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　2002 年に産声を上げたリスティング広告は、この 10 年で広告の大き

なジャンルの 1 つに成長し、インターネット広告の成長を牽引していま

す。同時に、リスティング広告はその複雑さや多様さも増しており、取

り扱うデータの量は日に日に増えています。その大量のデータをいかに

読み取り、どれだけ早くマーケティング施策にフィードバックできるか

が、企業のマーケティングの成否を分けるといっても過言ではありませ

ん。

　そんな中、リスティング広告のインハウス化に向けて動き出してい

る企業が年々増えています。「インハウス」とは、「組織内の」「社内の」

という意味です。一般的に「リスティング広告のインハウス化」と言う

と、自社で管理アカウントを持ち、広告代理店に依頼していた業務を自

社で行うことを思い浮かべますが、本書でお伝えする「インハウス化」は、

必ずしもそれだけを指すわけではありません。「アカウントや業務が内

部にあるのか外部にあるのか」という問題ではなく、リスティング広告

に対して広告主が主体性を持って関与、判断する役割を担うようになる

ことが、本書が定義する「インハウス・リスティング」です。

　この本は、リスティング広告のインハウス化について、メリットや課

題、実践方法を解きほぐした、初の書籍です。本書が、少しでもインハ

ウス・リスティングにチャレンジされる企業の皆さまの一助になれば幸

いです。

はじめに

著者一同
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インハウス・リスティングとは

「インハウス」とは直訳すると「自家製」となり、
この場合は「外注せずに自社内で行う」という意味になります。

なぜそれが必要なのか、どういう意味があるのかを
リスティング広告の歴史と構造を踏まえて解説していきます。

1Chapter
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リスティング広告の歴史を知る

2002 年 9 月に Google が日本で Google アドワーズ広告を開始し、

その後 Overture も 2002 年 12 月に日本でのスポンサードサーチ（現

Yahoo! プロモーション広告）を開始して早くも 10 年がたちました。

「リスティング広告」や「検索連動型広告」といった言葉もすっかり

ちまたに浸透して、企業の Web マーケティング担当者はもちろんのこ

と、一般ユーザーにも「検索するとページの上部や右側には広告が表示

されるんだ」と知られるレベルになったと感じます。

しかしこの約 10 年の間に、リスティング広告が企業のマーケティン

グ担当者にとってのブランディングとセールスプロモーションの重要な

ツールの 1 つにまで成長し、個人の購買活動などに影響を与えるまでに

なった過程は意外と知られていないのではないでしょうか。

リスティング広告の誕生と日本での展開

現在、日本で「リスティング広告」とか「検索連動型広告」「PPC

（Pay-Per-Click）広告」と呼ばれているこの広告は、米国でスタートし

ました。

リスティング広告の始まりは、Overture の前身で、1997 年に設立さ

リスティング広告を振り返る
1.1Chapter
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れた「GoTo.com」です。サービス開始当初から広告主自身が設定した

キーワードに対してオークション形式で掲載順位が決まり、広告を配信

していました。Google がアドワーズ広告を米国で開始するのは 2000 年

なので、実は Overture の方が先にこのビジネスモデルを始めていたの

です。

当時、検索エンジン自体は収益を上げられるビジネスモデルとは言え

ず、米国の Yahoo! や ISP のポータルサイトなどは、バナー広告で主な

収入を得ていました。検索エンジン自体はポータルサイトを利用しても

らうための 1 つのツールでしかなく、検索エンジン自体での収益化には

至っていなかったのです。そこに GoTo.com がリスティング広告のビ

ジネスモデルを持ち込んで、あっという間に米国のポータルサイトに浸

透しました。収益を直接もたらすことがなかった検索エンジンを収益化

できるということは、今となっては当たり前ですが、当時は相当なイン

パクトを持っていました。結局、2002 年初頭には米国 Yahoo!、MSN、

AOL などの検索エンジン利用者の 85％以上にリーチできる広告へと成

長したのです。

日本へのリスティング広告の進出が始まったのも、ちょうどこのこ

ろです。日本では、2002 年 9 月から Google がアドワーズ広告を開始し、

同年 12 月には Overture もスポンサードサーチを開始しました。今で

は Yahoo! JAPAN には Yahoo! プロモーション広告のみが配信されて

いますが、2002 年当時は Yahoo! JAPAN のリスティング広告枠には

Google アドワーズと Overture スポンサードサーチがランダム配信さ

れていました。Yahoo! JAPAN で検索すると、Google アドワーズが表

示される場合と Overture スポンサードサーチが表示される場合があっ

たのです。

当時 Yahoo! JAPAN は、Google アドワーズと Overture スポンサー

ドサーチの配信割合を公式には「5 対 5」と言っていましたが、2003 年
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7 月に潮目が変わります、米国 Yahoo! が米国 Overture Services の買

収を発表したのです。その後 Yahoo! JAPAN は、2004 年 5 月末に検索

エンジンを Google 検索から米国 Yahoo! が開発した検索エンジンであ

る「YST」（Yahoo! Search Technology）に切り替えました。リスティ

ング広告枠も、それと同じタイミングで、Overture スポンサードサー

チに一本化しました。

もともと日本は Yahoo! JAPAN ユーザーの多い国なので、この変更

は、相当なインパクトがありました。

誰でも広告主になれる時代に

リスティング広告が広告主にどのようなインパクトがあったのかを

紹介する前に、まずリスティング広告以前の状況について触れておきま

しょう。

リスティング広告を含めて、インターネットに広告を出すことが一般

的ではなかった時代には、いわゆる 4 マス媒体に広告を出稿するとい

うことが一般的でした。4 マス媒体とは、テレビ・ラジオ・新聞・雑誌

の総称ですが、これらはいずれも広告を見てもらう対象が年代、エリア、

そして期間によって限られたものでした。特にテレビについては、広告

代理店を経由しなければ、広告主は広告を出稿することができませんで

した。

「マスコミ4 媒体」とも呼ばれる。従来のマー
ケティングで主要な 4 つのメディアに加えて、
インターネットという新しいマーケティングの
場が生まれている。

図 1-1-1　広告を出稿する主要なメディア

4 マス媒体

テレビ

新聞

ラジオ インターネット

雑誌

＋
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また、4 マス媒体に関しては、大企業であることや「それなりの予算

がある」ことなどの暗黙の基準をクリアすることが必要でした。それが

できなければ、広告を出すことができなかった時代が「リスティング広

告以前」だったのです。大企業が 4 マス広告を活用していた一方で、地

域に特化した企業や規模の小さい企業では、折り込みチラシや DM（ダ

イレクトメール）などが主な広告手段でした。

1990 年代には「DRM」（ダイレクトレスポンスマーケティング）と

いう概念も多くの企業に受け入れられていました。この手法は、パン

フレットやカタログなどの販促ツールを DM や FAX などで配布して、

それを見て興味を持ってくれた顧客の返信を待つというものです。2000

年以前の通販を思い出すとイメージがわくと思いますが、そのころの通

販といえば、テレビかカタログを見て、電話か FAX、ハガキで申し込

むのが一般的でした（経験がある方もいるのではないでしょうか）。し

かしこうした手法は、対象エリアが限定されたり、顧客情報のリストを

持っている企業でなければ、なかなか成果につなげられなかったりとい

う課題もありました。

ところが、リスティング広告の登場によってその状況は一変します。

「誰でも広告主になれる」と言える状況になったのです。

リスティング広告は、自分でアカウントを作って、クレジットカード

が 1 枚あれば誰でも広告を出すことが可能です。これまでは、広告を出

して自社のブランディングや商品サービスをアピールしたくてもできな

かった企業が、リスティング広告という手段を得たことで、突然「広告

主」として、インターネットを通じて、日本はもちろんのこと世界の人々

にアピールすることができるようになりました。

つまり、企業規模や予算で大きい順に並べたときに、ロングテールの

ポジションに位置づけられるような家族経営（パパママ経営）の企業で

あっても、広告主として、どうやって顧客を呼び込むか、売り上げを伸
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ばすかという悩みを解決するための手段が登場したのです。

また、リスティング広告がこれまでの広告と違う点は、広告主が自ら

広告を管理できるということです。クレジットカードと自社の Web サ

イトがあれば、あとは管理画面で広告の配信コントロールをいつでも行

えます。もちろん、その自由度も、投資する予算の多寡によらないとい

うのも画期的な変化だったと言えます。

リスティング広告の黎明期の事例

しかし、2002 年当初の日本は、自社の Web サイトを持っている企業

は決して多いと言える状況ではありませんでした。すでに米国では、中

小企業が Web サイトを活用してブランディングやセールスマーケティ

ングを行うのが一般的でしたが、日本はまだその段階にはなかったよう

です。今でこそ、たいていのベンチャー企業や中小企業も Web サイト

を持っていますし、起業すると同時に Web サイトを立ち上げることも

当たり前になっていますが、当時はまだ Web サイトを持つメリットを

イメージできていなかったのかもしれません。

そんな中で、日本の中小企業でも先進的な取り組みをして成果を上げ

る企業が出てきました。先進事例の 1 つが、大きな空港の近くの駐車場

を経営している企業の取り組みです。

これまでは、折り込みチラシやリムジンバス、電車の中吊り広告しか

活用できなかった企業が、「○○空港　駐車場」といったユーザーの意

思が明確な検索キーワードでリスティング広告を行うことで、ダイレク

トにその情報を探している顧客にリーチし、成果を上げるようになった

のです。

ほかにも、屋形船を運営する企業がこの時期からリスティング広告

で成果を上げていたという例もあります。花見、花火、忘年会、新年会、

歓送迎会など、会社でのイベントで何か面白い企画ができないかと考え
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て検索をしている人に向けて、「屋形船」の広告を出すことで、非常に

多くの予約が入ったそうです。

これらのほかに、日本で初期にリスティング広告の効果に気付いたの

は、常に新しい人を探して、新たな広告手段に積極的に取り組む消費者

金融や中古車査定の企業などでした。

今でこそ当たり前のことですが、「個人が情報を探す＝企業が個人に

情報を見つけてもらう」という手段ができたことは大きな変化だったの

です。

認知されていったリスティング広告の効果

Web サイトを作ったものの集客できないという悩みを抱えていた企

業にとっては、エリアや時間の制限を受けずに、全国展開、さらには世

界展開も可能な解決策としてリスティング広告は重宝されてきたので

す。

リスティング広告という仕組みの一番の衝撃はユーザーが「知りた

い」と考えたことに対して広告を出せるシステムだということでした。

従来のテレビ CM や雑誌といった広告は、ユーザーが企業側の文脈

に入るというスタイルだったのに対して、リスティング広告は、広告側

がユーザーの文脈に入っていけるという斬新なアプローチで、非常に感

動したものです。

また、バナー広告よりもリスティング広告の方がパフォーマンスがい

いことは明らかでしたし、事例がたくさんそろってきたことで、今後の

成長も確信されるようになりました。

ネット専業代理店の成長と合従連衡

一般のユーザーに急激にインターネットが浸透し始めた 2000 年ごろ

は、当時のネット広告代理店の状況で言うと、ネット専業代理店がバナー
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【CPA】Cost Per Acquisition の略。顧客 1 人を獲得するために必要な広告費のこと。

を売っていた時期にあたります。つまり、人が集まっている優良メディ

アの広告枠を買って、バナー広告を出していた時期です。

今は Yahoo! JAPAN が最大勢力と言える状況になっていますが、当

時は Lycos、フレッシュアイ、So-net、Goo など、数々のポータルサイ

トが競っていました。この時期、期間保証やクリック保証という売り方

をする代理店が出てきましたが、サイバーエージェント、オプト、セプ

テーニなどはこのころから成長が始まっていたのです。

アイレップなどは、Google アドワーズの前身である「Google プレミ

アムスポンサーシップ」を専門に扱って、テキストバナーという商品を

販売していましたが、この過程で Google アドワーズや Overture のス

ポンサードサーチが開始され、リスティング広告の浸透に伴って倍々で

売り上げを拡大し、2006 年には上場するまでに至っています。

当時、バナー広告を販売していたネット広告代理店がリスティング広

告に流れていったという形ですが、コンバージョン率やコンバージョン

数、CPA、流入数で見ても、リスティング広告の方がバナー広告より

も圧倒的にいい効果が出るので、ネット広告代理店の営業マンも売りや

すかったという一面もあります。

また、リスティング広告のスタート時期に、ネット専業代理店の売り

上げが急拡大していった背景には、総合代理店がインターネット広告に

乗り遅れたということもあるのかもしれません。検索連動型広告の市場

はたしかに拡大していましたが、その規模や広告主のニーズ、広告費が

どれくらい大きくなるのかは、まだ誰にもわからない段階でした。しか

し、そうしているうちに、総合代理店もリスティング広告の存在を無視

できなくなってきて、結果的にネット専業代理店が総合代理店の傘下に

入る形で合従連衡が進み、今に至ると言えます。
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リスティング広告業界の課題

ここで少し業界の構造という観点で見ていきたいと思いますが、代理

店にとってリスティング広告というのは、継続的に手数料を得られる魅

力があるのは事実だと思います。バナー広告のように 1 回出したら終わ

りという商品ではなく、運用型であるがゆえに月額で売り上げが継続的

に上げられる商品であるということです。

この「運用」は、実は非常に詳細な設定や変更を行うことで効果を出

していけるものなので、その実務を進めるために仕事を分業していく代

理店が多いようです。つまり、代理店の社員でリスティング運用の担当

になると、例えば、成果を見てキーワードを入れ替えるなどの実務を行

う人、入札管理をする人、レポートを作る人、広告主に報告する人など、

企業としての効率化を進めるために分業していくわけです。しかし、こ

の分業をしてしまうと、全体像が見えないためにリスティング広告全体

を通じた「運用の楽しさ」がわかりづらくなりがちです。

そうしたこともあり、新しく業界に入ってきた人の定着率がなかなか

上がらないようです。これは業界の構造的な問題もあるのかもしれませ

ん。ネット広告代理店の中でも、リスティング広告の運用をしっかり行

い、先進事例や知見を蓄積している人をきちんと評価する仕組みを持っ

ているところもありますが、現状はどうしても営業マンの評価の方が目

立ってしまい、リスティング広告運用担当者のモチベーションが上がり

にくいという問題もあるようです。

また、ネット代理店の中でも、一部の会社ではリスティング広告はあ

くまで商材の 1 つとして割り切って扱っている会社もあると聞きます。

例えば、営業課長がいて、営業担当がいて、経理がいて、運用担当者が

いて……というような組織では、たとえ毎月売り上げがあるといっても、

人手がかかるリスティング広告のような商材は、利益率という観点でど
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うしても扱いが低くなってしまいます。売り切りの商品の方が利益率が

高いので、そのような商品に特化しようというのも経営的な判断として

は当然あり得ます。

代理店の 2 極化

さらに、最近の傾向としては、リスティング広告を扱う代理店や業者

が特に地方で増えてきています。利益率が良くないという理由から小規

模の広告主の取り扱いを減らし、予算の大きな広告主に注力していく大

きな代理店がある一方で、少ない手数料や広告費でも運用を代行してく

れる小規模以下の代理店が増えているのです。

Yahoo! JAPAN では、そうした小規模バートナーの発掘に力を入れ

ており、セミナーなども開催しています。小規模の代理店というのは、

サイトの制作会社や、これまではチラシ広告などを売っていた会社が、

インターネット広告に進出している形です。

こうした代理店は、月の広告費が 1 万円や 5 万円といった単位でも、

運用を代行してくれるようですが、その運用はほぼ自動化されていると

ころも多いようです。「Web サイトはあるが、集客の手段がない」「リ

スティング広告はやってみたいけれども難しそうだ」と考える広告主の

ニーズに応えていますが、きっちり運用されていると言えるかは疑問で

す。

このように、リスティング広告に携わる代理店の傾向を見ていくと、

名だたる有名企業のみを相手にする大規模な代理店と、少額でも運用を

代行する小規模な代理店の 2 極化が進んでいるという状況です。

最近は、飲食店、ネイルサロン、動物病院、審美歯科などローカルビ

ジネスを展開しているところが、予算規模は大きくはないものの、地図

情報とリスティング広告を組み合わせて集客につなげているという事例

もあります。ローカルビジネスの広告主にとっては、全国展開とはいか



Chapter 1　インハウス・リスティングとは   19

リ
ス
テ
ィ
ン
グ
広
告
を
振
り
返
る

1.1

なくても、市町村レベルまで配信対象を設定できる代理店であれば、使っ

てみたいと考えるのも当然でしょう。

ローカルビジネスとひと言で言っても、事業内容によってリスティン

グ広告の成果を考える際の評価の基準も変わってきます。業種によって

は、1 日に 1 件も問い合わせがなくても顧客が一度サイトを訪れてくれ

さえすれば、リピートにつながり広告費の投資を問題なく回収できると

いう事業もあるのです。

リスティング広告を出す広告主は、ますます増えていますが、このよ

うな広告代理店の動向も踏まえて、自社がどういう考え方、どのような

体制で運用するのが最も効果が高くなるのか、また、運用負荷を最適化

できるのかを一度考えてみる必要があるでしょう。

この本のテーマでもありますが、「リスティング広告を出しておけば、

あとは広告代理店に丸投げをしておけば効果が出る」という時代はもう

終わっています。今はまだスマートフォンの影響でモバイル・タブレッ

トからの検索数が伸びていますが、日本の人口も減少傾向ですから、当

然検索数の伸びも頭打ちになってきます。そうすると、代理店も工夫を

しないと広告主にきちんと成果を返せないという状況になってくるので

すが、「手離れが悪いが、ほかの広告を扱いたいからリスティング広告

もやっている」という代理店も残念ながらあるようです。このような流

れを受けて、知見をためて自社内でリスティング広告を運用しようと考

える先見の名がある広告主も出てきているのです。
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2013 年も市場規模を伸ばし続けるリスティング広告

電通発表の「2012 年 日本の広告費」（http://www.dentsu.co.jp/

books/ad_cost/2012/）でも触れられていますが、検索連動型広告を含

む「運用型広告費」は前年比 118.9％とまだまだ伸びています。また、

この中では「検索連動型広告はスマートフォンの普及拡大の恩恵を大き

く受けていることもあり、引き続き拡大基調にある。」とも記載されて

います。

また、北米でもリスティング広告の市場規模は上昇傾向にありま

す。検索エンジンマーケティングでは最大の非営利団体である SEMPO

（Search Engine Marketing Professional Organization）が毎年出して

いるレポート「SEMPO State Of Search Marketing Report」（検索マー

ケティングの現状報告書）を見ると、2008 年のリーマン・ショックか

ら 2010 年ごろまではやや成長が鈍化したのですが、ここにきて再度成

長が加速してきている印象です（図 1-2-1）。

個別の媒体社の資料を見ても、Yahoo! JAPAN の決算報告資料によ

ると、2012 年度第四四半期の直近の状況でも「Yahoo! プロモーション

広告」において前年同四半期比で 122.8％という高い成長率を維持して

います。

リスティング広告が抱えている問題点
1.2Chapter

http://www.dentsu.co.jp/books/ad_cost/2012/
http://www.dentsu.co.jp/books/ad_cost/2012/

