
CVR向上のフローチャート
※今回は成約率(CVR)の向上だけを前提に作っております。

そのためアクセス増加などは含んでおりません。

チェック1：集客
(ECサイトへ訪問する前)

チェック1-1：検索流入

ECサイトで提供中の製品を顕在/潜在的に求めるユーザーが検索するであろうキーワードで上位表示している記事コンテン
ツがあるか？

はい

SNSや広告を行う社内リソースを踏まえつつも類似キーワードでもコンテンツを増やしていきまし
ょう！記事コンテンツを増やせば既存記事の順位が上がりますし、新規記事も上位表示しやすくな
ります。

いいえ

もし、今のサイトでより大きな検索流入が必要と思われるならば関連するキーワードを抽出して、
記事を作っていきましょう。必ず記事タイトルには検索を狙うキーワードを入れるようにしてくだ
さい。内部SEO/外部SEO両方の実行が大切です。

検索流入したユーザーが流入時に持っている悩みと製品による解決策は一致しているか？

はい
顕在ニーズに対して出来ているとのことですので、よりターゲットの潜在ニーズを掘り起こせるよ
う議論を進めていきましょう！

いいえ
ここが乖離するとせっかく記事を作っても離脱されてしまいます。機会損失が大きいので制作記事
の方針か、商品の売り出し方を見直してみましょう。

チェック1-2：広告流入

製品の魅力が伝わりつつ、潜在ニーズも掘り起こせる要素を使った広告運用をしているか？

はい

この調子でやっていきましょう！CVRには関係しませんが、クリエイティブの入れ替えにより
CPMが下がる場合もありますのでABテストを繰り返していくと収益性はどんどん上がっていきま
す。知り合いや担当外の社員に客観的に広告を見てもらうと違う気付きが出てくることもあります
のでお勧めです。

いいえ

広告だと配信内容がつい、顕在ニーズに寄りがちなのですが競合他社含め多くが顕在ニーズ訴求を
しているので、しっかりと潜在ニーズを捉えられるようになると広告の配信対象が広がるのと、リ
ターゲティング広告(一度サイトへ来た人だけに絞って広告を配信すること)の期待値も上がりやす
くなります。
「あ、これ欲しい！」と思われる訴求を探していきましょう！

製品と広告クリエイティブ(画像/文章)の内容は一致しているか？

はい
一致している場合には、乖離しないよう気を付けつつも色々なクリエイティブを試してクリック率
やカート追加率のあがる訴求をABテストするといいです。

いいえ
WEB広告で効果が出にくい理由TOP5に入るのが、この「広告と製品内容が一致していない」事
象です。あり得ないと思うかもしれないのですが、本当にあるんです。

広告をクリックした際の着地ページからカート追加までの道筋(導線)を考えた広告運用をしているか？

はい

いいですね！もしECサイトがShopifyで作られているならばLucky Orangeというアプリならユー
ザーが実際に閲覧している画面を見ることが可能なので導線の再設計情報収集としてはおすすめで
す。

いいえ

人は「なんか面倒だな」と思ってしまうとサイトから離脱する傾向にあります。その為、なるべく
スムーズにカート追加されるまでの道のりを歩んで頂く必要があるため、トップページ経由なの
か、直接商品ページに飛ばすのか、LPに飛ばすのか、そしてそこから次はどのページへ進むのか
(進みそうか)を実際に自身で確認しながら決めていくといいです。

チェック1-3：SNS流入

ECサイトの為のSNSアカウントを作って運用しているか？(=ファン作りは開始しているか？)

はい 継続していきましょう！

いいえ

アカウント作成をしていきましょう！FacebookやInstagramでは広告運用にあたりアカウントが
必要になるので、何にせよアカウントは作っておいた方がいいです。SNSアカウントは続ければ続
けるほど資産になっていきますからね！

SNSでの投稿は製品に関連する内容で一貫しているか？(=ファンは濃くなっているか？)

はい

継続していきましょう！
SKUが少ないとどうしてもネタ切れになってしまうと思いますが、それでもいいんです。
FacebookやInstagramはYoutubeと違って古い投稿が新規ユーザーに対して活きにくい仕組みと
なっているため、写真に入れる文字を変えたり背景を変えたりして投稿を続けていきましょう(ハ
ッシュタグはお忘れなく)

いいえ

たまにあるのがインスタグラムで目的とは全然関係ない投稿をしているアカウントです。
例えばラーメン特化アカウントと思ってフォローしたのに、謎の自撮りや手作り料理のプライベー
ト写真が出てくるとフォロー解除しちゃいますよね。アカウント一覧に行っても内容がバラバラだ
と「フォローしよう！」という気になりにくいと思います。

コメント(質問含む)に対して返答できているか？

はい

ブランドイメージにもよりますができれば「！」なども使いながらコメントを返信されたユーザー
がポジティブに捉えられるようにしてくといいです！質問に対してはそのコメントで簡潔するよう
丁寧に返してあげましょう。そうするとコメントがコメントを呼びます。

いいえ

コメントへの返信は必ずやりましょう！ユーザーの体験度合いが異なるのと、信頼性が増します。
更にはいい口コミが広がることもありますので1石3鳥です。
「心ないコメントを見るのが辛い…」なんて場合には最初の1度だけ見てミュート設定にしてしま
いましょう。多くの媒体では自分含め周りからは一切見えなくなる(表示されなくなる)一方で、実
はコメントした本人自身には見えているので自分がミュートにされたと気付きにくいんです。

チェック2：接客
(ECサイトに訪問中)

チェック2-1：トップページ

ファーストビューの画像は拘って作成しているか？

はい
いいですね！必要に応じて適宜ボタンも設置してLPや一番人気の商品ページへリンクを繋げると
ユーザーのお役に立てると思います。

いいえ

サイトへアクセスした際に一番最初に出てくる画面をファーストビュー(FV)と呼びます。ここで下
の方へスクロールせずサイトから抜けてしまう人が一定数いらっしゃいます。広告経由でサイトへ
来た場合、抜ける人の割合は5-7割とも言われており、ここをいかに改善するかでCVRは大きく変
動していきます。

ブランド設立の背景に触れているか？

はい いいですね！第三者からの意見も頂きながら進めると更に研ぎ澄まされると思います。

いいえ

どうしてそのブランドがあるのか？のストーリーを知るかどうかでユーザーの心象は大きく変わっ
てきます。例えば淡々と並んでいる野菜よりも「私たちが青森の土で大切に育てた野菜を食べて欲
しいので出荷を決意しました」と書かれている方が美味しそうに思えますよね！

カスタマーサポートはあるか？(または用意した質問に自動回答してくれるチャットボットは使っているか？)

はい いいですね！もしチャットボットを使われていない場合には導入を検討されるといいです！

いいえ

サイト閲覧時に出た疑問がQ&Aページを見ても解決しないと購入されにくくなってしまいます。
ほとんどのストアでお問い合わせは一定数存在しますので、チャットボットか人の配置などを検討
されるといいです。

希望の商品まで辿り着きやすい構造になっているか？

はい
いいですね！商材にもよりますが、例えばカテゴリーごとのバナーなどを作って配置すると更に分
かりやすくなることもありますよ！

いいえ

例えば商品購入に直接関係ない記事コンテンツが非常に多く表示されていたり、代表者挨拶がやた
ら大きく表示されていたりと、目的の商品へ辿り着きにくいサイトだと買う気がなくなってしまい
サイトの離脱に繋がります。どういうユーザーがどんな理由でどんな方法でそのサイトに来たのか
をイメージしながらトップページを作っていくようにしましょう。

表示されるまで時間はかかりすぎていないか？(重くないか)

はい
画像サイズなど、より早くできる要素があれば積極的に対応していきましょう！見える範囲だけで
なく、実はサーバーから変える方が得策な時もあります。

いいえ

ページにやたら重い画像や動画が入ったりしていないかチェックするといいです。
例えばAmazonだとサイトに訪問してコンテンツが表示されるまでの時間が0.1秒遅くなる度に売
上が1%減ると言われています。それくらいサイト表示速度の改善は大事です！

ターゲットユーザーが「自分にとって必要(な製品)」と思えるコンテンツ(画像や文章)が入っているか？

はい いいですね！

いいえ

ユーザーは何らかの理由があってそのサイトへ足を運んでいます。そのユーザーにとって「そうそ
う！これ欲しかった！」もしくは「あ、これいいかも！」と思ってもらえるコンテンツを入れると
離脱率改善に繋がるため、結果的にCVR改善に繋がってきます。

多くのターゲットユーザーが疑問に思いそうなことをよくある質問で解決しているか？

はい
いいですね！あまりにQ&Aが多くなりそうでしたらクリックで開くアコーディオン式だったり、
よくある質問専用ページを作るのもおすすめです。

いいえ

よくある質問とその回答を準備しておくことは非常に重要です。もし、思い付かなかった場合には
社内や知り合いに見てもらって徹底的に質問攻めしてもらうといいです。できれば専門家の目が一
番いいのですが、もし誰もいない場合にはクラウドワークスなどの外注サイトで1000円(案)くら
い払ってあれこれ質問をもらうようにするといいかもしれないですね。

チェック2-2：LP

スマートフォンで閲覧した際に違和感はないか？

はい
いいですね！上下にスクロールしたり、フッターメニューなど細かく見ていきましょう。テスト決
済完了のサンクスページまで確認するといいです。

いいえ
サイトを至急作り直すことをお勧め致します。
アクセス分析を見ると明確なのですがここ最近はサイト訪問者の7-8割はスマホユーザーです。

LPという言葉について知っているか？

はい

製品的にもし、今はLP無いものの必要性を感じられている状況であれば早めに作られることをお
勧めします！SKUが多い/複数ある場合には特段なくてもいい場合が多いですが、必ずしも特定商
品に関するLPではなくてもLP風な魅力あるページを作っておくのは広告運用という観点でも有益
です。

いいえ

LPはランディングページの略です。
つまり、着地するページということになります。広告をクリックすると情報が詰まった縦長なペー
ジが出てきますよね？あれがLPです！CVR改善に大きく寄与する役割がありますので、おすすめ
です。

チェック2-3：カテゴリページ

各製品のカテゴリ(コレクション)分けは適切に(ニーズ別に)行なっているか？

はい
いいですね！商品数に対してカテゴリが多すぎないようにだけ気をつけましょう。(色々なカテゴ
リを行き来するのはユーザー的に大変なため)

いいえ

例えばアパレル販売しているとして、カテゴリをソックス、パンツ、Tシャツ、パーカーと分かれ
ている場合にはいいと思います。一方で様々な種類があるのにTシャツだけで5カテゴリあって更
にパーカーも特定カテゴリにだけ混じっているような構造だと、ユーザーは求めている商品まで辿
り着きにくいですよね。なのでここはユーザーにとって分かりやすくするのがいいです！

カテゴリ内の各商品一覧は見やすいか？
はい

「カテゴリ内の各商品一覧が見やすいとは？」と思われた人もいらっしゃるかもしれませんが、カ
テゴリ内に1商品しかない、とか、そのカテゴリには製品数が100種類あるのに1ページあたり10
種類しか表示されないなど「見にくい」ページになっていないかどうかがポイントです。

いいえ カテゴリの数含め、見直してみましょう！

チェック2-4：製品ページ

レビューはあるか？

はい
いいですね！様々な商品のレビューをトップページの特定箇所に集約して表示させるツールもある
ので、いかに自然な形でユーザーにレビューを見てもらえるかを議論していくといいです。

いいえ

レビューはユーザーが購入検討する上で9割以上が気にしていると言われています。
一方で商材的にブランディングの観点で意図的にレビューをやっていない、ということもあると思
いますので、もし「必要と思っているけどまだやれていない」ということでしたら早急にレビュー
機能を導入されることをお勧め致します。既に販売実績もありお客様へメール送信が可能であれば
レビューに関するメールを発信するのがレビュー数を増やすスタートダッシュという観点では効果
的です。

カート追加ボタンに少しでも拘ったことがあるか？(色や形)

はい いいですね！Amazonも少し前にボタンの色を薄い黄色へ変えていましたね。

いいえ
カート追加ボタンは拘った方がいいです。EC関連であまり紫や赤のボタンは見ませんよね！カー
ト追加は黄色が無難です。

送料無料か？

はい いいですね！送料無料であることはカート追加後の画面でもしっかり表示していくといいです。

いいえ

送料無料はユーザーが重要視する項目の1つです。注文単価を上げるため意図的に「8,000円以上
の注文で送料無料」などの施策をしているわけではない限り、送料は商品に組み込んでしまうのが
おすすめです。ちなみに以前、クライアントで平均単価12,000円の商品を13,500円にして送料追
加と若干の値上げをしたのですがCVRは変わりませんでした(つまり収益性はUP)。
もちろん、商材によっては競合踏まえると値上げによる影響は出てくると思いますので、状況に合
わせて戦略立てられるといいですね！

返品/返金ポリシーに関する記載があるか？(トップページやフッターでも可)

はい 記載がございますなら大丈夫です！

いいえ
返金や返品ポリシー(条件)を気にする人は意外と多いです。そのため、分かりやすい箇所からポリ
シーページに進めるようにしてあげると安心して購入へ進むことができます。

配送日に関する記載があるか？

はい

自社配送の場合には配送日調整が可能だと思います。Shopifyではユーザーがカートからチェック
アウトまで進む際に配送日時の指定を行える機能を追加できるアプリがありますので、これによっ
てCVR改善を見込むことができます。

いいえ
記載されることをお勧め致します。配送日が明確になっていないとしても、おおよその期日は商品
ページやサイト上部のバナー(アナウンスバー)に記載しておきましょう！

製品の写真は複数枚あるか？

はい
複数の画角だったり、食品の場合には原料一覧を撮って載せるなどユーザーが知りたそうな部分は
入れるようにしましょう。

いいえ

写真は1枚よりも複数掲載されていた方がCVRが向上すると言われています(Amazon公表)。ま
た、1枚だけでは知りたいところまで知れない可能性も高く、複数枚載せる方がユーザーにとって
も安心できると考えられます。

製品説明欄で単に製品スペックだけでなく製品に関する説明を載せているか？

はい

1商品に対して複数SKUある場合にはそれぞれの違いについても記載するようにしましょう(色だ
けなど違いが特になければ不要)。ECサイトでは製品画像が複数ある場合、特にスマホ表示だと横
にスライドしなければ表示されない場合があります。その時、もし画像が10枚などあった場合に
は10枚目までスライドする人は決して多くない可能性があるため、ユーザーに見せたい画像は2-3
枚目に入れたり、商品説明欄へ入れられるならば入れてしまうといいです。楽天やAmazonでも下
へスクロールすると次々と説明画像が出てくるので、あのイメージで大丈夫です。

いいえ
「製品スペックだけ」とはサイズが何cmで重さが何gで、といった梱包に書いてあるような機械的
な情報となります。その商品がより欲しくなるような文章を追記されることをお勧め致します。

カート追加ボタンの言葉が「カート」だけになっていないか？(動詞となっているか)

はい 【小ネタ】Amazonは「カートに入れる」、楽天市場は「商品をかごに追加」です。

いいえ

動詞にされることを推奨致します。「カート」だけだとカートが何なのか分かりにくいためボタン
のクリック率(CTR)が動詞と比べて低い傾向にあります。
「いや、カートだけでわかるだろ笑」と思ったそこのあなた。思っている以上に違いが出るんで
す。カートに入れるためのボタンですので、やはりそこは「カートに入れる」が一般的にはお勧め
です。

チェック2-5：チェックアウトページ

日本語として違和感のある箇所はないか？(はい→違和感はない　/　いいえ→違和感がある箇所がある)

はい 一応、チェックアウト完了まで確認してみましょう！

いいえ

ここは非常に重要なポイントなので必ず修正してください。既存業者に頼むと高額請求されそうな
場合にはご相談ください。
例えばクレジットカード情報を入力する際に「すべての取引は安全に、サーバーへ送られます」な
んて書いてあると少し不安になりますよね。例えば
「全取引を暗号化して安全に取引されます。ストアがお客さまの決済情報を知ることは一切ござい
ません」みたいな言葉は一例ですが、状況に応じて適切に入れられるといいです！

決済手段は豊富か？

はい Amazon PayやApple Pay、Google Payも使えれば準備万端ですね！

いいえ
各大手クレジットカードに加えて、上記の2決済も使えるようにしておきましょう。
VISA、Master、AMEX、JCBは必須かなと思います。

個人情報入力が不要となる決済手段はあるか？(Amazonペイなど)

はい 取引が増えてきたら全体のうち何割が使っているかチェックしてみましょう！

いいえ
Amazon PayやApple Payは推奨です。
(Shopifyであれば簡単に導入可能です)

製品購入や購入後のアフターフォローでは使用しない、余計な情報を入力する欄は入れないようにしているか？

はい ここも大事ですね！なるべく必要な情報に絞っていきましょう。

いいえ

例えばBtoC商材なのに「法人か個人か」を選ばせたり、法人名の記載が必須になっていて小さく
「個人の方は個人名を入力ください」となっているなどですね。情報は不必要に集める必要はない
です！手間が増えるほど、ユーザーの離脱は増えていきます。
小ネタ：アフターフォローで番号使うことは少ないけど番号の保有者に違い属性を広告のターゲッ
トにする(類似オーディエンスを作る)ために意図的に集める、ということも出てくるかも知れませ
ん。

カート追加したが購入しなかったユーザーへのカゴ落ちメールは設定しているか？

はい いいですね！実際に自分でも受信してチェックしていきましょう！

いいえ

これはやらないよりやった方がいいです。もうShopifyの回し者のようですが、Shopifyはカゴ落
ちメールが標準装備で付いています。(カゴ落ち後、10時間後の配信がいいらしいです)
ちなみにカゴ落ちとは、カートに製品を追加したものの購入せずに離脱することですね。チェック
アウト作業を途中までやっていてメールアドレスの情報が残っていると届くシステムなんかもあり
ます。

チェック3：販売/フォロー
(再購入へ繋げる)

チェック3-1：メルマガ/LINE メルマガやLINEは行っているか？

はい リスト取りを進めていきましょう！！

いいえ

メルマガやLINEの登録者1人を「1リスト」と呼びます。これらのリストは溜まれば溜まるほど資
産となり、繁忙期には売れ行きの商品を送ったり、閑散期には特別キャンペーンを実施するなど、
単に売上増加という使い道だけでなく年間を通じた売上変動の波を平準化させる意図で使うことも
可能です。

チェック3-2：クロスセル/アップセル

テスト決済等でサンクスページを確認したことがあるか？(PC/スマホ両方)

はい
サンクスページの編集ができる場合、メールが迷惑メールフォルダに振り分けられてる可能性があ
るので確認してくださいという趣旨の内容も入れておきましょう！

いいえ

必ず確認しておきましょう！ここがあまりに違和感があると「え、大丈夫かな？」と思った人がキ
ャンセルしてしまう可能性もあります。また、本資料では詳細割愛しますがサンクスページはクロ
スセルやアップセルへ繋げる役割を持たせることも可能ですので、意識を強めてあげてください！

合わせて購入をお勧めできるクロスセルの製品や、アップセルの位置付けとなる商品はあるか？(製品自体があれば)

はい
いいですね！「この商品を見ている人はこれも見てます」といった機能を付けたり、お気に入り機
能をつけるといいです。

いいえ
単品商品や数SKUのサイトであれば仕方ないです！ただし今後、製品を増やしていく場合には既
存製品を買ってくれたユーザーからも広がるような製品設計ができるといいですね、

チェック3-3：リピートや定期購入

定期購入の仕組みを導入しているか？

はい

毎月の決済連絡が届くものと届かないものがありますよね。急成長していネットフリックスなど、
クレジットカート払いが知らぬ間に続いているものは会員数が増えやすいのかもしれません(続い
ているのは自分のせいです)。

いいえ

商材によっては定期購入は非常に有効ですので検討されてください。ただし、ファンが少ない状況
で始めるのは厳しい戦いが予想されるので、ある程度は地盤が固ってからの検討でいいかなと考え
ております。

リピート率向上についての施策は実施しているか？(製品がリピートに向かない場合には対象外)

はい

どこのタイミングでどういう理由でリピートされたのか、例えばそれらに関するアンケート回答で
5%オフのクーポンあげますといった施策をやって生の声を集めると更にいい施策を思いつくかも
しれませんね！

いいえ
リピートは売上の底上げをする上で欠かせない施策ですので、是非ご検討ください！
総じて、弊社ではここに書いてあることを全て把握しておりますので遠慮なくご相談ください。
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CVR(成約率)向上のフローチャート
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