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自己紹介

渡辺 隆広

株式会社アイレップ SEM総合研究所 所長 （2005年～）
今年で検索マーケティング業界 15年目になりました
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最近のお仕事

� 世界の検索マーケティング市場の全般的な分析

� 生活者の検索行動調査
例） “ドラゴンクエスト10” の発売前～発売後の検索行動変化 とか

� 検索技術のマーケット動向
例） 某スタートアップ企業がこんな検索サービスを開発中 とか
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例） 某スタートアップ企業がこんな検索サービスを開発中 とか

� ときどきクライアント様のところに訪問、コンサルティングのお手伝い

� （一応） SEO 全般



こんなこと、今からお話します

1. 「頼りになる」インハウスSEO担当者に成長するために必要な、
フレームワーク(物事の考え方・姿勢）

2. SEOの仕事の過程で、【効率よくこなす】【無駄を省く】
【最善手を打てる】ようになるためのポイント
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【最善手を打てる】ようになるためのポイント



SEO は年々、業務領域が広がっています – 仕事は増えるばかり

2012年現在 SEO担当者が学ぶべき領域
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2000年頃の
SEO担当者が学ぶべき

領域・範囲



なぜ SEO の業務範囲がこんなに広がったのか

� 検索マーケティングの進化により、分析すべき事柄が増えた

� 検索技術の進化により、学ぶべき新機能や仕組みが格段に増えた
例） Googleの独自アノテーション、セマンティック、カテゴライズ･･･
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� マーケティングを進めるにあたり「検索」だけで完結しなくなった
例） いわゆる「ソーシャル」と呼ばれる数多くの事柄

しかし、本質的な事柄は何1つ変わっていません。
それは・・・



Content is King !
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Content is King !



「理想論」から「基本・必須」へ変わった “Content is King”

2000年
Content is King

“言いたいことはわかる、
だけど理想論だよ。

実際、リンクが大事じゃな

2012年
Content is King

“Googleは最近厳しいし、
確かに良質なコンテンツ
発信し続けることで自然
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実際、リンクが大事じゃな
いか！“

発信し続けることで自然
リンクが増える時代になっ

てきた！”

ウェブ環境の変化で” Content is King”が現実的に

【松尾さん】セッションを参考に



「みんなが共有・紹介するコンテンツ」とは「みんなが知りたいこと」

事例 1） （液晶テレビ） 「フルHDとHDの違い」という1ページコンテンツだけで
Q&A系サイトやブログなどからリンクが張られるeコマースサイト

→ 液晶テレビが普及する段階では、フルHDと（ハーフ）HDを知らない人が多かった
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事例2） （スマホ販売サイト） 「メーカーが公式サイトでは公開していない、詳細仕様を
商品詳細ページに記載しただけで、掲示板・フォーラム、ブログから多数リンクが張られ
る」

→ グローバル端末を購入する／新機種に興味があるオーディエンスは、どの国・地域や
キャリアで使えるのかに関心があるから



検索マーケティング

（会社の）

デジタルマーケティ
ング戦略との連携・

シナジー

インハウスSEO担当者は、会社の保有資産を最大限に活用しよう
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ング戦略との連携・
統合

【ハントさん】セッションを参考に



百度あらためて、SEO の機能と役割を考えよう
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1. SEO as a Marketing

2. SEO as a Communication
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2. SEO as a Communication

3. SEO as an Infrastructure



SEO as a Marketing – マーケティング戦略の中に SEO を位置づけよう

○ マーケティング戦略の文脈で、SEOを駆使してどうビジ
ネスをドライブできるかを考えること
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× 狙ったキーワードで上位に表示する技術として、どう順
位を上げるかを考える

例） みんな検索を通じて何を求めているの？購買までのプロセスは？
検索キーワードの分析を通じて興味・関心ごとに特徴はないのか？



SEO as a Communication – 顧客との接触・対話の方法としてSEOを捉えよう

○ 自分の顧客の検索行動をよく理解した上で、彼らの
疑問・悩みに答えられるウェブサイトを構築すること
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× 自分が重要だと信じたキーワードで1位になれば仕事
が完了すると思い込んでいること

例） （2012年現在） まだウイルス対策ソフト・○○○○2010を使い続けているが、
トラブル発生。解決のために検索したけれど、検索結果に出てくる情報が 2012 だったり
2008 のバージョン違いばかりでイライラ → 企業としてSEO で解決すべき課題と認識せよ



SEO as a Infrastructure – いつでも、あなたのサイトが見つけられるように

○ 『なぜ人は検索するのか』を理解した上で、あらゆる場
面での検索インテントに答えられるようにウェブサイトを最
適化すること

× 『コンバージョンにつながったキーワード』のみに関心を
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× 『コンバージョンにつながったキーワード』のみに関心を
向けて最適化をすること

× 売上げに（直接）つながっていないキーワードに価値が
ないと思い込んでいること

例） SEMをとてもよく理解した、あるグローバル企業の例：どこかで自社の広告キャンペーンを展開している限り、消費者との接点が
ある。そうした広告に接触した消費者が、いつでも、（その広告から想起・記憶するだろう）どんなキーワードで検索しても、自社サイト
にアクセスできるようにするためにSEOを活用。つまり「導線」インフラとしてのSEO。また、自社が展開するマーケティング展開の中
に、”SEOの概念・アイデア”を入れていくことも、SEO as an Infrastructure の1つ。



全社で SEO の考え方・意識を統一しよう

�会社の資産をどう活用するかが、インハウスSEO 成功のカギ

� その資産を有効活用するためには、全社的協力が必要

�社内教育・理解を得る努力をするのも インハウスSEO 担当者の
役割
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役割

�政治 -- 「交渉」「調整」「説得」「妥協」「協力」
・・・ 面倒くさいけど、やらないとダメ

【ASK The SEOs】セッションを参考に



NAVER立派な インハウスSEO担当者になるために必要なこと
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検索・SEO系のブログで勉強していることは大前提 (1)

鈴木謙一謙一謙一謙一さん
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検索・SEO系のブログで勉強していることは大前提 (2)
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パシさん



こんなマニアックなブログに目を通すのも良い
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辻正浩さん



英語ができれば学べる場も広がります
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私のお気に入り (1) High Rankings 私のお気に入り (2) Search Engine Journal



検索エンジンは

宇宙人が開発しているのではありません
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宇宙人が開発しているのではありません



① 「Googleはブラックボックスだからわからない」という考えを捨てよう

【重要】 あなたの仕事は、”Googleが”ランキ
ングをどう決定づけているかを学ぶことでは
ありません
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○○○○ 一般的に、インターネット検索エンジンはドキュメントのランク付け
を決定するために、どのようなアプローチが最適と捉えているかを理
解する



Q1) 完璧な検索エンジンを開発するた
めに必要なことは何ですか？
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めに必要なことは何ですか？



Q2) なぜケータイ向け検索は
品質改善が進まないの？
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品質改善が進まないの？



Q3) PageRank の欠点を改善するため
に発展してきたアルゴリズムは、
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たとえば何がありますか？



② 検索エンジンのビジネスとサービスを学ぼう (1)

日本のSEO業界の人材がダメだなと、私が感じていることは･･･

『基本的な検索エンジンの仕組み、

彼らのビジネスとサービスを理解していないこと』
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彼らのビジネスとサービスを理解していないこと』

○ SEO業務における、様々な意志決定場面において、適切な決定
を、即座に行えるようになります

（非合理的な可能性を簡単に排除できるようになるから）

※ リンク一辺倒で市場が育った日本市場の一番悪いところ



② 検索エンジンのビジネスとサービスを学ぼう (2)

何で勉強したらいいの？

� 【必読】 Googleの公式ブログ
� 【必読】 Bing の公式ブログ
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� 【上級者・マニア向け】 SEO by the Sea （特許系）
� IR (Information retrieval)系の雑誌、書籍
�特許文書のAbstract （概要）



○

Machine-Readable
（機械が読みやすい？）

User-Experience (UX)
（ユーザーは便利と思う？）

常に意識してほしい 3つの判断基準
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○

×

（ユーザーは便利と思う？）

Natural & Simple
（それって普通？）

どの方法が一番順位が上がる？



○
「サイトを成長させる」

「事業の中にSEOを組み込む」

「じっくり取り組む」

SEOは、超長距離マラソンです
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×

「じっくり取り組む」

最新手法≒スパム手法の
トライアル＆エラー



③ 絶対に回答ができない問題に時間を割かないこと

例） 先週まで Google で 3位だったキーワード
○○○が、今日みたら5位になったんだけど、その理
由は何？
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Googleのエンジニアも、わかりません

心の声：そんな個々の微細な変動なんて、わからねーよ･･･

あらゆる事象を説明できると思い込んでいませんか？



④ SEO の問題じゃない事柄を、SEOの論理で考えないこと

例） 404ページは、SEO的にカスタマイズした方がいいの？

例） 商品説明ページは、SEO的に何文字くらい書けばいいの？

例） Twitter や Facebook の共有ボタンは、SEO的に置いた方がいいの？

例） ページの速度は、SEO的にどれくらい速くしたらいいの？
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SEO

例） Twitter で1日に何回ツイートすると、SEO的に効果あるの？

例） <h1> SEO的に何回使ったらいいの？階層構造にした方がいいの？

例） 新しい化粧品のプロモーションサイトで Flash フルに活用したいんだけど、
SEO的にどうなの？

それ、本当に SEO の観点を考慮すべき相談ですか？



⑤ わかったところでアクションが変わらない事柄に、時間を割かないこと

例） 301リダイレクトで PageRank 値はどれだけ減衰
するの？
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50%減衰したら、301リダイレクトするのを
やめるんですか？

個人の興味で調べるのは結構です



⑥ 妄想や幻想に基づいて事前対策しないこと

例） Googleがスマートフォンサイト専用の検索エンジ
ンをリリースした時のために対策しなくちゃ！
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-検索技術のトレンドを理解していると、
このような妄想は生まれません

そもそも、Google はマルチデバイス世界の検索ビジョンを明らかにしていますよね･･･？



⑦ 世界の様々な企業の SEO 事例を吸収しよう (1)

よく、こんな勘違いをしている人がいます

『他社の事例を聞いても自分の会社に適用できない、
だから役立たない』
『それは大手企業だからできるんでしょ、うちには無理だよ』
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『それは大手企業だからできるんでしょ、うちには無理だよ』

他社の事例が当てはまらないのは当たり前です
事例で学ぶべきコトは、そこじゃない！



⑦ 世界の様々な企業の SEO 事例を吸収しよう (2)

『SEOアプローチの引き出しを増やす』
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『SEOアプローチの引き出しを増やす』



⑦ 世界の様々な企業の SEO 事例を吸収しよう (3)

キャリア3社、同じ「携帯電話／スマートフォン」。
同じSEOがベスト施策ですか？
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同じビジネスでも、会社が違えば最適なSEOも違います



⑦ 世界の様々な企業の SEO 事例を吸収しよう (4)

Q) 10以上の業界の、それぞれのSEOのトレンドを説明することは
できますか？

� 米国のオンライン旅行業界 （Expediaなど）
� 米国のオンライン不動産（検索）業界
� 日本のオンライン決済業界
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� 日本のはんこ・印鑑業界
� ゲーム攻略系情報サイト群

【辻さん】セッションを参考に



米オンライン旅行業界 – ページ構成やレビューの扱い方、多言語対応の方法
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米オンライン不動産業界 – ページネーションやカテゴリ構成
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⑧ データの扱い方 – 仕分けをしよう (1)

効果測定のためのデータ

【木村さん】セッションを参考に
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SEOの最適な技術アプローチを学ぶためのデータ

上司を説得するために（嫌々、仕方なく）
集めたいデータ



効果測定のためのデータ

⑧ データの扱い方 – 仕分けをしよう (2)

SEO の効果測定は（当たり前ですが）必要
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� 検索キーワードのランキング
� キーワードごとの自然流入数
� コンバージョン全般（コンバージョン数、販売個数、売上単価、etc）
� PLP （Preferred Landing Page)
� LDR (Link Development Rate)
� LGR (Link Growth Rate)
� LGP (Link Growth Potential)



⑧ データの扱い方 – 仕分けをしよう (3)

SEOの最適な技術アプローチを学ぶためのデータ

○ ある時点において、大規模な検索順位変動が発生し
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○ ある時点において、大規模な検索順位変動が発生し
た場合の傾向把握

×（△） 一般的な検索アルゴリズムの傾向把握



⑧ データの扱い方 – 仕分けをしよう (4)

上司を説得するために（嫌々、仕方なく）
集めたいデータ
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悩ましい問題です･･･

【木村さん】セッションを参考に



⑨ SEO の施策内容を記録しよう

Q) 過去6ヶ月に実施した、全てのSEO施策の日付、内容を報告で
きますか？

やっていない人は、
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やっていない人は、

明日からでも実施すること！



⑩ Google の公式発言は、鵜呑みにしないこと

Googleは、決してウソは言いませんが、真実を説明しないことがあります

最近のGoogleは、環境変化にキャッチアップするために、曖昧なルールを作ることが
あります

Googleは、神じゃない –頭の片隅に記憶しておきましょう
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Google は、決して “Googleでなければ知り得ないこと”を説明しているわけではありませ
ん（例外あり）



NAVERまとめ
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今日からでも、チャレンジしてほしいこと

� 検索エンジンの基本的な仕組み・考え方を改めて学ぼう

� 他社の事例をいろいろ見て、ほかのみんなが何をしているかを学ぼう

� マーケティングとしての SEO を再確認 一番大事な視点です
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ご清聴ありがとうございました
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