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a2i アトリビューション分科会 第４回

広告効果測定から見たアトリビューション

トランスコスモス サービス企画本部企画部

山浦直宏
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＜アトリビューションとは＞

• アトリビューションへの期待

→貢献度評価か効果測定か？貢献度評価か効果測定か？

• リスティング VS バナーリスティング VS バナ

→広告チャネル選定の手法なのか？
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何が見えるのか？何が見えるのか？

訪問１ 訪問２ 訪問３ 訪問４

流入元データ 流入元データ 流入元データ 流入元データ

CV

CVしたユ ザ の訪問（流入元 チャネル）履歴CVしたユーザーの訪問（流入元＝チャネル）履歴



3



4＜参考画面＞ＧＡ マルチチャネル



5＜参考画面＞ＧＡ マルチチャネル

資料「海外SEOブログ：http://www.suzukikenichi.com/blog/ 」より



6＜参考画面＞ＣｏｒｅＭｅｔｒｉｃｓ マーケティングチャネル
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• コンバージョンの価値を

ファースト、中間、ラスト 振り分けるということ。

↓

・広告費用対効果の視点にはなじまないのではないか？

しかし、

期待とニーズは

広告費用対効果分析
にある、と思う。

であるならば、その視点で論じてみたい。
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広告活動のROIとは

広告費 利益

広告の効果を利益で計る広告の効果を利益で計る
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消費行動に置き換えると

広告

露出・接触
購買

露出・接触

Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｒｅｓｔ Ｓｅａｒｃｈ Ａｃｔｉｏｎ ＳｈａｒｅＡｔｔｅｎｔｉｏｎ
興味

Ｉｎｔｅｒｅｓｔ
関心

Ｓｅａｒｃｈ
検索

Ａｃｔｉｏｎ
行動・購買

Ｓｈａｒｅ
共有



10購買行動と広告目的

消費行動 購買行動に影響を与えたり、使われる媒体 該当するネット媒体

Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ

興味
Ｉｎｔｅｒｅｓｔ

関心 テレビ 新聞 雑誌 クチコミネット
Ｙ！、ＭＳＮなどのポータル
バナー・ディスプレイ広告

Ｓｅａｒｃｈ

検索 新聞 雑誌 店頭ネット 検索エンジン、比較メディア、

あくまで、ここの話・・。

検索
比較・検討

新聞 雑誌 店頭ネット 検索エンジン、比較メディア、
商品ＨＰ、情報サイト、ＣＧＭ

Ａｃｔｉｏｎ

行動・購買 EC 店頭コール

Ｓｈａｒｅ

共有
クチコミネット

ブログ・ＳＮＳ
ソーシャルメディア
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共有 ソ シャルメディア
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コスト

バナー広告 ｖｓ リスティング広告

CV態度変容
行動喚起

検索バナー広告

Ａ Ｉ Ｓ Ａ ＳＡ
興味

Ｉ
関心

Ｓ
検索

Ａ
行動・購買

Ｓ
共有

CV検索広告

広告露出する対象 「態度 はま たく異なる

コスト

広告露出する対象の「態度」はまったく異なる。

↓

投資の目的と回収期間は異なる。



12バナー広告 ｖｓ リスティング広告

コスト

CV態度変容
行動喚起

検索バナー広告

Ａ Ｉ Ｓ Ａ Ｓ

興味 関心 検索 行動・購買 共有

CV検索広告
態度変容
行動喚起

コスト

マス広告 バナ 広告

コスト

マス広告、バナー広告

検索行動にいたるまでのコストの行方は？



13ＣＶ発生時点から見た広告コスト

訪問１ 訪問２ 訪問３ 訪問４

ノーリファラ広告A オーガニックオーガニック

広告B

C VCV

オーガニックオーガニックオーガニック

広告C オーガニック 広告Dオーガニック
C VCV

広告E 広告Fオーガニック ノーリファラ

広告費広告費広告費 広告費 利益広告費広告費広告費 広告費 利益



14広告コスト発生時点からみたＣＶ（広告費用対効果の視点）

広告A

訪問２ 訪問３ 訪問４

CV

訪問１

CV広告B

C

広告C CV

CV広告D

広告E

広告F

CV

CV広告F CV

直接CV 間接CV
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• ラストクリックでは評価されなかった広告流入への評価

→広告流入でのシングルセッション評価かマルチセッション評価か

（広告流入）ファーストクリックでのCVか、２回目訪問以降でのCVか。



16アトリビューション分析と広告効果分析の取得データの違い

Display

AD
Server

ポストクリック
p y

Imp
Click CV

S hSearch
Imp

Ａ Ｉ Ｓ Ａ Ｓ

訪 問１

Ａ
興味

Ｉ
関心

Ｓ
検索

Ａ
行動・購買

Ｓ
共有

NonAD
訪 問

CV
訪 問

訪 問

１

２

３

・オーガニック

・参照元

ノ リフ ラ

アトリビューション

・ノーリファラー

・メール/その他

WEB
Server



17課題としては・・

• 重複接触の計測方法

• 重複接触場合の費用割り振り方法（貢献度の重み付けと同じこと）

※重複接触そのものは、悪いことではない。

→フリークエンシー



18広告効果測定の方向性

AD
Server ポストインプレッション

（ビュ スル ）

li k

ポストクリック
（ビュースルー）

Display
Imp

Click

Search
Imp

CV

Imp

Ａ
興味

Ｉ
関心

Ｓ
検索

Ａ
行動・購買

Ｓ
共有

・オーガニック

NonAD
訪 問

訪 問

１

２オ ガニック

・参照元

・ノーリファラー

メ ル/その他

CV
訪 問

訪 問
３

アトリビュ ション・メール/その他

WEB
Server

アトリビューション



19最適化の方向性

ADAD
Server

ポストインプレッション

（ビュ スル ）

li k

ポストクリック
（ビュースルー）

Display
Imp

Click

Search
Imp

CV

Imp

Ａ
興味

Ｉ
関心

Ｓ
検索

Ａ
行動・購買

Ｓ
共有

キーワード

T&D

入札ﾒﾃﾞｨｱ選定

クリエーティブ

キャンペーン企画・コミュニケーションデザイン



20広告効果の概念モデル

ブランド特性

広告効果
広告計画特性

クリエーティブ特性クリエ ティブ特性

広告効果は、その広告出稿量とブランド力と
クリエーティブ力によって規定される。

出典：「広告効果の科学」ビデオリサーチ編



21広告効果の一般モデル（認知・購入喚起）

個人15秒換算GRP CM認知率

広告効果

個人15秒換算GRP

CM出稿日数 購入喚起度
広告出稿

ブランド力 クリエーティブ力

ブランド認知 親しみのある 信頼感のある
キャラクター

適合度
CM好感度 内容理解度

出典：「広告効果の科学」ビデオリサーチ編



22年代別構成概念別の因果効果（認知フェーズ）

男性１３～19歳

個人全体

男性35～49歳

男性20～34歳

男性50～59歳

男性35～49歳

女性20～34歳

女性１３～19歳

女性50～59歳

女性35～49歳

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6

クリエイティブ力 ブランド力 広告量

認知においても購入喚起においても、ブランド力・クリエーティブ力が
広告効果を左右する。



23年代別構成概念別の因果効果（購入喚起フェーズ）

男性１３～19歳

個人全体

男性35～49歳

男性20～34歳

女性１３～19歳

男性50～59歳

女性35～49歳

女性20～34歳

0 0 1 0 2 0 3 0 4 0 5 0 6 0 7

女性50～59歳

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

クリエイティブ力 ブランド力 広告量

認知においても購入喚起においても、ブランド力・クリエーティブ力が
広告効果を左右する。
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広告の効果が見えにくくなってきたのは、比較的実績が測定しやすく、
情報量が豊富な広告管理に着目するあまり 実績が測定しにくい情報量が豊富な広告管理に着目するあまり、実績が測定しにくい
ブランド管理やクリエイティブ管理を担当者個人の経験や勘に頼り

、科学的な管理をおろそかにしてきた結果ではないだろうか。、科学的な管理をおろそかにしてきた結果ではないだろうか。

（ビデオリサーチ：「広告効果の科学」より

しかし、

ブランド管理やクリエーティブ管理は有効な管理手法や改善施策が打ちにくい。



25最適化の方向性

• 可視化されたものは一般化される。

• 自社のマーケティングを深堀し、広告計画をしっかりと立案する。

（マーケティングインテリジェンス→コミュニケーションデザイン）

• 企画、クリエーティブでレバレジをかける。

※広告投資のレバレッジ

＝企画力やクリエーティブ力（プランナーやクリエーターの能力やアイ
デア、知恵）を使って（借りて）利益を高めること
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「アトリビューション」

広告効果の計測範囲と分析視点の広がりによって

広告活動本来の重要な点を改めて認識し、

その備えを行うきっかけを与えてくれる取り組みその備えを行うきっかけを与えてくれる取り組み。

これからのウェブアナリストはこれからのウェブアナリストは、

WEBサーバー＆ADサーバー両方のデータを読み解く力が必要


