
　前回、「インターネット広告運用に
ついて今 一度」というテーマで、広
告に関するお話をさせていただきま
したがその続編です。今回は「ホー
ムページについても今 一度」という
ことで、ホームページの分析と改善
について、です。

●ホームページに投資する
　インターネット集客において広告
が重要なことは言うまでもありませ
んが、その受け皿となるホームペー
ジも等しく重要です。ホームページ
からの来店予約数は、「ユーザー数
×コンバージョン率（CVR）」で 計
算され るもので す が 、広告 は ユー
ザ ー 数 を 増 や すものであり、コン
バージョン率を高めるものはホーム
ページの 役 割が 大きいで す。10万
円なり2 0万円なりを 使ってホーム
ページのコンバージョン率を上げる
ことは 十分可能なので すが 、残 念
なことに、一度つくったホームペー
ジをそのままにしている結 婚 式 場
がほとんどです。広告投資に比べる
と、ホームページへの投資の方が、
半永久 的な効果 が 期 待でき、効果
が 1. 5～2 倍になることも珍しくな
いので、「ホームページはつくって
おしまい」という固 定 概 念を 捨 て
去ることから 始 めることをおス ス
メしています。担当者の立場であれ
ば、「ユーザー 数×コンバージョン
率（CVR）」という話の理解を経営
者 から 得ることが 第一 歩と言えま
すし、それが 会社としてできなけれ
ば、インターネットで集客するという
考え方を放棄するしかありません。

●ホームページを分析して、改善する
　ホームページをどうするかは、分
析 が すべ てで す。分 析は、go og le 
ana ly t icsという無料のツールがど
のホームページでもおよそ設定され
ているはずなので、それを見るのが
良いでしょう。知りたいことはほぼ
すべてこのツールで調べることがで
きますが、ポイントを絞るなら特に
見るべき情報は以下になります。

1.ユーザー数（流入チャネル別、合計）
2.フォーム到達者数
3.コンバージョン数
4.コンバージョンしたお客様が見た
  ページ

1.ユーザー数（流入チャネル別、合計）
　の見方【画面A参照】
　 こ れ は 、「 集 客 ＞すべ てのトラ

フィック＞参照元/メディア」とクリッ
クすると表 示される画面です。それ
ぞれの流 入 元別に何人のお 客様が
ご覧になっているかがわかります。

2.フォーム到達者数の見方【画面B
　参照】
　これは、フォームのURLだけを指
定して、そのUR Lにアクセスしたお
客様の数を表 示させています。「セ
カンダリディメンション」という機能
を使うと、さらにどの流 入元からア
クセスしてきたお客様なのかまで見
ることが できて、広告ごとにフォー
ムまで 到達したお 客様の数を把 握
することが可能になります。

3.コンバージョン数の見方
　google analyt icsでもカウントは
可能ですが、我々としてはアナログ
カウントを推 奨しています。電 話で
の来 館予 約もありますし、goog le 
ana ly t icsではどうしても重 複カウ
ントなどのケースもあり、週 次のコ
ンバージョン 数 が1桁の場 合、与え
る影響が大きいためです。

4.コンバージョンしたお客様が見た
  ページの見方【画面C参照】
 「ユーザー＞ユーザーエクスプロー
ラー」とアクセスして、コンバージョ
ン率にカウントが入っているアクセ
スログを見ると、CVしたユーザーが
見たページを知ることができます。
結婚式場の場合は、topページに着
地してからCVするまでの間に、「コ
ンセプト（orアバウト）」「フェア」
「プラン」のどれかのページを通過
することが多いです。CVに至るユー
ザーの動きを見て、「フェア経由の
ユーザーは多いけれども、コンセプ
ト経由のユーザーがいない」という
状態であれば、「ある程 度、見学意
向が強いお客様はCVしているけれ
ども、情報収集段階のお客様はCV
していないのではないか」という仮

説をつくることができるようになり
ます。ずっと見ていくと、CV貢献し
ているけれどもPVが 少ないページ
がわかるので、そのページを積極的
に見てもらうようにします。一方、そ
うでない場合は、改善するか積極的
には見せないという対処をします。

●インターネット広告に適したサイト
は昔と変化している

　現在、結婚式場のサイトを見てい
ると、フェアやプランを積極的に打
ち出しているケースが多く見られま
す。それ自体はおかしな考え方では
ありませんが、今も最優先で表示す
べきかと言われると、様子が変わっ
てきたと思います。か つては、ウェ
ディング媒体の数も少なく媒体の情
報 量も多くはなかったので、「より
深い情報を知りたい」と結婚式場の
公式サイトにアクセスするユーザー
が 多かったと言え、フェアやプラン
の 情 報の価値 が 非常に高かったと
言えます。しかしながら、今は、ウェ
ディング媒 体自体にフェアやプラン
の 情 報も大 量に掲 載されているの
で、公 式 サイトにアクセスしても同
じ情報が載っているにすぎず、プラ
スアルファの価値を与えられるとは
言えません。むしろ、インターネット
広告から流入してきたユーザーの場
合、いきなりフェアやプランを見せ
られてもそもそもどんな会場なのか
を知らない状態なので、理解ができ
ない状態を招いてしまいます。自社
サイトは、既に一定の情報を持って
いる方も、全く情報を持っていない
方も、それぞれいらっしゃるので、
両方に 適した状 態にする必 要があ
るでしょう。

●インターネット広告が向いている
会場、向いていない会場

　向いているのは、特 徴 が 明 確 で
わかりやすい会場です。もっと言え
ば、検索しそうな言葉と一致する強
みを持っている会場は優 位性 があ
ります。料理がおいしい会場という
のは、インターネット上では伝える
のが非常に難しいですし、「結婚式
　料理」と検索する人も非常に少な
く、相性が悪いです。一方、スペック
面、チャペルやガーデンといった強
みがある場 合は 相性 が良いもので
す。特に「ガーデンウェディング」は
検索数も一定ありますし、そのまま
ガーデンの強みが伝わるでしょう。
　また、情報誌やポータル サイトだ
と不 利になりや す い 会 場も 、イン
ターネット広告は向いていると言え
ます。例えば、掲載 エリアの中心地

から電車で30分程 度離 れていると
か、写真勝負になると不利だがその
エリアで 唯 一 の 強みがあるなどの
場合、インターネットであればフラッ
トに見てもらうことができるので、
有利に働きます。
　都市部も地方もインターネットの
普及率はさほど違わないでしょうか
ら、地方ならではの活用余地がある
ことも知っておくと良いでしょう。

●終わりに
　ホームページに 着目した お 話を
させていただきましたが、昔から言
われているホームページも、時代の
変 化と共に役 割 が 変 わってきてい
ます。そして、そこへの 投 資 対 効 果
が 重 要な 中 で、ホームページ を更
新するのはもちろん、マメに改善す
ることの 意 味 や 効 果 は 高まってい
ると言えます。ここに取り組めるか
どうか は 経 営トップの意 思 が 重 要
で、今回のお話全てを経営者ご自身
が マスターする 必 要 は ありません
が、どのようなアプローチをすべき
で、どんな 効 果 が 期 待 できるのか
は、最低限知っておく必要があると
考えられます。
 「つくっておしまい」ではなく、「つ
くって小まめに改善していく」。その
指針を出すのは経営トップの仕事で
す。まだまだ取り組めていない会場
が 多い中 で 差 別 化のポイントにも
なりますし、媒 体 頼みの 集 客 手 法
からの脱 却を目指 すのであれ ば 必
要不可欠な取り組みと言えるでしょ
う。ひとつの参考にして頂ければと
思います。
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「つくっておしまい」ではなく
「つくって小まめに改善していく」リクシィ社長　安藤正樹氏 vol.1
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2003年京都大学法学部卒業。2001年より
創業メンバーとして参画している株式会社ドリ
コムで、営業担当取締役として、新規事業の
立上げ、事業拡大、営業部門のマネジメント全
般を担当し、東証マザーズ上場に貢献する。
2009年4月、株式会社エスクリに入社し、東
証マザーズ上場を経験後、結婚式場の責任
者、マーケティング部門の責任者を経て、取締
役事業本部長に就任し、東証一部指定替に
貢献する。その後、常務取締役として事業部
門を管掌し、結婚式場30施設、内製部門、新
規事業、HRを統括し、売上262億円／社員
数1,023名の規模（連結）へと成長させた。
2016年5月、株式会社リクシィを創業。
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