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はじめに

はじめに

貴社の
デジタルエクスペリエンスの
パフォーマンスは？ 

同業界の平均直帰率は
どのくらい？ 
 
 
当社のサイトは遅すぎる？  

 
デジタルチャンネルを
最大限に活用するためには、
どうすればいい？
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貴社の 
デジタルエクスペリエンスの
パフォーマンスは？  

同業界の平均直帰率は
どのくらい？
 
 
当社のサイトは遅すぎる？  

 
デジタルチャンネルを
最大限に活用するためには、
どうすればいい？

デジタル消費者行動の最新の世界情勢と
トレンド情報をお探しですか？ 

Contentsquareの「2022年デジタルエクスペリエンス・
ベンチマークレポート（日本版）」では、当社の専門家チー
ムが、世界中の460億を超えるユーザーセッションから得
た数百件のデータポイントを分析しています。世界や日本
国内の同業他社と比較して、自社のカスタマーエクスペリ
エンス（CX）にはどんな特徴があるかを発見できるはずで
す。「世界と日本の消費者がデジタルエクスペリエンスに何
を求めているか」についてのインサイトを提供し、貴社の
成長機会の最大化と、ユーザーへのより良いカスタマー 
エクスペリエンスの提供につなげます。

本レポートは、企業やブランドのデジタルチャネルにおける
典型的なカスタマージャーニーに沿って、3つのセクション
に分けられています。
 

1. サイトエントリー
ビジターがウェブサイトを見つける方法 

2. 閲覧行動
ビジターのウェブサイトとの関わり方

3. コンバージョン行動 
サイトがどれだけ効果的にコンバージョンし、ビジネスの
利益に貢献しているか 

はじめに

Contentsquareは、誰もがデータの力を活用できると信じ
ています。 本レポートでは、日本国内のあらゆる規模の企
業に対して、そのリソースやデータ分析能力を問わず、カス
タマーエクスペリエンスの分析と行動トレンドを提供したい
と考えています。ここでの目標は、企業内のすべての関係
者が、デジタル資産の改善、より良いデジタル・ジャーニー
の提供、顧客満足度の向上について考える際に、十分な
情報に基づいた意思決定を行えるよう、必要なデータを
提供することです。 
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メソッド 

本レポートでは、2021年1月1日から2021年12月31日までに
発生した、 全世界の3,870のウェブサイトにおける460億回
の匿名ユーザーセッションのデー タを分析しています。オン
ラインエクスペリエンスの進化と顧客行動の変化について
詳しく知るために、14業界のデスクトップ、モバイルウェブ、 
タブレットのデータを収集・分析しました。

Niki Hall, 
最高マーケティング責任者
Contentsquare

「カスタマーエクスペリエンスはブランド
イメージにとっての重要性を増しており、 
ブランドをステージアップさせることがで
きる一方で、破滅させる可能性もある要素
となってきています。それはブランドとオー
ディエンス間のオンライン・エンゲージメン
トの未来を形成し、市場のトップ（そして敗
者）を決定する戦場となりつつあります。」
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12 ヶ月分のデータ
3,870 以上のウェブサイト
25 カ国以上
460+ 億以上のユーザーセッション
14 業界

マップ
アメリカ
イギリス
フランス
ドイツ
アジア諸国
オーストラリア
日本

スペイン
イタリア
スウェーデン
ノルウェー
デンマーク
フィンランド
オランダ 

メソッド 
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サイトエントリー

サイト 
エントリー

サイトのビジターは
どこから来ているか？ 

新規顧客なのか、
リピーターなのか？  

どんなデバイスを
使っているか？

顧客のデジタル・ジャーニーは、モバイルまたはデスクトッ
プデバイスでウェブサイトを訪問した時点から始まります。
これらのトップレベルのサイトエントリー指標は、ウェブサ
イトにもたらしたトラフィック量でマーケティング活動の 
効果を評価します。 

このセクションでは、12ヶ月間の貴社ウェブサイトのトラ 
フィック獲得パフォーマンスを、グローバルベンチマークや
日本の業界ベンチマークと比較しながらレビューするため
に不可欠なCX指標をご紹介します。また、顧客がウェブサ
イト閲覧に使用したデバイスを分析し、時間とリソースを
集中させるべきデジタルエクスペリエンスのチャネルにつ
いてのインサイトを提供します。
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サイトエントリー – 月別オンライントラフィック 

世界的に見ると、2020年に始まった消費者のデジタル 
チャネルへのシフトは、2021年も引き続き拡大していま
す。デジタルデバイスは、ショッピング、レジャー活動、コン
テンツの消費に頻繁に使用されていますが、雇用主がリ
モートワークのトレンドに順応するにつれ、在宅勤務にも
使用されるようになりました。 

2月に若干の落ち込みがあったものの、セッション数は年
間を通じて各業界で堅調に推移し、年末年始（11月～12月）
に多数の消費者がオンラインショッピングを楽しむ中で 
ピークを迎えました。 

多くのユーザーが新しいデジタル習慣やデジタル行動に
馴染んでいることから、デジタルチャネルへのシフトは今後
も継続するものと思われます。このような多業界にわたる
オンライントラフィック関連のベンチマークは、今や常識と
なりつつあります。スマートフォンを使ってオンラインショッ
ピングをする人の数がこの4年間で2018年の2倍以上にな
るなど、オンラインショッピングは劇的な変化を遂げました 

2025年までに全世界の小売りりeコマースの売上高が7兆
ドルを突破すると言われており、便利なオンラインショッピ
ングエクスペリエンスと優れたカスタマーエクスペリエンス
への需要がさらに高まると考えられます。

月別オンライントラフィック 

オンラインユーザーのセッ
ション数は、2021年11月に

48億回

でピークに達しました。
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– 業界別月間セッション数（単位：億回） 全世界の業界別トラフィックデータを見ると、小売り業、家電、
ファッションは業界全体で見たトラフィックが最も多く、クリス
マスシーズンに最も顕著なオンライントラフィック増加を示し
ました。 

しかし日本のデータは、
かなり様子が違います。 

サイトエントリー – 月別オンライントラフィック 

セ
ッ

シ
ョ

ン
数（

単
位

：
億

回
）

自動車

B2B

家電

エネルギー

ファッション

金融サービス

食品

健康・美容

家庭用品・家具

ラグジュアリー

メディア

医薬品

通信

旅行・サービス業
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– 業種別トラフィック（月別）ラグジュアリー小売りトラフィックが月別で最も多く、 
他の業界よりも大幅に高い数値を示しています。ラ
グジュアリーのトラフィックはクリスマスシーズンに
なるとグローバルデータと同様に急増しますが、他
の業界ではグローバルデータとは異なるトラフィッ
ク傾向が見られます。 

例えば、家電やファッションのトラフィックは、11月と
12月に減少しました。しかし、9月には急上昇してお
り、家電やファッション製品を探している人たちは
年末の休日よりも前に買い物をしていることがうか
がえます。

サイトエントリー – 月別オンライントラフィック 

セ
ッ

シ
ョ

ン
数（

単
位

：
億

回
）

B2B

健康・美容

旅行・サービス業

ラグジュアリー

家電

ファッション

金融サービス

通信

食品

メディア

家庭用品・家具

自動車
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– 前年比のトラフィックソース（全業界)

オンライントラフィック全体の

58% 
はモバイル経由

グローバル版の業界別では、モバイルのトラフィックシェアが前年比9%減とな
り、オンライン活動におけるデスクトップの重要性が明らかになりました。しかし、 
モバイルは依然として最も人気のあるエンゲージメント手段であり、2021年には
オンラインアクセスの58%がスマートフォン経由となっています。タブレットデバ
イスは、2020年以降では最も不人気のデバイスで、わずか3%のオンライントラ
フィックがタブレットデバイス経由となっています。 

日本版データも同様の傾向で、モバイルデバイスからのトラフィックが69%と最
多です。デスクトップは、オンライントラフィック全体の29%というかなり大きな 
シェアを占めており、引き続き重要な位置を占めています

グローバル版データと同様、日本ではタブレットデバイスの利用が最も少なく、 
オンライントラフィックの2%％に留まります。  

– 2021年 日本でのトラフィックソース

モバイルトラフィックvs. デスクトップトラフィック

サイトエントリー – モバイルトラフィックvs. デスクトップトラフィック

デスクトップ モバイル タブレット

デスクトップ モバイル タブレット
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世界的に見ると、昨年のラグジュアリーショッピング分野では、ウェブサイトトラ 
フィックのほとんどがモバイルからで、ウェブサイトビジターの76％がモバイル経
由でした。モバイルでの閲覧行動に影響を与える要因としては、Instagramのリー
ルやTikTokのようなビジュアル優先・モバイル優先のSNSプラットフォームにおけ
る短編動画の影響力の増大が挙げられます。  ラグジュアリー小売りに僅差で、 
美容（モバイルトラフィック74％）、医薬品（モバイルトラフィック73％）の各分野が
続きました。

日本のデータでも同様のトラフィックトレンドが見られ、全業界の中でラグジュア
リー小売りブランドのモバイルトラフィック率が最も高く、1月と11月にピークを迎
えています。2番目にモバイルトラフィックが多いのはファッション業界ですが、ラ
グジュアリー小売り業界とファッション業界ではモバイルトラフィックの数値に大
きな差があることがわかります。日本の美容分野は、世界的なトレンドに比べ、 
モバイルトラフィックが全業界の中で最低水準にありました。 

モバイル

当社のデータは、モバイルウェブのトラフィックのみを表示しています。
モバイルアプリのトラフィックは含まれていません。i

しかし、いくつかの業界分野では、ユーザーはデスクトップ閲覧を好みます。世界
での家電業界におけるモバイルトラフィックは、2020年には65%でしたが2021年
には45%に低下しました。こうした大きな買い物をするユーザーが、デスクトップ
の方が比較・検討しやすいと感じるのは、家電製品の選択肢が多数に上るためと
考えられます。日本のデータも世界と同様の傾向で、家電量販店サイトではデスク
トップからのトラフィックが最多となっています。 

世界および日本固有のデータでは、金融サービス業界（60％）およびB2B業界
（78％）でデスクトップトラフィックが優勢であることが分かります。 

とはいえ、世界のB2Bのウェブサイトトラフィックが前年比4％増となったことか
ら、モバイルウェブの可能性が来年以降も成長し続けることが予測されます。

日本におけるラグジュアリー小売りは、デスクトップトラフィックに比べてモバイル
トラフィックが圧倒的に優勢なものの、トラフィックのある程度の割合がデスク 
トップ経由であることが分かりました。これは、ラグジュアリー小売りにとって 
デスクトップ向けの最適化が依然として重要であることを示唆しています。

デスクトップ

サイトエントリー – トラフィック（前年比 ）
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サイトエントリー – セクションの主なポイント

セクションの 
主なポイント 1. モバイルとデスクトップをまたぐ

シームレスなデジタルエクスペリエンスに
投資しましょう  
 

グローバルデータではモバイルデバイスがウェブトラフィック
を支配していましたが、2021年にはモバイルデバイスとデスク
トップデバイスの差は縮まりました。デスクトップデバイスは、
全業界の総合ウェブトラフィックの42%を占めており、デスク 
トップデバイスへの最適化は、依然としてデジタル戦略におい
て不可欠な要素であることが分かります。日本でも同様の傾
向が見られ、モバイルデバイスが69%、デスクトップが30%の
シェアを占めています。

日本では、ラグジュアリー小売りやファッションなど特定のeコ
マース分野ではモバイルデバイスからのトラフィックが大半を
占めていますが、家電製品など他の分野ではデスクトップから
のトラフィックが大半を占めています。したがって、デバイスに
とらわれない現代の消費者にとって、モバイルとデスクトップ
の最適化が不可欠なのです。

複数のデバイスタイプを駆使する多様なカスタマージャー
ニーを想定できるように、デジタル戦略の見直しを検討し、顧
客の獲得・維持に向けてより良いデジタルエクスペリエンスの
提供に役立てましょう。

2. デジタルエクスペリエンスをデザイン
する際に、シニア層のユーザビリティと
ビジュアルのニーズを考慮しましょう 
 

日本は、インターネットを閲覧・利用する高齢者の人口が相当
数います。日本の総務省の2021年のデータでは、日本の65歳以
上の成人の割合は29.1％で、これは世界最大です。 その上、日本
では60歳以上の層においてもインターネット普及率（82.7％） 

とスマートフォン利用率（64.4％） が高いため、全業界における
インターネットトラフィックのかなりの部分がシニア層からもた
らされることになります。

クロスチャネルのデジタルエクスペリエンスをデザインする際に
は、これらの層のニーズを考慮する必要があります
モバイルデバイスとデスクトップデバイスでクリックや操作がし
やすいように、テキストやボタンのサイズを大きくすることを意
識しましょう。キーワードを強調する、コントラストを強調した画
像を使用する、テキストは簡潔で読みやすくするなど、シニア向
けのウェブサイトのユーザビリティを高める工夫をしてみてくだ
さい。

Marta Sitkowska,  
グローバルeコマース 
マーチャンダイジング
マネージャー 
Salomon

「当社は、将来的にデジタルを最大の収益源にした
いという大きな目標と野心を抱いています。この目標
を達成するためには、できる限りスムーズなオンライ
ンエクスペリエンスを提供する必要があります。完璧
なカスタマーエクスペリエンスなくして、目標達成は
ありえません。」
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閲覧行動 当社のコンテンツは魅力的か？ 

オーディエンスは参考になったと
感じるか？

閲覧行動はデバイスによって
どう異なるか？

デバイスによって閲覧動作が
異なるか、知ることはできるか？

サイトの閲覧指標は、ビジターのコンテンツとの関わり方
を理解するのに役立ちます。これらのアクティビティから、
貴社が提供するオンラインエクスペリエンスについて顧客
がどう感じているか、何を求めているか知ることができる
のです。また、サイト内のコンテンツの価値を分析すること
で、ギャップや成長機会を特定することができます。

当社は、ビジターの貴社のデジタル資産に対する満足度
や、エンゲージメントの深さを決定する重要なCX指標に

重点を置いています。以下では、日本や世界の業界ベンチ
マークと比較して、貴社顧客の閲覧行動にはどんな特徴が
あるか把握する方法を説明しています。 

このセクションでは、ビジターのデジタル資産への関与と
満足度を決定する、主要なCX指標を紹介します。スクロー
ル率や読み込み時間、直帰率、平均ページ滞在時間など、
業界のベンチマークと比較して、貴社顧客の閲覧行動には
どんな特徴があるのかを発見しましょう。
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滞在時間
ページ滞在時間は、ユーザーが個々のウェブページに滞在する時間を測定します。 情報 
ページのエンゲージ力を示す最高の指標として活用できます。また、コンバージョン重視の
ページでページ滞在時間が長い場合、ユーザビリティやコンテンツの問題を示唆する指標
となります。 これらの調査結果を確認しながら、各ページの望ましい行動や主な目標を検
討し、取るべき次のアクションをより深く理解することができます。

閲覧行動 – 滞在時間

平均ページ滞在時間： 

55秒

平均セッション時間： 

4分17秒

– 業界別1ページあたりの平均滞在時間（前年比）

医薬品、メディア、家庭用品・家具は2020年版のレポートには含まれていません。

自動車 健康・美容 エネルギー 家庭用品・家具 食品 家電 ラグジュアリー 医薬品B2B メディア ファッション 金融 
サービス

通信 旅行・ 
サービス業
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当社のグローバルデータセットでは、メディアサイトのユー
ザーが1ページに費やす時間は平均1分33秒で、B2Bサイ
トよりも28秒長くなっています。メディアサイトでは、読者
の注意を引くための最適化が最優先事項の1つであるた
め、こうした比較的長いページ滞在時間は意外なことでは
ありません。 

B2Bサイトが僅差の2位で、1ページあたりの滞在時間は1分
5秒です。これらの結果は、B2Bのビジターは、他の業界に
比べ、より長い時間をかけて企業のウェブサイトやサービ
スを検討し、熟考することを示唆しています。  

ユーザーのエネルギー関連サイトでの平均滞在時間は39秒
で、1ページあたりの滞在時間が最も短い業界です。これはエ
ンゲージメントの問題というより、ユーザーによって目的が異
なるためである可能性があります。消費者は、請求書の確認
や住所の更新のためにエネルギーサイトを利用することがあ
ります。電気・ガスのプロバイダーを変更することは滅多にあ
りませんから、大半を占める短時間のサイト訪問が、リサーチ
を目的とした長時間の閲覧を相殺していると考えられます。

次に短いのが食料品サイトで、1ページあたりの滞在時間
はわずか40秒です。買い物客は、食品のオンラインショッ
ピング中に商品ページを見ながら、ほとんど調べずに手早
く次 と々買い物かごに商品を入れていきます。

1ページあたりの
最長滞在時間

1ページあたりの
最短滞在時間

メディア 

01:33

エネルギー

00:39 

世界的に見ると、全業界の中で平均セッション時間が最も
長いのはメディア（5分22秒）、次いで自動車（5分18秒）と
なっています。ユーザーはメディアサイトを離れるまでに
数本の記事やビデオを閲覧するのが一般的であることか
ら、ページ滞在時間のデータと同様、トップはメディアとな
ります。

同様に、自動車などの高額商品を購入する際にも、ユーザー
はじっくりと選択肢を見たり、リサーチしたりします。1ペー
ジあたりの滞在時間が長いのは、自動車のブランドサイト
で、ユーザーがデジタルシミュレーション技術を駆使して
購入候補のリサーチを行った結果であるとも考えられます

一方、最も平均セッション時間が短かったのは金融サービ
スのウェブサイトで、2分45秒でした。両サイトの閲覧者の
セッション時間の差は、ユーザーの目的の違いで説明でき
るかもしれません。例えば、銀行のサイトを利用する目的
は、口座残高の確認や取引など、比較的短時間で済み、閲
覧に要する時間も短い用事であることが多いでしょう。

日本でもセッション時間に同様の傾向が見られますが、い
くつかの重要な違いがあります。 

1ページあたりの 
最長セッション
時間

1ページあたりの
最短セッション
時間

メディア 

05:22

金融サービス

02:45

閲覧行動 – 滞在時間
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– 業界別・デバイス別1セッションの平均滞在時間メディアと通信のウェブサイトが1分40秒でトップ
となっています。複数のカテゴリー中、小売り業の
ウェブサイトで、モバイルおよびデスクトップデバ
イスの5つのセッションが最長閲覧時間を記録し
ました。またグローバルデータと比較して、全業界
の平均セッション時間が日本では大幅に短いこと
も注目すべき点です。 

例えば、世界と日本のデータの両方で、メディア系
サイトの閲覧時間が最長となっていますが、セッ
ション時間の世界平均が5分22秒であるのに対
し、日本は1分40秒となっています。

この差は、インターネットにアクセスする際の動機
の違いによるものと思われます。日本のユーザー
のほぼ5人に4人が、情報を得るためにインター
ネットにアクセスしています。DataReportalによる
2021年の分析によると、この数字は世界平均の
63%よりかなり高くなっており、日本のデータに見
られる、より短い、よりターゲットを絞ったセッショ
ン時間の理由と言えるかもしれません。 

「デジタルエクスペリエンスは今まさに戦場であり、当社ク
ライアントの多数のブランドが、価格ではなくユーザーエク
スペリエンスで勝負していることが分かります。そのため、ブ
ランドには、顧客に長時間過ごしてもらえる魅力的なエクス
ペリエンスの提供が求められています。」

閲覧行動  – モバイルでの閲覧行動vs. デスクトップでの閲覧行動 

Harry Thornberry, 
事業開発マネージャー
Contentsquare

自動車

デスクトップ モバイル

健康・美容 エネルギー 家庭用品・家具 食品 家電 ラグジュアリー 医薬品B2B メディア ファッション 金融 
サービス

通信 旅行・ 
サービス業
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モバイルでの閲覧行動vs. 
デスクトップでの閲覧行動 

日本の平均的なインターネットユーザーは、スマートフォン
とデスクトップを所有し、両方からインターネットを閲覧し
ています。2020年には日本の世帯の86.8%がスマートフォ
ンを所有する一方、70%がデスクトップパソコンを所有す
ると予想されています。  ユーザーは1日の中で頻繁にデバ
イスを切り替えるため、デジタルエクスペリエンスの最適化
は考えうる以上に微妙なニュアンスになることがあります

当社のグローバル調査の結果によると、ユーザーはモバイ
ルデバイスに比べてデスクトップでより長時間の閲覧をす
る傾向があります。このことから、モバイルデバイスは短時
間の気楽な閲覧に適していますが、詳細なリサーチや購
入の検討は大きな画面で行いたいと考えるユーザーが多
いことがわかります。また、2020年～2021年のデータでは、
注意持続時間はデスクトップで増加し（平均22秒）、モバイ
ルで減少している（8秒）ことが示唆されています。 

–  全業界におけるデバイス別 
1セッションの平均滞在時間

デスクトップに注目。

そのため、デスクトップとモバイル両方でのポジティブなエ
クスペリエンスが重要です。そのためには、デバイス間の
閲覧行動の違いを考慮し、各カスタマージャーニーにおけ
る各デバイスの役割を理解する必要があります。

モバイルデバイスのユーザーは、重要な情報が前面に押
し出された分かりやすい簡潔さを好みますが、デスクトッ
プユーザーは閲覧に時間をかけます。このインサイトは、
貴社のウェブ資産をエンゲージメントに最適化する絶好
の機会を提案してくれます。 

「ベッドの中で買い物をする消費者は、デスク
トップで閲覧する消費者とは物の見方が違いま
す。この一見微妙な違いがコンバージョンに大き
な影響を与えることがあります。ブランドは、デー
タとパーソナライゼーション戦略を、顧客の目的
と期待にしっかり紐付ける必要があります。"

Niki Hall, 
最高マーケティング責任者
Contentsquare

閲覧行動  – モバイルでの閲覧行動vs. デスクトップでの閲覧行動 

デスクトップ モバイル
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読み込み時間

ウェブサイトの読み込み時間を最適化することは、カスタマー
ジャーニー全体のパフォーマンスに劇的な影響を与えます。 
リードの獲得、コンテンツのエンゲージメント、製品の販売、 
いずれについても1秒単位の注目が物を言います

モバイルデバイスからのビジターが大多数の場合、これは非
常に重要です。サイトスピードの1ミリ秒の差は、ファネル連鎖
の改善とビジターエンゲージメントの向上につながります。  

閲覧行動  – 読み込み時間

1.61秒 
ページごとの 
平均読み込み時間 

（デスクトップ）

1.52秒 
ページごとの 
平均読み込み時間 

（モバイル）

ユーザーを待たせてはいけません。

Niya Noneva,  
シニアソリューションエキスパート
Contentsquare

「世界中の人々がオンライン会議疲れに悩まされ、画面に向かう時間を短縮しよ
うとしている現状では、1秒1秒のユーザーの注意とエンゲージメントが貴重です。
読み込み時間が遅いというのは、忙しく注意力散漫な現代のユーザーにとっては
我慢ならないものです。ユーザーは、価値あるウェブサイトエクスペリエンスを期待
しています。」

モバイルサイトの速度が0.1秒向上した
場合、小売り業の消費者が費やす金額は
10%増加し、リード獲得は7%、ラグジュア
リー関連消費者のページビュー面での
エンゲージメントは8%アップしました。

出典：Google、Deloitte Digital、Fifty-Five： 
ミリ秒が数億を生む（2020年）  
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ページごとの平均読み込み時間（業界別）

グローバルデータでは、業界を問わずほとんどのウェ
ブサイトが、モバイルデバイスとデスクトップデバイス
の両方で、Googleが推奨する2秒以下のページ読み
込み速度を満たしています。 

しかし、ページの読み込み速度がエンゲージメントや
コンバージョンの指標に大きな影響を与えることを考
えると、ここにはさらなる最適化の余地があります。エ
ネルギー系サイトが2.28秒と最長で、自動車系サイト
が1.12秒と最短で読み込まれまれています。

どのくらいの速度を目指せばいいのでしょうか？ 
SEMRushの2020年ベンチマークデータによると、 
1.7秒で読み込めるサイトは、ウェブ全体の75％を上回
る速度です。ページ読み込み速度を0.8秒に短縮する
ことで、ウェブサイト全体の94%を上回るスピードを実
現できます。これは最も有利なポジションです。

ページの読み込み速度は、重要なビジネス指標とユー
ザーエクスペリエンスに大きく影響するため、サイトの
読み込み速度の評価を検討しましょう。大きな画像サ
イズと重いJavaScriptは、ページの読み込み時間が
遅くなる主因です。サイトの読み込み時間を最適化す
るためには、まずこの2つの部分を見直します。  

閲覧行動  – 読み込み時間

自動車 B2B エネルギー 医薬品医薬品家電 ファッション食料品健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー 通信 旅行・サービス業金融 
サービス

平
均

ペ
ー

ジ
ご

と
の

読
み

込
み

時
間（

単
位

：
秒

）
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スクロール率 

ユーザーのスクロール行動から、コンテンツがユーザーの関心を集
めているか、ビジターがどの程度コンテンツを消費しているか知るこ
とができます。またスクロール率は、コンテンツ戦略、コンテンツデザ
イン、ウェブページ最適化の判断材料となります。例えば、オーディエ
ンスが見ていないウェブページのコンテンツは更新した方がいいの
でしょうか？

スクロール率が低いということは、サイトの視覚的な手がかりが不足
しているか、コンテンツがユーザーの求めるものではない可能性が
あります。コンテンツを最適化するためには、ユーザーのスクロール
深度の上に主要なCTAを配置したり、ユーザーの目的やエンゲージ
メントに合わせてメッセージングを見直すことを検討してください。 

閲覧行動  – スクロール率 

ユーザーはスクロールしない傾向にあるため、
CTAは初期表示画面に配置しましょう。

Niya Noneva,  
シニアソリューションエキスパート
Contentsquare

「コンテンツ戦略において、オーディエンスが
ページ内のコンテンツをどの程度閲覧している
かを把握することは、非常に重要です。ごく少数
のビジターだけが見るコンテンツの改善や追
加にリソースを割くのを止め、全体のパフォー
マンス改善に効果的な部分に注力することが
可能になるからです。」
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– 業界別平均スクロール率（前年比）

自動車 B2B エネルギー 金融サービス医薬品家電 ファッション健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー食料品 旅行・サービス業通信メディア

閲覧行動  – スクロール率 

*医薬品、メディア、家庭用品・家具は2020年版のレポートには含まれていません。
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平均すると、スクロール率は49%から61%に集約され、約
半数の顧客がコンテンツの最後にあるCTAを見ていない
ことになります。

日本のウェブサイトのデータは、グローバルの結果と一致
していますが、重要な違いがあります。2021年のグローバ
ルデータではスクロール率が55%であったのに対し、日本
のB2Bサイトでは68%と、より高い数値を示しています。ま
た、日本のラグジュアリーブランドサイトのスクロール率は
56％と、グローバル平均の53％よりやや高い数値となりま
した。 

ブランドは、エンゲージメントの向上を目的としてウェブコ
ンテンツを最適化する際に、これらの数値の意味を考慮
する必要があります。コンバージョン率を向上させるため
に、CTAボタンを初期表示画面に移動させることを検討し
ましょう。 

Katie Leask,  
コンテンツ部門グローバルヘッド
Contentsquare

「スクロール率の低さには、いくつかの原因が
考えられます。コンテンツに十分な魅力がない
か、単にページが長すぎるのかもしれません。ま
た、スクロール開始後にもっとコンテンツがある
ことを読者に知らせる視覚的なサインが欠けて
いる可能性もあります。   

コンテンツを分析し、構成がしっかりしているか、
見出しや空白を多く使っているか、内容が浅くな
いかなどをチェックします。ユーザーを飽きさせ
ないために、”過ぎたるは及ばざるがごとし”を心
がけましょう。こうした気配りが、スクロール率や
コンバージョン率に好影響を与えるはずです。」

閲覧行動  – スクロール率 
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ウェブサイトのエラー 
 

ビジターが探している情報を
見つけられなかった 

ページ内のコンテンツがユーザーの
ニーズに合っていない 

ビジターがサイトのユーザー
エクスペリエンスをわかりにくいと 
感じた 

ウェブサイトの読み込みが遅すぎる 

直帰率

ウェブサイトを訪問したユーザーのうち、1ページだけ閲覧し
て離脱したユーザーの割合を測定することで、コンテンツの
関連性に警鐘を鳴らすのが直帰率です。これは、Googleな
どの検索エンジンが、ページの関連性をスコア化し、サイト
の検索結果ランキングに影響を与える目的で使用する強力
な指標です。 

閲覧行動  – 直帰率

ユーザーの期待値は上がっています。

ただし、直帰率は必ずしもネガティブなエクスペリエンス
を意味しているとは限りません。

高い直帰率は、次のことを知らせて
くれます：
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直帰率が高い場合は、ページのユーザーエクスペリエ
ンスに問題がないか、またはページのトピックとコンテ
ンツの関連性に問題がないか、見直してみましょう。

他のデジタルエクスペリエンス指標と同様、直帰率も他
の指標と照らし合わせて分析することで、ビジターが貴
社のウェブサイトからすぐに去ってしまう理由を正確に
把握できます。どうすればユーザーがウェブサイトで 
探している情報を見つけやすくできるか、考えてみま 
しょう。

Contentsquareに代表されるデジタルインテリジェン
ス・プラットフォームは、これらの課題を解決するのに 
役立ちます。 

Contentsquareのゾーンベースヒートマップは、 ビジ
ターとサイト上の各要素との関わり方を視覚化できま
す。ウェブページにライブ指標を重ねることで、どのコ
ンテンツが顧客のサイトアクセスの目的達成に役立っ
ているか（あるいは妨げているか）を瞬時に発見する
ことが可能です。

Contentsquareのセッションリプレイは、 貴社のウェ
ブサイト上での個人的なビジターセッションを再現し
ます。マクロレベルのインサイトと組み合わせて使用
することで、ある観測指標が生じている原因を迅速に
トラブルシューティングしたり、特定の仮説の裏付けを
取ることができます。その上で、このエクスペリエンスリ
プレイを関係者と共有し、変革や投資のスピードアッ
プを図ることが可能です。

閲覧行動  – 直帰率
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– 全業界における平均直帰率（前年比） – 全業界における平均直帰率（前年比）

医薬品、メディア、家庭用品・家
具は2021年版のレポートには

含まれていません。 最高直帰率: 

B2B–65%

医薬品–60%

メディア–59%

最低直帰率: 

エネルギー–37%

旅行・サービス業–42%

家庭用品・家具–44%

i2020年平均直帰率

2021年平均直帰率

自動車 B2B エネルギー 金融サービス医薬品家電 ファッション健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー食料品 旅行・サービス業通信メディア

閲覧行動  – 直帰率

平
均

直
帰

率（
%

）
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B2B市場と医薬品市場の2つの直帰率は、それぞれ65%、
60%と最も高くなっています。貴社がB2Bや製薬会社であ
れば、これらの直帰率ベンチマークと比べて自社のパフォー
マンスを見直す絶好の機会です。ウェブサイトのメッセー
ジが貴社の理想的な顧客像やビジターの目的に合致して
いるかどうか評価しましょう。

エネルギー関連サイトの直帰率は、他のカテゴリーと比較
して最も低く（37％）なっています。エネルギー関連サイト
では、ビジターは請求書の確認や支払い、住所の変更な
ど、特定の作業を行うためにサイトを訪れることが多いた
め、そうした作業を行うために複数のページを移動しなけ
ればならず、直帰率は当然低くなります。

この1年間で直帰率が最も上昇したのは、家電製品 
（44％→56％）と金融サービス（47％→58％）です。この
データから、両業界とも、顧客の目的をより深く理解し、そ
こに自社のウェブサイトが合致しているか見直すことが有
益だというのがわかります。 

直帰率が平均より高い場合は、デジタルカスタマージャー
ニーの緻密なマップ化を考えてみましょう。顧客の貴社 
ウェブサイトでの目的を理解するために、定期的に顧客と
対話する時間を設けてみてください。 

Megan Brook-Bramley, 
ソリューションエキスパート
Contentsquare

「リンクやCTAをクリックしたときに、ユーザーが
驚いたり戸惑ったりしないように配慮すべきで
す。ページの上部半分以内で顧客が見たいもの
をすぐに提供することで、カスタマージャーニー
を向上させ、全体の直帰率を下げることができ
ます。」 

閲覧行動  – 直帰率
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– 直帰率vs.スクロール率（業界別）ショッピングサイトでは、平均読み込み時間と直帰率に関連性
があることが分かっています。家電製品のウェブサイトでは、直
帰率が56％、平均読み込み時間が1.9秒となっています。家庭
用品・家具、食料品を販売するウェブサイトの直帰率は44％、
平均読み込み時間は1.6秒で、読み込み時間が0.3秒速くなる
ことで直帰率は12％低くなっています。

特定の理由でビジターを惹きつけるサイトカテゴリーは、直帰
率と読み込み時間の直接的な関連性が小さくなっています。
読み込み時間が最長（2.3秒）にもかかわらず、直帰率が最も
低い（37％）のはエネルギーのウェブサイトです。  

同様に、直帰率が最も高いB2Bのウェブサイト（65％）は、平均
ページ読み込み速度が1.5秒とまずまずです。 

ここでは2つのことが読み取れます。まず、ページの読み込み速
度の最適化は、特にeコマースサイトでは非常に重要です。次
に、ビジネスウェブサイトには、明確なメッセージと、よりユーザー
の検索意図にマッチしたデザインが必要です。たとえサイトの
読み込みが速くても、必要な情報が見つからなければ、ビジ
ターが直帰する可能性は高くなります。

「ほとんどのサイトは、初期表示画面に収まりきらないほど伝えたい
コンテンツを抱えています。では、どうすれば最も重要な点を強調で
きるのでしょうか？そして、どうすればユーザーはもっと深くスクロール
して続きを見てくれるのでしょうか？

Contentsquareは、初期表示画面の後に配置されている重要な情
報を発見したり、ユーザーがスクロールを促す視覚的な手がかりに
気づいているかを探り出すのに役立ち、コンバージョンに役立つコン
テンツと、無視・排除されるコンテンツを整理するのに役立ちます。」

Akin Arikan,  
プロダクトマーケティング ディレクター
Contentsquare

閲覧行動  – 直帰率

自動車
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セクションの 
主なポイント

1. スタート時点から価値を提供できる
ようにコンテンツを最適化しましょう。

日本のモバイル、デスクトップ両方での1セッションあたり
の滞在時間は、グローバルデータに対して大幅に短くなっ
ています。グローバルでは最長セッションが5分22秒のとこ
ろ、日本は1分40秒です。この数字は、モバイルデバイスで
はさらに小さくなり、すべての業界で平均セッション時間
が1分未満となっています。

「モバイルコンテンツに『続きを読む』
リンクを追加すれば、ユーザーが詳細
を知りたいときの選択肢になります。た
だし、初期表示画面ではコンテンツの
全容は隠しましょう。」

2. サイトの読み込み時間を短縮し、
ビジターの目的に合わせた 
メッセージングを実現しましょう。 

今年、時間的に2つのデジタルエクスペリエンスの優先事
項にしか取り組めない場合は、理想のビジターのニーズに
合わせて、「スピード」と「明確なメッセージングのためのデ
ジタルチャネルの最適化」を検討してください。 

日本のデジタル社会ではスピードが最重要視されており、
これはモバイル向けのeコマースサイトの最適化という点
ではさらに顕著です。ただし、スピード感のあるサイトに
も、価値あるコンテンツは必要です。メッセージングは、貴
社の本質と、ビジターに提供される情報を明確に説明して
いる必要があります。

Katie Leask,  
コンテンツ部門グローバルヘッド
Contentsquare

日本のインターネットユーザーは、情報を得るためにウェブ
サイトを閲覧しています。つまり、ブランドは日本のウェブビジ
ターが必要とする情報を迅速に提供する必要があるのです。
スクロール行動に合わせて、重要なCTAを初期表示画面に
移動させることを検討してみましょう。ウェブコンテンツは、簡
潔で読みやすいものにします。ブログ記事やコンテンツライ
ブラリーのような長いコンテンツの前に、重要なポイントやア
クションステップを要約して掲載することで、読者に素早く要
点を理解してもらうことができます。  

閲覧行動  – セクションの主なポイント
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3. 顧客の目標やエクスペリエンスに関するデータ
を使って、直帰率の背景を的確に判断しましょう。
 

直帰率はネガティブなカスタマーエクスペリエンスを反映していると考え
がちですが、必ずしもそうとは限りません。貴社の直帰率を同業他社と
比較する際は、貴社の業界の典型的なユーザー・ジャーニーを考慮する
ようにしてください。貴社のデジタル戦略がブログのような単一ページ
サイトへのトラフィック誘導に大きく依存している場合は、直帰率が高く
てもまったく問題ありません。ビジターがページから価値を得たら、すぐ
に退出することは想定済みだからです。 

同様に、ビジターがどのページやチャネルから飛んでくるかを考慮するこ
とが重要です。例えば、オーガニック検索でホームページにたどり着いた
場合と、クリック報酬型広告（PPC）で製品ページにたどり着いた場合で
は、直帰率が異なります。そのため、それぞれのカスタマージャーニーを
個別に分析し、直帰率をより深く理解するようにしましょう。

Contentsquareのスピード分析機能は、
貴社サイトの現状の性能評価に加え、コ
アな問題を表面化してランク付けすること
で、ロードマップの優先順位付けとサイト
スピードの改善を支援します。 

閲覧行動  – セクションの主なポイント
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コンバージョン 
行動

ビジターは購入に至るまでに
何ページ見ているのか？ 

適切なコンバージョン率とは？

次に、事業の収益に最も直結する指標群に注目して
みましょう。成功するデジタル戦略とは、ショッピング
サイトでの購買を促したり、インサイドセールスフォー
ムのコンバージョン指標を改善するなど、コンバー 
ジョン行動を考慮する必要があります。

コンバージョン行動

このセクションでは、デジタル資産が本領を発揮して
いるかを示すCX指標について説明します。業界のベ
ンチマークと比較して、貴社顧客のコンバージョン行
動にはどんな特徴があるのかを知ることができます。
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コンバージョン行動 – 購入セッションのページビュー

– 購入セッションの1セッションあたりの平均ページビュー数

購入セッションのページビュー

ページビュー数が3倍あるページ
に関しては、他のページに比べて
コンバージョンが発生しやすい

顧客が購入に至ったウェブセッションでは、平均ページ
ビュー数が3倍増加しました。上記のデータは、顧客は
購入前に幅広くリサーチをすることを示唆しています。
つまり、できるだけ根拠のしっかりした魅力的かつ有益
なコンテンツを書くことで、購入の決断を促したり、貴
社が描くカスタマージャーニーの中で顧客をさらに前
進させることができます。 
 

情報コンテンツのタイプは、テキストだけではありませ
ん。画像、スクリーンショット、動画、関連ページへのリン
クなどのリッチメディアコンテンツをできる限り含めるこ
とで、エンゲージメントを高めることができます。

自動車

平均1セッションあたりのページビュー数 平均購入セッションの1セッションあたりのページビュー数

B2B エネルギー 金融サービス医薬品家電 ファッション健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー食料品 旅行・サービス業通信メディア
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購入やコンバージョンのプロセスは、簡単でシンプルなもの
であるべきです。この数値が平均より高い場合は、ユーザー
が不明確な情報や複雑すぎるプロセスなどのフリクション
に遭遇し、コンバージョンを遅らせていることを示している
可能性があります。

15分5秒 
が、全業界における購入セッションの 
平均時間です 誰もが購入前のリサーチには熱心です

Tristan Burns,  
Pizza Hutデジタル・ベンチャーズ 
分析部門グローバル責任者 

「Contentsquareを使って、フリクションが
ある箇所、弱点、カスタマーエクスペリエン
スを改善できる可能性がある箇所、顧客が
ウェブサイトでの操作に手こずってることが
分かる箇所などのオポチュニティを発見し
ています。」

「ユーザーの行動を理解しようとする執拗な
までの集中力が必要なのです。ネット上で 
自分の思い通りの行動をしている人とそうで
ない人の間に、どんな違いを見出せるかが
鍵です」  

Moss Bros, 
eコマース部門責任者
Matt Henton

購入セッションの所要時間 

コンバージョン行動 – 購入セッションの所要時間 
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– 購入セッションの平均所要時間 全業界の中で、食料品サイトの平均閲覧時間が最長でし
た。生鮮食品や加工食品などの食料品をネットで購入する
ことが一般的になった今、ユーザーが購入するまでの平均
閲覧時間は21分22秒と、納得のいく長さです。

オンライン食品店の購買学は、2021年
2月だけをみても、昨年同時期と比べ

115％ 
増加しました。 

特に65歳以上では、ネットスーパーの
利用額が前年比＋ 

332.5 
で増加しました。

出典：Barclaycard 

出典：Barclaycard 

コンバージョン行動 – 購入セッションの所要時間 

自動車 家電B2B エネルギー ファッション 金融サービス 食料品 健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー メディア 医薬品 通信 旅行・サービス業
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2位は「ラグジュアリー」で、ユーザーが購入に至るまでの
平均時間は19分36秒でした。当然ながら、消費者は高級
品の購入を検討する際、リサーチやレビューを読んだり、
価格比較サイトを閲覧するのに多くの時間を費やします。 

一方、目的達成までの時間が最も短かったのは「金融サー
ビス」で、8分54秒でした。金融関連の意思決定には綿密
なリサーチが必要であり、誤った選択をすると重大な結果
を招くため、どのような決断であっても、ユーザーはより長
い時間をかけてリサーチした上で行うことが予想できま
す。一度購入を決断してしまうと、比較的話が早いというわ
けです。

–  平均購入セッションのセッションごと
の所要時間

当社のグローバルデータをデバイス別に分類すると、業界
を問わず同様のパターンが見られます。購入前の閲覧時
間は、モバイルデバイスよりもデスクトップデバイスの方が
長くなっています。モバイルでの購入セッションは11分と、
デスクトップでの購入セッションの18分よりも短くなってい
ます。

コンバージョン行動 – 購入セッションの所要時間 

デスクトップ モバイル
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この重要なビジネス指標は、ウェブサイトからのビジネスリー
ドが平均して何件セールス機会に結びついたかを教えてく
れます。

ウェブサイトで目的のアクションを完了したユーザーの割合
を把握することは、ブランドの成功を測る上で重要な要素
です。世界的なデータ動向において、2020年には1.8％だっ
たコンバージョン率が2021年には2.3％と、28％増加してい
るのは心強い限りです。

コンバージョン率は上昇傾向

全業界における平均コンバージョン率 
（前年比）

–  全業界におけるデバイス別 
平均コンバージョン率（前年比）

「コンバージョン率を向上させるために
は、コールトゥアクション（CTA）をリピート
し、目立たせることです。メインのCTAに加
え、”ソフト”なアクションを用意してくださ
い。エクスペリエンスを邪魔することなく、
価値あるコンテンツとインサイトを提供で
きます」 

Michelle Lee,  
UX/UIデザインリード
Contentsquare 

世界のデータトレンドは、デスクトップのコンバージョ
ンレートが高く、購入の際にモバイルデバイスよりも
コンピュータでのブラウジングが好まれることを示唆
しています。デスクトップでの全体のコンバージョン率
も、2020年の2.3％から2021年には3％と、年度間で
上昇しています。

日本の2021年のデータでも同様に、購入の際にデスクトッ
プデバイス（1.52％）がモバイルデバイス（1.17％）より好
まれているのが分かります。しかし、コンバージョン率は世
界平均を大きく下回っています。このことから、日本のブラ
ンドは、カスタマージャーニー全体を見直し、ウェブサイト
のコンバージョン率を最適化する機会を特定すれば、大き
な利益を上げられると考えられます。

コンバージョン率 

デスクトップ

2.3%2.3%

1.8%

3.0%

1.5% 1.5% 1.6%

1.2%

モバイル

コンバージョン率

日本
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コンバージョン行動 – コンバージョン率

– 全業界における平均コンバージョン率

2021年、食料品関連のウェブサイトは6.8％と、最も高いコ
ンバージョン率を3年連続で記録しました。消費者は頻繁
に食品を購入するので、これは当然と言えるでしょう。一
方、エネルギー、金融サービス、メディアの各サイトでは、
コンバージョン率が1%を下回っており、カスタマージャー
ニーの見直しにより最も恩恵を得られるのはこれらの業
界だと考えられます。

日本のコンバージョン率は、ラグジュアリー（2.8％）と旅
行・サービス業（11.95％）を除くすべての業界で平均1％
未満となり、全体的に世界のトレンドに遅れをとっている
ことがわかります。日本におけるこの2つのセクターは、そ
れぞれ1.1%（ラグジュアリー）、3.9%（旅行・サービス業）
と世界平均を上回りました。投資収益率（ROI）を向上さ
せ、デジタル資産に費やした時間とリソースの元を取り
たいと考える組織であれば、これらの調査結果を興味深
く受け止るでしょう。

下位グループはエネルギー、金融サービス、メディアで、
いずれもコンバージョン率は1％未満でした。つまりこれ
らの3つの業界は、サイト上で望ましい行動を取る人を
増やすために、カスタマージャーニーの最適化にもっと
時間をかけるべきだと考えられます。これらの業界では
コンバージョンが得られにくいのは事実ですが（業界の
性質によるところが大きい）、それでもコンバージョンは
成功の尺度であり、平均1％未満というのはかなり低い
数値です。

金融サービスエネルギー家電自動車

平
均

コ
ン
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率

B2B 金融サービス 食料品 健康・美容 家庭用品・家具 ラグジュアリー メディア 医薬品 通信 旅行・サービス業
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Sean Knotts,  
グローバルeコマース
担当ディレクター
Sonos

Sonos、最新のサイトリニューアルについて。「売る
ことから始めたのではありません。当社は、ユーザー
が購入プロセスで必要とする要素を正確に理解す
ることから始めました。」

「コンバージョンに至ったユーザーの行動を理解し、そ
の行動を促進するようなエクスペリエンスを、ユーザー全
体に対して構築するのです。購入者は通常、1セッション
で何ページの商品ページを閲覧するのか？ユーザーが
製品に到達しようとするとき、サイト内検索をよく使うの
か、それともメインナビゲーションを好むのか？プロモー
ションコード欄に入力する可能性は高いか？ 

こうした一連の学習を利用して、デモエクスペリエンスを
開発し、デジタル資産を最適化することで、これらの行動
を奨励できます。これは、収益に大きな影響を与え、コン
バージョン率の向上に貢献します。」

Niya Noneva,  
シニアソリューション 
エキスパート
Contentsquare

コンバージョン行動 – コンバージョン率
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コンバージョン行動 – 注文額

注文額

デスクトップの注文額は
モバイルの注文額より
91％高い

91%
平均注文額（AOV）は、買い物客が貴社eコマースサイトで
使う金額を推測するのに役立ちます。AOVが高ければ高い 
ほど、顧客1人当たりから得ている収益が多いということで
す。顧客費用分析により、顧客行動に基づいて最もパフォー 
マンスの高い顧客セグメントを決定し、それらの顧客獲得
のために使った費用対リターンをより正確に判断できます。

また、AOVは、自社の価格戦略が業界の想定に沿ったもの
であるかどうかを確認するのにも役立ちます。例えば、AOV

が業界のベンチマークより高い場合、価格帯や商品を見
直す必要があるかもしれません。また、自社ウェブサイトで
ブランドの価値提案を確認し、競合他社と比較して割高な
価格帯を正当化できる、説得力のあるケースを作り上げて
ください。

平均的な消費者は、デスクトップデバイス
を使用して行われた注文に、より多くの 
金額を使っている

Marie Jehanne,  
SEO＆インバウンドマネージャー
Contentsquare

「顧客ロイヤリティによるセグメンテー
ションの例としては、行動データを活用
して、レギュラー顧客をグループ化する
ことが挙げられます。レギュラー顧客は、
新製品を購入する可能性が高く、レビュー
を残したり、ケーススタディへの参加や
βテストをしてくれたり、周囲に紹介して
くれる可能性が高いです。」
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– 業界・デバイス別の平均注文額

自動車

デスクトップ モバイル

$76.16

$183.92

$1,430.48

$72.36
$80.77 $80.77

$48.97 $48.97

$19.46

$199.76 $188.40

$335.61

$0.93 $0.56 $6.78 $4.83
$11.15 $7.36

$138.85

$32.76

旅行・サービス業通信ラグジュアリー家庭用品・家具健康・美容食料品金融サービスファッション

平
均

注
文

額

家電家電 メディア 医薬品

$614.52

$13.25 $10.06 $9.65 $8.20
$20.50

$9.66
$16.43

コンバージョン行動 – 注文額
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デバイス間で平均注文額が同程度の業界は、エネルギー
（デスクトップ61ドル：モバイル58ドル）、ファッション（デ
スクトップ19ドル：モバイル16ドル）、食料品（デスクトップ
13ドル：モバイル10ドル）です。この3つの業界のユーザー
は、デバイスにとらわれず、どのデバイスでも同程度の金
額を使う傾向があるようです。

B2B製品の平均注文金額は1,430ドルとデスクトップが最
も高く、これは就業時間中にデスクトップPCでビジネス
製品を購入するケースが多いためと思われます。 

– 平均注文額

デジタルチャネルを最適化し、AOVを向上させるための
いくつかのアイデア：
 
1. デジタルチャネルにおける貴社ブランド独自の価値

提案の発信方法を見直しましょう。顧客の未解決問題
に響くように訴え、競合他社との違いを明らかにして
いますか？ 

2. 商品のディスプレイ方法と価格設定を見直しましょ
う。使用金額が低い顧客に対しては、関連商品のアッ
プセルやクロスセルを検討し、より多く使うように促
します。

3. レギュラー顧客や高額商品を購入する顧客には、ター
ゲットを絞ったロイヤルティプログラムに登録しても
らいます。

ビジネスソフトウェアや休暇旅行など、より高価な商品の
購入はデスクトップが好まれるというデータもあります
が、ラグジュアリーについてはそれが当てはまりません。
ラグジュアリーの買い物客は、平均してデスクトップより
もモバイルでより多くの買い物をし、注文金額はそれぞ
れモバイル615ドル：デスクトップ336ドルとなっています。
ソーシャルメディアショッピングの利便性と手軽さがこの
現象に寄与していると思われます。モバイルファーストの
ソーシャルメディアショッピング機能を閲覧し、スマート
フォンから購入を決定するユーザーが多いのです。

このAOVベンチマークデータは、優先させるべきはデス
クトップとモバイルのどちらなのかを把握し、競争力を維
持するのに利用できます。 

Bjarn Brunenberg,  
グロースマーケティングマネージャー
TomTom

「価値提案を強化し、顧客の問題を理
解した上で具体的なメリットを提供する
ことが、他のどんな取り組みよりも大き
な効果をもたらしてくれていると考えて
います」。 

コンバージョン行動 – 注文額

デスクトップ モバイル
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閲覧行動 – セクションの主なポイント

セクションの主な 
ポイント

1. 日本のブランドには、ウェブサイトの
コンバージョンレートを最適化する 
巨大なチャンスがあります。 

日本では、コンバージョン率はほとんどの業界で世界平均
に大きく遅れをとっています。つまりデジタル資産のオー
ナーは、ウェブサイトのパフォーマンスとデザインを分析
すれば利益を上げられる可能性があるということです。

コンバージョン率には、読み込み時間の遅さ、コンバージョ
ンに特化したページでのエラー、価値提案が明確でない
コピーなど、多くの要因が影響します。デジタル資産の見
直しに時間とリソースを投資できれば、ウェブサイトの効

2. 購入に至る買い物客は、より多くの
時間を閲覧に費やします。 
 

購入に踏み切った買い物客の1セッションあたりのペー
ジビューは、全業界平均で328%高くなっています。 
このことから、ウェブサイトの各ページのコンテンツやデ

果を向上させ、ビジネスを成長させられる絶好の機会が
あります。コンバージョン率を最適化するためのアイデア
については、以前のセクションを参照してください。

コンバージョン率が同業他社と比較して低い場合や、大
手競合他社の平均以下である場合は、最適化に時間をか
けることをお勧めします。 

ザインをないがしろにすべきではないと分かります。貴社
の顧客は、コンバージョンに至る前に貴社ウェブサイトと
デジタルエクスペリエンスにどっぷり浸かり、購入品につ
いて時間をかけてリサーチします。 

3. コンバージョン率とAOVは、どちらの
チャネル（デスクトップとモバイル）に
注力すべきかを判断するのに役立ちます。
 

最も高いリターンを得られるエリアに時間とリソースを投
資しましょう。主要チャネルと、コンバージョンや売上があ
る場所との間にミスマッチがある場合、コンバージョンや
売上指標を改善するために、価格を微調整したり、優先チ
ャネルからの顧客にインセンティブを与える方法を検討し
てください。 
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結論

結論

デジタルビジネスへの取り組みは2021年、日本や世界で普
及が進みました。インターネットでニーズを満たそうとする
潜在的顧客が増えたことで、デジタルカスタマーエクスペ
リエンスへの注力はますます重要になると思われます。

日本の企業にとってデジタルには、ウェブサイトからの利
益を増やすための大きなチャンスが潜んでいます。顧客 
データと連携したデジタル資産の開発は、現在のハイパー
デジタルワールドでブランドが成功するための鍵です。今
日の顧客は、パーソナライズされた、関連性の高い、そして
最終的には心を打つデジタルエクスペリエンスを期待し、
リピーターとなることを望んでいます。 

Jon Cherki,  
最高経営責任者 
Contentsquare

「すべてのデータがすぐに手に入る今、人々が 
ネット上でとる行動の理由や、何を喜び、何を不
満に思うのか、その行間のすべてを理解すること
がかつてないほど容易になっています。行動デー
タは、デジタルチームにとって最大のCXの味方と
して登場し、オンラインカスタマージャーニーを
オフラインのそれのように視覚化しています。」

本レポートで提供されたベンチマークデータが、社内関
係者から支持を得るための適切な機会を見極める一助
となり、2022年、貴社のデジタル資産に競争優位をもたら
してくれることを願っています。
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主な調査結果の
まとめ
この「2022年デジタルエクスペリエンス・ベンチ
マーレポート」が、貴社のデジタルエクスペリエ
ンスのパフォーマンスを評価する一助となれば
幸いです。当社の目標は、今この時代のデジタ
ルカスタマーエクスペリエンスの向上に不可欠
なヒントと提案を提供することです。

本レポートの主なポイントを、こちらにまとめて
います。

1. モバイルとデスクトップをまたぐ
シームレスなデジタルエクスペリエンスに
投資しましょう。 

グローバルではモバイルデバイスがウェブトラフィックを
支配していましたが、2021年にはモバイルトラフィックと
デスクトップトラフィックの差は縮まりました。デスクトッ
プデバイスは、全業界の総合ウェブトラフィックの42%を
占めており、デスクトップセッションが依然としてデジタル
戦略の最適化に不可欠であることが分かります。日本でも
同様の傾向が見られ、ウェブトラフィックの30%のシェア
を占めています。 

日本では、ラグジュアリー小売りやファッションなど特定の
eコマース分野では、モバイルデバイス からのトラフィッ
クが大半を占める一方、家電やB2Bなど他の分野ではデ
スクトップからのトラフィックが大半を占めています。 

したがって、デバイスにとらわれない現代の消費者にとっ
て、モバイルとデスクトップの最適化が不可欠なのです。
複数のデバイスタイプを駆使する貴社顧客の多様なカス
タマージャーニーを想定できるように、デジタル戦略の見
直しを検討しましょう。これにより、より良いデジタルエク
スペリエンスを提供し、顧客を獲得・維持できるようにな
ります。

結論
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2. デジタルエクスペリエンスをデザイン
する際に、シニア層のユーザビリティと
ビジュアルのニーズを考慮しましょう。  
 
日本は、インターネットを閲覧・利用する高齢者の人口
が相当数います。日本の総務省の2021年のデータでは、
日本の65歳以上の成人の割合は29.1％で、これは世界最
大です。その上、2021年のAsk Statista surveyによると、
日本では60歳以上の層においてもインターネット普及率

（82.7％）とスマートフォン利用率（64.4％）が高いため、
全業界におけるインターネットトラフィックのかなりの部
分がシニア層からもたらされることになります。

クロスチャネルのデジタルエクスペリエンスをデザイン
する際には、これらの層のニーズを考慮する必要があり
ます。モバイルデバイスとデスクトップデバイスでクリッ
クや操作がしやすいように、テキストやボタンのサイズを
より大きくすることを意識しましょう。キーワードを強調す
る、コントラストを強調した画像を使用する、テキストは
簡潔で読みやすくするなど、シニア向けのウェブサイトの
ユーザビリティを高める工夫をしてみてください。

3. スタート時点から価値を提供できるように
コンテンツを最適化しましょう。
 
日本のモバイル、デスクトップ両方での1セッションあたりの
滞在時間は、グローバルデータに対して大幅に短くなってい
ます。グローバルでは最長セッションが5分22秒のところ、日
本は1分40秒です。この数字は、モバイルデバイスではさら
に小さくなり、全業界で平均セッション時間が1分未満となっ
ています。 

日本のインターネットユーザーの大多数は、情報を得るた
めにウェブサイトを閲覧しています。つまり、ブランドは日本
のウェブビジターが必要とする情報を提供する必要がある
のです。スクロール行動に合わせて、重要なCTAを初期表示
画面に移動することを検討してみましょう。ウェブコンテンツ
は、簡潔で読みやすいものにしましょう。ブログ記事やコン
テンツライブラリーのような長いコンテンツの前に、重要な
ポイントやアクションステップを要約して掲載することで、読
者に素早く要点を理解してもらうことができます。 

主な調査結果のまとめ

4. サイトの読み込み時間を短縮し、
ビジターの目的に合わせたメッセージングを
実現しましょう。

今年、時間的に2つの優先事項にしか取り組めない場合は、 
理想のビジターのニーズに合わせて、「スピード」と「明確な 
メッセージングのためのデジタルチャネルの最適化」を検討
してください。 

ショッピングサイトの場合、読み込み時間は非常に重要です。
今日のデジタル社会ではスピードが最重要視されており、こ
れは日本とモバイルデバイスではさらに顕著です。ただし、ス
ピード感のあるサイトにも、的を得たコンテンツは必要です。
メッセージングは、貴社の本質と、ビジターに提供される情報
を明確に説明している必要があります。
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5. 顧客の目標やエクスペリエンスに関する
データを分析することで、直帰率の理由を
的確に判断しましょう。

 

直帰率は、必ずしもネガティブなカスタマーエクスペリエ
ンスを反映しているとは限りません。

より詳細なインサイトを得るには、ユーザージャーニーの
タイプが似ている同業他社と直帰率を比較してみてくださ
い。直帰率が高いことは、ブログのような単一ページサイト
へのトラフィック誘導に大きく依存するデジタル戦略では、
まったく問題ありません。ビジターはページから価値を得
たらすぐに退出します。

ビジターのランディングページと、どのチャネルから飛ん
でくるかを考慮しましょう。例えば、オーガニック検索で
ホームページにたどり着いた場合と、クリック報酬型広告

（PPC）キャンペーンで製品ページにたどり着いた場合で
は、直帰率が異なります。直帰率について理解を深め、さら
なる対策が必要かどうかを判断するために、必ずカスタマー
ジャーニーを個別に分析してください。 

6. 日本のブランドには、ウェブサイトの
コンバージョンレートを最適化する
巨大なチャンスがあります。 
 

日本では、コンバージョン率はほとんどの業界で世界平
均に大きく遅れをとっています。つまりデジタル資産の 
オーナーは、ウェブサイトのパフォーマンスとデザインを
分析すれば利益を上げられる可能性があるということ 
です。

コンバージョン率には、読み込み時間の遅さ、コンバー 
ジョンに特化したページでのエラー、価値提案が明確で
ないコピーなど、多くの要因が影響します。デジタル資産
の見直しに時間とリソースを投資できれば、ビジネスを
成長させられる大きなチャンスがあります。 

コンバージョン率が同業他社と比較して低い場合や、大
手競合他社の平均以下である場合は、最適化に時間をか
けることをお勧めします。

7. 熱心な買い物客は、より多くの時間を
閲覧に費やします。
 

購入に踏み切った買い物客の1セッションあたりのペー
ジビューは、全業界平均で328%高くなっています。このこ
とから、ウェブサイトの各ページのコンテンツやデザイン
をないがしろにすべきではないと分かります。貴社の顧
客は、コンバージョンに至る前に貴社ウェブサイトとデジ
タルエクスペリエンスにどっぷり浸かり、購入品について
時間をかけてリサーチします。

8. コンバージョン率とAOV指標は、どちら
のチャネル（デスクトップとモバイル）に
注力すべきかを判断するのに役立ちます。
 
最も高いリターンを得られるエリアに時間とリソースを投
資しましょう。注力しているチャネルと、コンバージョンや
売上が発生する場所との間にミスマッチがある場合、コン
バージョンや売上指標を改善するために、価格を微調整
したり、優先チャネルからの顧客にインセンティブを与え
る方法を検討してください。 

主な調査結果のまとめ
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この先どうするかは、貴社次第です。2022年、こ
のベンチマークをどう使用して、顧客満足度を
高めるべく、貴社のデジタル戦略を最適化しま
すか？ 

これらのインサイトをもとにアクションを起こす準備が
できているなら、Contentsquareのデジタルエクスペリ
エンス分析クラウドが、顧客の隠れた行動を理解し、より
良いカスタマーエクスペリエンスを実現できるように支
援します。

Contentsquareでステージアップした一流のグローバ
ルブランドに名を連ねたい場合は、ぜひご応募くださ
い。当社のプラットフォームが貴社のデジタルエクスペ
リエンスにどう貢献できるのか、当社チームが誠心誠意
ご紹介します。 

手早く目を通せる要約がご入用ですか？6分間
でサービスの概要がわかるオンデマンドデモを
ご覧ください。 
https://contentsquare.com/product-tour/ 

James McCormick,  
製品部長  
Contentsquare

「ブランドに魅力的な差別化をもたらすやり方
で、優れたデジタルエクスペリエンスを継続的か
つ大規模に提供することは、デジタルエクスペリ
エンステクノロジーなくしては不可能です。」 

主な調査結果のまとめ
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Contentsquareについて

Contentsquare
について

当社がお届けするのは、デジタルの世界をより人間らし
い世界へと変える「力」です。ContentsquareのAI搭載型
プラットフォームは、顧客の行動、感情、意図に関する、
コンテクストを重視した豊富なインサイトを提供しま
す。このインサイトを利用して、共感を築き上げ、持続的
なインパクトを生み出しましょう。 
デジタルエクスペリエンス分析のグローバルリーダーとし
て、世界中のブランドがアクションを起こし、セキュリティ、
プライバシー、アクセシビリティの面で顧客からの信頼
を勝ち取れるよう支援しています。Adobe、Microsoft、 
Royal Bank of Scotland、Sephora、T-Mobile、Walmart 

など800社以上の大手ブランドが、当社の高度なインサ
イトを利用してビジネスを成長させ、より高い顧客満足
度を生み出しています。世界中の100万を超えるウェブ
サイトのカスタマーエクスペリエンスに貢献できている
ことが、当社の誇りです。

詳細はcontentsquare.comをご覧ください。
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