーサイト（説明文）を表

示した回数

（イ） クリック数……表示したスポンサーサイ

トがクリックされた回数

（ウ） クリック率……クリック数を表示回数で

割った率

（エ） （平均）クリック単価……クリック1回に

支払う（平均）金額

（オ） 平均掲載順位……スポンサーサイト欄の

掲載順位の月平均

　各項目の持つ意味は，以下のとおりである。

（ア）表示回数

　クリック単価とクリック率が概ね定まってい

るときには，表示回数が増えた分だけ費用総額

が膨らむ。即ち，表示回数は，データとして見

た場合，どれだけのサンプルを採ったかという

数を表している。またこの数は前述のように，

予算限度額に左右されるので，人為的な数とい

うこともできる。

（イ）クリック数

　クリック数はクリック率が定まっていれば，

表示回数に応じて上下する数である。表示回数

が一定でクリック率が上がればこの数は増える

が，費用総額が固定されているのが通常なの

で，クリック単価が固定されていれば，実際に

は表示回数が減ることでクリック数を増やさず

に保つことになる。

（ウ）クリック率

　クリック率は，登録されたキーワードでの検

索を行った検索者が，表示されたスポンサーサ

イトに興味を示してクリックする確率である。

これは，キーワードに関心を持つ検索者がどの

程度スポンサーサイトとその説明文に興味を示

すかという程度を示しており，広告主の立場か

らはそのキーワードの効率（但し回数の面から

の効率）であるといえる。この場合，キーワー

ドに興味を持つユーザーが検索を行うわけであ

り，アトランダムに出稿される広告に比べ，効

果効率が高いと言える。

　一方で，興味を示す程度は，スポンサーサイ

ト欄の掲載順位にも左右されるので，掲載順位

とは相関があると考えられる。クリック単価を

下げて掲載順位を下げるならば，クリック率を

下げることになり，費用総額が固定されている

ならば表示回数を増やすことができる。ここ

で，スポンサーサイトが表示されてもそれをク

リックしない検索者が多数出るわけであるが，

彼らの閲覧している画面にもスポンサーサイト

の説明文が露出している。これを広告の露出効

果という。表示時にはクリックを実行しなくて

も，時間を置いて，スポンサーサイトを訪問す

る可能性もある。バナー広告の場合，表示対象

ユーザー（クリックの有無は問わない）の広告
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認知率は33.6％というデータ3）もあり，露出効

果は無視できない存在である。

（エ）クリック単価

　クリック単価を上げれば，一般に広告掲載順

位が上がる。そうすればクリック率が上がって

より多くの検索者にサイトを訪問してもらえ

る。しかし実際には費用総額が固定されている

のが通常で，多くの検索者に訪問してもらう前

に広告費用総額限度に到達してその月の広告が

終了となる。つまり，クリック率が上がれば，

当該月の全スポンサーサイト表示回数が減って

しまうということになる。そればかりか，クリッ

ク単価とクリック数の積が費用なので，クリッ

ク数を増やしたければクリック単価は実は低く

抑えなければならない。広告主の立場からは，

（費用総額に到達するだけの十分なクリック数

が見込めるならば）クリック単価が低いこと

が，費用の面での効率の良さを表している4）。

　しかし，一方，広告掲載順位はクリック単価

とクリック率によって決められるので，クリッ

ク率が高ければ，クリック単価が低くても上位

に掲載される。このケースは広告効果にとって

プラスに作用する。広告費総額とクリック率，

クリック単価は検索エンジン連動広告の場合，

複雑な相関関係を持ち，予算内でベストに制御

することは今後の重要課題である。

　クリック単価は掲載順位をめぐる競争の要素

なので，両者には相関があると考えられる。人

気のキーワードには高いクリック単価がつけら

れることになる。

（オ）掲載順位

3）　インターネット広告推進協議会データによ

る。

4）　一般に広告現場においては，クリック単価を

評価する場合，過去の経験則から数十円を目

安にしていることが多い。

　通常，広告の掲載順位は，クリック単価とク

リック率の2要素によって決められる。クリッ

ク率を左右する要素は，広告掲載順位及び，

キーワードとスポンサーサイト説明文をめぐる

検索者の関心度である。ここでは，広告主の

裁量でコントロールできるサイト説明文の重要

性を指摘しておきたい。検索者は何らかの目的

をもって検索しているのであり，その検索者の

ニーズに応える工夫や説明文案の巧拙が広告効

果を左右するといえよう。また実際の広告出稿

では，多くのキーワードを設定するので，それ

らとの相互関係も問題となる。こうしたデータ

から計算される数値について，以下で考察する。

3 ．出稿の結果と取得されたデータの扱い

　本研究においては，名古屋学院大学の検索エ

ンジン連動広告「オーバーチュア・スポンサー

ドサーチ」（運営は「ヤフー」）を2年余りにわ

たって実施した。2007年9月から実験的に開始

し，2007年11月から継続していくつかのキー

ワードについて前項のような設定を行った。途

中より広告の主体を清水・宝島から名古屋学院

大学広報室に移したが，同様の設定を継続して

データを取得してきている。本論文では2007

年11月～ 2009年10月までのまる2年間にわた

るデータを用いている。

　2007年11月からの広告は，諸般の事情によ

り月費用総額3万円から始め，2008年9月よ

り総額を11万円，同10月から2009年3月まで

の6 ヶ月間は総額で200万円，2009年4月から

2010年3月までは総額200万円の予算を組ん

だ。

　キーワードは月ごとに若干の異同があるが，

主たるキーワードは一貫して用いられてきてお

り，全体のデータに大きな影響を与えるものと
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は考えられない。キーワードには，「大学」「学

校」「名古屋」「愛知」などの一般的な語や，

「入試」「受験」「オープンキャンパス」などの

特定目的の一般的語，「商学」「経済」「外国語」

などの特定分野の語，および「名古屋学院」「名

古屋学院大学」といった学校名，あるいは名古

屋学院大学の別キャンパスが所在する「瀬戸」

などの地名，及び，それらの複合キーワード

（「名古屋　大学」「名古屋学院　入試」など）

が用いられている。クリック単価は概ね掲載順

位が大きく変動しない程度の微調整が施されて

いる。

　以下ではここから得られたデータの扱いを考

察し，実際の結果について分析を試みる。結果

のうち時間的推移，特に季節的変動の特徴につ

いては，端的に言えば明確な傾向が見出しづら

いものがほとんどであった。検索の傾向は極め

て変動が大きく，これをどのように扱うかは今

後の課題となる。（なお，取得されたデータは

前述のごとく巨大な，ネット検索全体の母集団

から採られたサンプルとみなすことができる

が，本研究の主たるキーワードにおけるサンプ

ル数は十分に大きいため，時間的な変動はほと

んどの場合，サンプル数不足による偶然的変動

とはみなせない，有意な変動であるという結果

が得られる。）

3.1．表示回数と表示割合

　上述のように，本研究における各月の広告費

用総額には，ばらつきがある。従って，表示

回数は概ね総額の大小に連動して値が異なる。

期間当初は費用総額が小さかったため，5万回

～20万回程度で概ね10万回弱，期間途中の費

用総額の大きかった時期には30万回～60万回

で概ね40万回程度，その後は十数万回で推移

している。なお，広告費用総額は表示回数とク

リック率（月全体平均）とクリック単価（月全

体平均）の積であるが，クリック単価の月全体

の平均は期間中30円～90円程度で，多くの場

合50円～ 70円，平均で60円であった。クリッ

ク率の月全体の平均は期間中0.4％～ 1.8％，

平均で1.0％であった。

　これらの数字の広告的評価であるが，平均ク

リック単価の60円，平均クリック率の1.0％と

も，過去の広告ビジネス経験則に照らして，好

成績といえる。検索エンジン連動広告以外の

ヤフー内における広告のクリック率はおよそ

0.1％～0.2％であり，今回の出稿についても，

検索エンジン連動広告の有効性が証明されたと

いえる。

　表示回数は広告費限度額によって変動する人

為的なサンプル数設定と言えるので，実際の

ネット検索がどの程度の規模で行われている

か，その時間的推移はどうか，という情報をこ

こから得ることはできない。

　一方で，費用総額の範囲内で複数の設定キー

ワードがどの程度検索されるかの比率は，表示

が（設定費用総額に見合う確率で）ランダムに

行われることから，検索の傾向を忠実に反映し

ているものと考えられる。即ち，ネット検索者

が1回の検索を行う際に，当該キーワードを用

いる確率が，表示回数に占めるそのキーワード

の割合としてデータに反映される。但し，設定

キーワードのセット全体の中でそのキーワード

が他のキーワードに比してどの程度の確率で検

索されるかが反映されるので，そのキーワード

検索によるスポンサーサイト表示割合と他の

キーワードによる表示割合との比率が，一般に

両者が検索される確率の比率を示していること

になる。

　従って，各キーワード検索によるスポンサー
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サイト表示割合を比較することで，費用総額や

表示回数の差異に関わらず，実際のネット検索

においてどのキーワードが好まれるかが把握で

きることになる。これは，クリック単価や掲載

順位などの他の人為要素の影響とも無関係に，

検索ワードの選ばれ方の傾向が把握できる利便

性の高いデータである。

　本研究においては，キーワードのセットとし

て上述のごとく一般的な大学関係のキーワード

と，広告主体の名古屋学院大学関係のキーワー

ドのみを用いているため，それら内部での比率

のみが得られたのであるが，今後のデータ収集

を考えると，競合他大学関係の語などをキー

ワードに加えることで，検索において名古屋学

院大学と他大学との好まれ方の比率を得ること

も考慮すべきであろう。但し，通常，広告主の

データは極秘であり，競合他大学との広告デー

タ比較分析検討には共同研究体制が必要であ

る。スポンサーサイト表示のみであれば広告費

用もかからないため，クリック単価を低く設定

し，クリック数を抑えることができれば，追加

費用をあまりかけずにデータを獲得する可能性

も出てくる。

3.1.1．表示割合の結果

　ここでは実際にどのようなキーワードが検索

において好まれるのか，主要な検索キーワード

の表示割合を見ることにする。2年間の平均表

示割合の高いキーワードは表1の通りである。

（単位はパーミル，平均5パーミル以上のキー

ワードを並べた。）

　月に概ね十数万回の表示に占める割合である

ので，1‰で月に百数十回の表示に相当する。

従って上表の最低キーワードでも，月に1000

回程度の表示に相当し，データの規模としては

十分に大きい。

　非常に特徴的なのは，これらのキーワードの

セットにおいて上位2つのキーワード検索によ

る表示が大半を占めていることである。愛知

や名古屋など，中京圏の大学について検索す

る際に，これらのキーワードで十分に事足り

ているという事情が垣間見える。これに比べ

ると，「名古屋　大学　外国語」など，特定分

野のキーワードは，ある程度は検索されるもの

の，上位2つに比べると10分の1～20分の1で

あり，検索者は特定分野にまで絞り込んで検索

する必要性をそれほど感じていないものと考え

られる。また ，大学のサイト情報収集段階で

は，受験生が受験学部まで絞り込んでいないと

いう状況も考えられる。

　また，複合キーワードの用い方には，「名古

屋　大学」などの，地域名を先に用いる検索法

表 1　平均表示割合上位キーワード

名古屋　大学 432

愛知　大学 217

名古屋学院大学 92

名古屋学院 33

名古屋　大学　オープンキャンパス 24

名古屋　大学　入試 23

名古屋　大学　外国語 22

名古屋　外国語　大学 21

名古屋　経済　大学 19

大学　愛知 13

愛知　学校 11

愛知　大学　オープンキャンパス 9

名古屋　大学　受験 9

名古屋　学校 9

大学　キャンパス 7

愛知　大学　入試 6

大学　名古屋 5
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が好まれることが分かる。「大学　愛知」「大学

名古屋」などは，相対的に極めて少ない。

　特定目的の「オープンキャンパス」「入試」

なども一定程度の検索があり，平均としてはさ

ほどでもないが，特定の時期に高いピークを示

す。後に見るようにその期間においては無視で

きない表示割合（100‰程度）を持っている。

当然ながらその期間において特定の情報の詳細

を得るために詳しい検索法が用いられているこ

とが，見て取れる。

　名古屋学院関係の一般的キーワードが3,4位

に入っているが，大学一般の検索に比して，無

視できない割合が検索されている。これは名古

屋学院大学への興味が非常に高いことを示すと

いうよりは，特定の大学名を検索に用いて，当

該大学をピンポイントで検索する検索傾向が当

然ながら一定割合存在するということを示して

いると考えられる。逆に言えば，特定大学を固

有名の名指しで検索するよりも，かなりの割合

で大学全般を検索するケースが多い（固有名の

「名古屋学院大学」「名古屋学院」が合計125‰

に対して，一般キーワードの「名古屋　大学」

「愛知　大学」が合計649‰と，約5倍の表示

割合を示す）ということである。従って，ホー

ムページが志望に影響を与えるという傾向を考

慮すると，こうした検索において競合他大学に

打ち勝って大学をアピールすることが，志願者

獲得のためには重要になることが分かる。例え

ば，2010年1月27日の「愛知　大学」の複合

ワードによるヤフー検索では，一般の表示順位

1位は「愛知大学」であるが，検索エンジン連

動広告を利用すると，「愛知大学」の表示の上

部に「名古屋学院大学」のスポンサーサイト説

明文を表示することも可能となる。

　また，上述のオープンキャンパスや入試の検

索が増える時期には，大学全般に対する特定目

的の検索が増えるのであるから，その時期に競

合他大学との競争を意識してクリックを勝ち取

ることが重要となる。さらに，検索される大学

のサイトにおいても，ユーザーの求める情報に

速やかに誘導できる体制と，効果的な提供情

報，データの整備が求められよう。

3.1.2．表示割合の時間的推移

　表示割合の時間的推移を見ても，特定のキー

ワードを除いては何らかの季節的変動を読み取

ることは難しい。

　表示割合の大半をしめる，「名古屋　大学」

と「愛知　大学」および，「大学」や「学校」

に類するキーワードのうちで固有名（大学名

や，「瀬戸」などの特定の地名）や特定の分野・

学部名，「入試」「受験」「オープンキャンパス」

などの特定の目的のある名称を除いた一般的な

キーワードの表示割合の合計は次ページのグラ

フ1のように推移している。

　ここからは，季節変動について特定の傾向は

読み取れない。全体にこれらの表示割合がやや

減少傾向であるのは，後述の「名古屋学院大

学」などの固有名による検索が期間後半に伸び

たことにによるものである。また，「愛知　大

学」より「名古屋　大学」による検索，表示が

多い理由として，受験生の志望大学所在地が絞

り込まれていること，受験生が都心志向である

ことが考えられる。

　「オープンキャンパス」「キャンパス」などの

オープンキャンパスの関連ワード一般を合計し

たものの推移は次ページのグラフ2のとおりで

ある。（名古屋学院のオープンキャンパス関連

ワードは除外した。）

　特徴的なのは，6月から8月にかけてやはり

このキーワードが検索されやすいということで
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あるが，09年においては特にこのキーワード

の割合が著しく大きくなっている。また09年

では，前年に比べ，9月，10月も高い数値を示

している。これらの現象の理由は不明である

が，各大学のオープンキャンパスシーズンの延

長や，受験生の間にオープンキャンパスシーズ

ンに対する意識の変化があるのではないかとい

う仮説も考える必要があろう。

　「受験」「入試」などを含む入試関連のキー

ワードの表示割合合計の推移は次ページのグラ

フ3のとおりである。（同じく，名古屋学院の

関連ワードは除外した。）

　一般に12月から2月にかけて検索数が多く

なるキーワードとなっているが，09年におい

ては4～5月にも大きなピークが見られる。

　「推薦入試」の類を含むキーワード検索は，

次ページのグラフ4に示されている。08年7月

だけにピークがあったが，09年にはそれがな

くなっている。理由は不明であるが，サンプル

数の少なさによる異常数値ということも考えら

れる。大学にとって重要なキーワードのひとつ

であるので，今後の究明が課題となる。

　「名古屋学院」関係の固有名詞を含むキーワー

ドの合計の推移も次ページのグラフ5に示され

ている。季節による明白な傾向が読み取れない

が，全体としてこのキーワードの検索割合が増

えている。これは「名古屋学院大学」および「名

古屋学院」のキーワードの表示割合の増加によ

るものである。

　これは最も多く検索される「名古屋　大学」

グラフ 1　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）

グラフ 2　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）
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「愛知　大学」に比して名古屋学院大学の検索

が増加しているということであるが，その要因

として次の2つのケースが考えられる。

（1）「名古屋学院大学」が関心を惹いている。

（2）一般的なキーワードよりも，特定の大学名

などのキーワード検索が好まれるようになって

きている。

　このデータではこの両者を区別することがで

きないため，今後は，名古屋学院大学以外の大

学の固有名を含めたキーワードでの検索語設定

によってその動向を見る必要がある。

　名古屋学院とオープンキャンパスの複合キー

ワードの類の表示割合の合計の推移は次ページ

のグラフ6のとおりである。

グラフ 3　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）

グラフ 4　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）

グラフ 5　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）
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　08年の1，2月に突出しているほかは，概ね

8月～9月にかけての検索が多い。

　名古屋学院と入試関連の複合キーワードで

は，グラフ7に示されているように07年度で

は08年の2月，08年度では08年の12月～09

年2月に大きなピークが見られる。08年度は検

索のピークが早まっている。しかし，09年度

に入ると早い時期から著しい伸びを見せてお

り，それまでの月による傾向とは大きな異なり

を見せている。

3.2．クリック指数

　あるキーワードでの広告主（名古屋学院大

学）スポンサーサイトのクリック数は，費用総

額即ち全表示回数によって異なるため，これを

補正するために，全表示回数に占めるクリッ

ク数の割合を，「クリック指数」と呼ぶことに

する。これは設定されたキーワードセットにか

かる検索者のうち，どの程度の割合が当該キー

ワードを経由した名古屋学院大学スポンサーサ

イトの訪問者となるかを示したものであり，設

定キーワードセットの中でのそのキーワードの

効率の良さを表すものといえる。

　キーワードセットにあらゆるキーワードを含

ませる場合，クリック指数の高いキーワードか

らのクリックが最も可能性が高いといえる。実

際にはキーワードセットにあらゆるキーワード

を含ませることは不可能であるが，スポンサー

サイトを訪れる検索者は，一般キーワードと名

古屋学院の固有名キーワードから来る者が大半

であると考えられるため，これらの大半をカ

グラフ 6　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）

グラフ 7　各キーワードにおける表示割合（パーミル）（2007 年～2009 年）
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バーするキーワードセットを設定することは困

難ではないと考えられる。

　従って，クリック指数の大小が，スポンサー

サイト訪問者の興味のありかを示すと考えてよ

い。クリック率は当該キーワード自体の表示回

数に対するクリック数の比率であるのに対し，

クリック指数は当該キーワードの検索されやす

さも考慮しており，現実のクリックの多寡を表

している。

3.2.1　クリック指数の結果

　上述のように，クリック指数は，一般にサイ

ト訪問者の興味のありか，検索動機を表してい

るといえる。従ってサイトの構成をこれに合わ

せることがサイト訪問者の満足度につながる。

表2が期間中のクリック指数の平均上位であ

る。

　表示回数の全体が月に十数万回とすれば，

10ppmで月に1回程度のクリックということに

なる。

　クリック指数は全検索（設定キーワードセッ

トにかかる全検索）に対する，名古屋学院大学

のスポンサーサイトをクリックする確率と言え

るので，上位に来るのは当然ながら名古屋学院

の関連キーワードとなるほか，もともとの表示

割合が高い「名古屋　大学」「愛知　大学」な

ども上位に来る。

　一般的ワードのほかに，「入試」「オープン

キャンパス」などの特定目的，「外国語」「商

学」「経済」など，特定分野における検索動機

のスコアの高さが目立つ。

3.2.2．クリック指数の時間的推移

　クリック指数は表示割合にかなり左右される

ので，時間的推移も表示割合の傾向に影響され

る。従って，全体として時間的推移に季節的変

表 2　 平均クリック指数上位（単位 ppm）（2007
年～2009 年）

名古屋学院大学 3933

名古屋学院 1372

名古屋　大学 1096

愛知　大学 487

名古屋　大学　入試 449

名古屋　大学　オープンキャンパス 433

名古屋　大学　外国語 360

名古屋　大学　受験 124

名古屋学院大 101

名古屋　大学　商学 87

名古屋　経済　大学 86

大学　愛知 64

名古屋　外国語　大学 58

名古屋市　大学 55

名古屋　学校 54

愛知　大学　オープンキャンパス 48

学校　名古屋 47

オープンキャンパス　名古屋　大学 46

名古屋　大学　推薦入試 45

名古屋学院　オープンキャンパス 44

名古屋学院大　オープンキャンパス 39

大学　名古屋 35

愛知　大学　入試 30

名古屋　大学　入試情報 26

愛知　学校 20

愛知　大学　経済 20

愛知　大学　経済学部 19

名古屋学院　キャンパス 19

名古屋学院大学　キャンパス 17

名古屋学院大学　白鳥 17

学校　愛知 15

名古屋学院大学　オープンキャンパス 14

キャンパス　愛知 13

名古屋　入試 11

入試 名古屋 大学 10
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動の傾向は認めづらい。（グラフ8 ～14）

　総合計のクリック指数は，全表示回数に占め

るクリック回数の率なので，全平均クリック率

と同じものである。これは検索動作に対するス

ポンサーサイトクリックの率であるから，これ

が高いということはそれだけ名古屋学院大学の

検索あるいはそうした特定目的をもっての検索

が多い，すなわち検索者の関心が高いというこ

とを示している。

　推移を見ると，冬の時期あるいは7月を中心

とする時期にややピークが見られる。

　クリック指数の高い一般キーワード「愛知　

大学」においては，季節に特徴的な変動は見ら

れない。ただ「名古屋　大学」においてはかな

グラフ 9　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）

グラフ 8　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）

グラフ 10　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）
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グラフ 13　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）

グラフ 12　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）

グラフ 11　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）

グラフ 14　各キーワードにおけるクリック指数（ppm）（2007 年～2009 年）
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りの変動があり，特定時期にピークがある。こ

れには，前述したように，受験生の地域絞込み

志向，都心志向と関係があるのではないかと考

えられる。

　オープンキャンパス関連の一般キーワード

では，表示割合と同じく，6月～ 8月に大きな

ピークが見られる。この時期にはこうした一般

キーワードからのサイト訪問者がやはり相対的

に増えていることが分かる。

　入試関連の一般キーワードでも，表示割合

と同様の傾向が見られるが，09年の4～5月の

ピークがより顕著になっている。

　名古屋学院の一般キーワードでは，全般的に

クリック指数が上昇しながら，6，7月や1月頃

にピークが見られるが，季節的傾向はそれほど

はっきりしていない。

　名古屋学院のオープンキャンパス関連ワード

の推移は，季節に特徴的な傾向はみられず，ど

ちらかといえば場当たり的な推移である。

　名古屋学院の入試関連ワードも，12月～1月

にかけてのピークは見られるが，これといって

はっきりした傾向は読み取れない。

3.3．クリック率

　クリック率はそのキーワード表示に対して名

古屋学院大学スポンサーサイトがクリックされ

た率である。母数（表示回数）が少ないと高率

になることがあるため，以下ではクリック指数

が上位のもののみに限定して考察している。

3.3.1．クリック率の結果

　名古屋学院の固有名を含むもののほか，特殊

なキーワードとしては「名古屋　大学　商学」

「名古屋市　大学」などが高率である。

表 3　クリック指数上位キーワードのクリック率

順位

名古屋学院　オープンキャンパス 8.7％

名古屋学院 4.6％

名古屋学院大学　白鳥 4.4％

名古屋学院大学 4.1％

名古屋学院大 3.9％

名古屋学院大学　キャンパス 3.3％

名古屋　大学　入試情報 3.2％

名古屋学院　キャンパス 3.1％

キャンパス　愛知 3.0％

オープンキャンパス　名古屋　大学 2.9％

名古屋学院大学　オープンキャンパス 2.9％

名古屋　大学　商学 2.8％

名古屋学院大　オープンキャンパス 2.6％

名古屋　大学　オープンキャンパス 2.0％

名古屋　大学　入試 1.8％

名古屋市　大学 1.4％

名古屋　大学　推薦入試 1.3％

大学　名古屋 1.2％

名古屋　大学　受験 1.1％

学校　名古屋 0.9％

大学　愛知 0.8％

愛知　大学　入試 0.8％

名古屋　大学　外国語 0.7％

愛知　大学　オープンキャンパス 0.6％

学校　愛知 0.5％

名古屋　学校 0.5％

名古屋　経済　大学 0.5％

愛知　大学　経済学部 0.3％

愛知　学校 0.3％

名古屋　外国語　大学 0.3％

名古屋　大学 0.3％

愛知　大学　経済 0.2％

愛知　大学 0.2％
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3.3.2．クリック率の推移

　各部門別のクリック率推移は，概ねクリック

指数の推移と同様であり，変動が大きい一方で

季節的な傾向などはいずれも読み取りづらい。

　上位2つのキーワードにおいては，夏の時期

および冬の時期にやや率が上がる様子は見られ

るが，確かな傾向ではない。

　オープンキャンパス関係や入試関係でも，変

化の激しさに比して傾向がはっきりしない。

　「名古屋学院大学」および「名古屋学院」に

おいては，5月～ 7月および冬の時期にやや高

まりが見られる。

　最後に名古屋学院のオープンキャンパス関連

ワードであるが，これもやや妙な時期に突出し

たピークを持ち，それ以外に季節的に意味のあ

る傾向を読み取ることは難しい。

グラフ 15　各キーワードにおけるクリック率（％）（2007 年～2009 年）

グラフ 16　各キーワードにおけるクリック率（％）（2007 年～2009 年）

グラフ 17　各キーワードにおけるクリック率（％）（2007 年～2009 年）
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3.4．クリック単価と順位

　クリックの単価が高ければ，順位が高く（順

位の数値が小さく）なる。実際，主要な一般

キーワードについて見ると，クリック単価と順

位との相関係数は，表4のようになっており，

全般的に順位の数値が小さいほどクリック単価

が高くなっていることが分かる。

3.4.1　競争指数

　クリック単価は設定するものであり，人為的

なものであるが，これと掲載順位との関係は現

実の状況を反映していると考えられる。クリッ

ク単価を順位で補正するために，クリック単価

と順位の積を考え，これを標準化単価あるい

は「競争指数」と呼ぶことにする。これは概念

としては，表示順位1位を取るために必要なク

グラフ 18　各キーワードにおけるクリック率（％）（2007 年～2009 年）

表 4　クリック単価と順位の相関係数

名古屋　大学 －0.89

愛知　大学 －0.65

大学　愛知 －0.55

愛知　学校 －0.23

名古屋　学校 －0.78

大学　名古屋 －0.79

名古屋市　大学 －0.65

学校　名古屋 －0.85

名古屋市　学校 －0.16

学校　愛知 －0.55

名古屋　受験 0.35

学校　名古屋市 －0.18

大学　名古屋市 －0.77

あいち　大学 －0.71

グラフ 19　各キーワードにおけるクリック率（％）（2007 年～2009 年）
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表 5　競争指数

競争指数平均 平均単価 平均順位

名古屋　学校 453 88 6.7

名古屋　情報　大学 424 79 6.5

名古屋　受験 410 126 3.2

学校　名古屋 409 82 6.8

名古屋　経営　大学 384 102 5.1

学校　愛知 361 95 5.9

大学　キャンパス 359 104 5.5

愛知　学校 357 97 4.4

愛知　大学　受験 315 114 3.0

学校　名古屋市 297 74 4.9

愛知　大学　オープンキャンパス 280 98 2.6

大学　愛知 268 74 4.1

愛知　入試 250 104 2.4

名古屋　大学 246 80 3.5

名古屋　大学　受験 227 100 2.2

大学　名古屋市 224 71 4.2

名古屋　外国語　大学 222 49 4.9

愛知　大学 219 79 3.0

愛知　大学　入試 217 88 2.9

名古屋　経済　大学 211 62 3.4

オープンキャンパス　名古屋　大学 191 94 2.0

名古屋　大学　入試 176 89 2.0

名古屋　大学　オープンキャンパス 173 76 2.0

大学　名古屋 165 59 4.1

名古屋　大学　経済学部 165 54 2.8

あいち　大学 160 79 2.6

名古屋　大学　外国語 155 64 3.5

名古屋　大学　推薦入試 150 78 1.7

名古屋市　大学 141 56 3.7

名古屋市　学校 122 55 3.6

キャンパス　大学 118 55 4.1

名古屋　大学　入試情報 117 71 1.5

キャンパス　名古屋 97 49 4.1

名古屋　キャンパス 67 53 1.7
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リック単価と考えることができる。実際のとこ

ろ両者の積がこれに当たるかは，今後の課題で

ある。

　競争指数が高いほど，高順位を取るための単

価が高くなる。即ち，検索エンジン連動広告を

出すためのスポンサー間の上位掲載競争が激し

くなるということになる。

　主要なキーワードについてこの競争指数を

見ると，83ページの表5のような数値が得られ

る。平均単価と平均順位の積が競争指数の平均

にならないのは，各月ごとの単価・順位積の平

均が指数の平均だからである。

　全体として，「学校」を含むワードが指数が

高く，単価（費用）の割には順位が上がらない

ことを表している。表示割合においてメジャー

である「名古屋　大学」「愛知　大学」は，単

価があまり大きくない割には順位がそこそこよ

いワードであることが分かる。これは，検索エ

ンジン連動広告における競争は大学だけの競争

ではないということを示しているとも考えられ

る。

　一般キーワードにおいては，「名古屋市　大

学」「名古屋　大学　入試情報」などが，クリッ

ク率も高い割には競争が緩いものとして注目さ

れる。

　競争の激しいワードでは単価が上がるため，

クリックごとの支払いというシステムでは効率

が悪い。

3.4.2　競争指数の時間的推移

　表示割合の最も多い「名古屋　大学」および

「愛知　大学」について競争指数の季節変動は，

グラフ20のとおりである。受験本番の冬の時

期，およびオープンキャンパスの夏の時期に高

まる傾向があるように見える。

3.5．順位とクリック率

　クリック率は，スポンサーサイトの表示順位

に左右されると考えられる。即ち，順位が高い

（数値が小さい）ほどクリック率が高まると期

待される。実際，主要な一般キーワードについ

てその相関を見ると，85ページの表6のような

相関係数が得られる。概ね，順位の数値が小さ

いほど，クリック率が高い。

3.5.1.　関心指数

　クリック率の，順位からくる影響を補正する

ために，順位とクリック率との積を考え，これ

を標準化クリック率あるいは「関心指数」と呼

ぶことにする。

　これは，そのキーワード検索者における名古

屋学院大学スポンサーサイトへの関心度を表し

グラフ 20　競争指数
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ており，順位1位の時のクリック率を概念的に

は表している。但し，実際にこの補正が積で行

われるべきかは，今後の課題である。

　主要な一般的キーワードにおける関心指数の

平均は86ページの表7のとおりである。

　結果，競争指数が低く（表示順位1位になり

やすい），関心指数が高いキーワードが有利で

あるとの仮説が成り立つ。今回の調査の一般

キーワードにおいては，「名古屋市　大学」「名

古屋　大学　入試情報」などが，これに該当す

るものとして注目される。

3.5.2．関心指数の時間的推移

　「名古屋　大学」「愛知　大学」における関心

指数の季節変動は，グラフ21のとおりである。

　「名古屋　大学」には8月と12月にピークが

あるように見えるが，はっきりとした季節的特

徴は定かでない。「愛知　大学」では季節的傾

向は見て取れない。

4 ．今後に向けて

　本稿では，検索エンジン連動広告に出稿した

結果をもとに，いくつかの観察とデータの扱い

についての提案を行った。広告において人為的

に設定する項目から，実際の検索市場における

動向をどう読み取るかについて考察し，表示割

合，クリック指数，競争指数，関心指数などを

提案したが，これらをいかに精密化し広告に役

立てるかが今後の課題となる。

　表示割合については，設定キーワードセット

を操作することでより一般的な検索動向を探る

ことが特に興味のもたれるところである。競争

指数，関心指数については，本稿の提案は極め

て粗いものであるため，その現実の要因につい

てより多くのデータを集める必要がある。競

表 6　順位とクリック率の相関係数

名古屋　大学 －0.75

愛知　大学 －0.55

大学　愛知 －0.66

愛知　学校 －0.59

名古屋　学校 －0.70

大学　名古屋 －0.79

名古屋市　大学 －0.77

学校　名古屋 －0.75

名古屋市　学校 －0.44

学校　愛知 －0.51

学校　名古屋市 0.14

大学　名古屋市 －0.14

あいち　大学 0.12

グラフ 21　関心指数
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表 7　関心指数

関心指数平均 平均クリック率 平均順位

オープンキャンパス　名古屋　大学 5.7 2.78％ 2.0

学校　名古屋 4.8 0.90％ 6.8

名古屋　大学　入試情報 4.3 2.82％ 1.5

名古屋　大学　オープンキャンパス 4.2 2.05％ 2.0

名古屋市　大学 3.7 1.43％ 3.7

大学　名古屋 3.5 1.20％ 4.1

名古屋　大学　入試 3.3 1.82％ 2.0

大学　名古屋市 3.3 0.87％ 4.2

大学　愛知 2.9 0.84％ 4.1

学校　名古屋市 2.8 0.49％ 4.9

名古屋　学校 2.6 0.48％ 6.7

名古屋市　学校 2.0 1.75％ 3.6

名古屋　大学　受験 2.0 1.02％ 2.2

愛知　大学　受験 2.0 0.68％ 3.0

学校　愛知 2.0 0.52％ 5.9

名古屋　大学　推薦入試 1.7 1.02％ 1.7

名古屋　大学　外国語 1.7 0.74％ 3.5

愛知　大学　入試 1.3 0.61％ 2.9

愛知　大学　オープンキャンパス 1.3 0.56％ 2.6

愛知　入試 1.2 0.55％ 2.4

名古屋　情報　大学 1.2 0.21％ 6.5

あいち　大学 1.1 0.37％ 2.6

名古屋　経済　大学 1.1 0.36％ 3.4

名古屋　外国語　大学 1.0 0.20％ 4.9

名古屋　受験 1.0 0.35％ 3.2

愛知　学校 0.9 0.26％ 4.4

名古屋　大学 0.8 0.25％ 3.5

愛知　大学 0.7 0.22％ 3.0

名古屋　経営　大学 0.6 0.16％ 5.1

キャンパス　名古屋 0.6 0.27％ 4.1

キャンパス　大学 0.5 0.23％ 4.1

名古屋　大学　経済学部 0.3 0.11％ 2.8

名古屋　キャンパス 0.2 0.16％ 1.7

大学　キャンパス 0.2 0.05％ 5.5
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争指数などは，入手可能なデータのみから現実

の競争の状況を探る試みであるが，現実の検索

における大学広告においては，大学同士の競争

のみでなく，あらゆる方面からの広告が競合し

ている。従って，より現実的なモデルを作るに

は，こうしたきめ細かいデータも何らかの形で

得る必要がある。

　また，これらデータの時間的推移について

は，明確な結果が得られなかった。検索の動向

が極めて不安定な変動を見せるため，これをい

かに分析するかは，今後の大きな課題である。

　これまで，検索エンジン連動広告出稿におい

て，広告主は詳しい結果分析をほとんど行わな

かった。クリック数とクリック率のスコアだけ

に一喜一憂し，事務的に出稿を継続していたの

である。検索エンジン連動広告の長期出稿継続

率は90％以上といわれている。クリック数＝

自社サイト誘導数といった具体的広告効果が実

感でき，しかも登録ワードがクリックされなけ

れば課金されないというメリットを広告主が評

価している面もあろう。反面，運営を広告会社

などに任せ，惰性的に出稿を続けているケース

も多いと思われる。今回の研究は，いままでや

やブラックボックス的に扱われてきたデータに

メスを入れ，より効果的効率的なキーワード選

択や，変更の方策に光を当てたと思われる。今

後，検索エンジン連動広告はより広く利用さ

れ，広告主間の競争も激しくなることが予想さ

れる。まとまった金額を投入して本格的にこの

広告に注力してくる大学も増えるだろう。こう

いった状況の中，限られた予算でより効果的な

広告出稿を実現する戦略が必ず重要性を増して

くる。ここに本論文の示唆も生きてくるだろう

と考えられる。

　検索エンジン連動広告は伸びしろの多い広告

分野であり，その分，さまざまな広告コンサル

タント会社が出現している。彼らの助言を見極

め，うまく活用するためにも，広告主には，よ

り深い知識と学習が必要になってくると思われ

る。自社の命運を握る広告を外部の会社にゆだ

ねることはあまりにも無謀である。検索エンジ

ン連動広告のメカニズムは複雑であり，出稿計

画に際しては，広告のプロの力は必要である。

ただ，広告主にとっては，広告を出稿するプロ

として，外部の協力会社と対等に議論し，より

よい広告戦略を打ち立てることが重要なのは言

うまでもない。受験生の嗜好は時代の変化に

よって，めまぐるしく変わる。それを確実に把

握して，きめ細かいキーワードの取捨選択，変

更，予算管理ができる体制を大学内にも構築す

べきと考える。

　本論文では，広告主サイトへとユーザを集客

する導線として検索エンジン連動広告を研究し

たが，今後は，広告主サイト内での「実効成果」

へ結びつけるための導線が重要になってくる。

実効成果とは商品資料請求，実際の売買契約成

立などが実現することである。大学における広

告の実効成果とは，サイトへ誘導された受験生

が願書等を請求すること，実際に願書を提出し

て，受験にまで進むということである。こういっ

た実効成果を「コンバージョン」と言う。最終

的な広告目的として，このコンバージョン数を

上げることを目指さなければならないのは自明

である。

　そのポイントは，検索者の求める情報が存在

する目的ページ（これをランディングページと

言う）への導線の確立である。特に大学にお

いては，受験という大事を抱えた若者が顧客

である。必死に自分の有効な情報を探している

ユーザー像をしっかり把握した対応が不可欠で

ある。受験生対応の特設ページ開設はもちろん

であるがそこからの導線が重要となる。検索エ
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ンジン連動広告からの検索者をサイトのトップ

ページに誘導する場合，「受験生用ボタンがす

ぐに目につくところにあるか」「大学のさまざ

まな要素に対してわかりやすい導線が引かれて

いるが」などがチェックポイントとなる。受験

生専用ページでは「大きな文字で，具体的な実

績をアピールしているか」「ワンテーマ，ワン

メッセージになっているか（検索者は1ページ

の中で，同時に2つ以上の情報を理解しなけれ

ばならないことを嫌う）」「資料請求ボタンがす

ぐに目につくところにあるか」「他の情報ペー

ジに行きやすいか」などをチェックすべきであ

る。サイトへ導かれた検索者が，そのサイトを

じっくり見るかどうかを判断する時間はわずか

3秒と言われている。その間に自分の目的ペー

ジへの導線が見えなければ，せっかくのサイト

誘導も虚しい結果に終わる。また，大学のサイ

トがじっくり見られているかどうかを調べる指

標として，訪問者のサイト滞在時間があげられ

る。この時間をいかに延ばせるかがサイトの最

重要課題のひとつと言えるだろう。この課題解

決には，検索エンジン連動広告，ランディング

ページの最適化の他，スポンサーサイトではな

い一般の表示順位を上げていく地道なサイト作

りが必要になる。自社，自学サイトへの誘導は，

現代のコミュニケーション戦略の要であるが，

それと密接に関連する検索エンジンの仕組みは

不明な点が多い。本論文の研究から次のステー

ジに進むためのたゆみない努力の必要性を指摘

しておきたい。
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NIKKEINET　2005年10月12日

・井徳正吾他「図解ビジネス実践事典　マーケティ

ング」日本能率協会マネジメントセンター　

2005年

・山崎秀夫・村井亮「SNSマーケティング入門」イ

ンプレスR＆D　2006年

・日経広告研究所編「広告に携わる人の総合講座」

日本経済新聞社　2006年

・小林由佳「ワンセグはテレビを変えるか」

NIKKEINET　2006年4月13日

・清水良郎「放送・通信の融合時代における広告メ

ディアプランニング」名古屋学院大学論集社会

科学編Vol. 43　No. 2　2006年

・吉井尚「生活者情報主権時代の広告会社2.0」　

（社）日本広告業協会　JAAAレポートNo.587　

2007年

・中野明他「広告業界の動向とカラクリがよくわか

る本」第二版　秀和システム　2008年

・伊藤耕太「世の中を『動かす』仕事～成熟社会に

おける『広告現場』の条件」（社）日本広告業協

会　JAAAレポートNo. 602（社）日本広告業協

会　2008年

・日経広告研究所編「広告白書　平成21年版」　日

経広告研究所　2009年

・デジタル・アドバタイジング・コンソーシアム編

「インターネットメディアガイド」　2009年

・「電通」ホームページ「日本の広告費」http://

www.dentsu.co.jp/index.html

・清水良郎・宝島格　「大学広告におけるホームペー

ジの重要性とメディア戦略について」　名古屋学
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