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研究成果の概要（和文）：本研究では，インターネット広告配信の最適化に関する多くの成果を得ることができ
た．主な成果は以下の3点である．第1に，LDAをベースとするWebサイトの分類手法を提案した．第2に，状態空
間モデルをベースとするインターネット広告の効果測定手法を提案した．第3に，アンサンブル学習をベースと
するインターネット広告効果の要因分析手法を提案した．また，これらの主な成果以外では，インターネット広
告の研究において得た知見をモバイルクーポンに適用し，モバイルクーポン配信の最適化において有用な示唆を
得ることができた．

研究成果の概要（英文）：In this study, we obtained many results regarding the optimization of 
Internet advertisement distribution. The main achievements are the following three points. First, we
 proposed a classification model for websites based on LDA. Second, we proposed a method for 
measuring the effectiveness of Internet advertising based on a state-space model. Third, we proposed
 a factor analysis method for the effectiveness of Internet advertising based on ensemble learning. 
In addition to these major achievements, we applied the knowledge gained from research on Internet 
advertising to mobile coupons and obtained useful suggestions for optimizing mobile coupon 
distribution.

研究分野： マーケティング
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  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
我が国において，2019年にインターネット広告費はテレビ広告費を超え，2021年には初めてインターネット広告
費がマスコミ4媒体広告費を上回った（電通 2021）．インターネット広告の技術は進歩し続けており，企業のマ
ーケティング・コミュニケーションにおいて，今後，インターネット広告が果たす役割は益々大きくなるだろ
う．本研究の成果は実践的であるため，インターネット広告配信の最適化に直接応用可能である．また，本研究
で得られた知見は，スマートフォンアプリを用いたプロモーションなどにも応用可能であるため，マーケティン
グ活動の高度化に広く貢献できると考えられる．

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。
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１． 研究開始当初の背景 
 
インターネットの普及により，企業のプロモーション活動において，バナー広告や SNS などの

インターネットを用いたマーケティング・コミュニケーションが欠かせなくなった．特に，近年
のアドテクノロジー（広告配信技術）の進歩は目覚ましく，インターネット広告は従来のマス広
告に比べ大幅に経済的で，かつ，効果的なプロモーション手段となった．そのような技術の進歩
に伴い，マーケティング・コミュニケーション戦略と効果測定の方法が大きく変わりつつある． 
これまで，プロモーション活動の効果測定に関する研究は，市場反応分析という枠組みの中で

盛んに行われてきた．特に，この数十年はマルコフ連鎖モンテカルロ法（MCMC 法）などの計算
アルゴリズムの進歩により，階層ベイズモデルを用いて消費者異質性を捉える研究が急速に発
展した．消費者異質性に関する研究は，効果的な CRM（Customer Relationship Management）の
実現という経営課題に対して多大な貢献を果たしたといえる．しかしながら，マーケティング・
コミュニケーションの進化と入手可能なデータの増大により，市場反応モデルに求められる機
能や使われ方が変化し，今日のマーケティング環境に適した市場反応モデルに関する研究が強
く期待されるようになった． 
 アドテクノロジーの基盤となる技術が RTB（Real Time Bidding）である．RTB とは，ユーザー
が Web サイトにアクセスする度に，サイト上の広告枠の売買が競売によりリアルタイムで行わ
れ，最も高い入札額を提示した広告主の広告が掲載される仕組みである．これにより企業は，過
去に自社サイトを訪問した顧客や自社製品に興味があると予想される見込み客に限定して広告
を配信することができるようになった．つまり，企業にとって広告は，不特定多数の消費者にメ
ッセージを送るための手段から，特定の顧客に対してその顧客が必要とする情報を提供するた
めの手段に変化したのである．しかしながら，RTB を効果的に活用するには，顧客の行動に関す
るデータを適切に分析し，いつ，だれに，どのようなコミュニケーションをとるべきかを的確に
判断しなければならない（Moe and Schweidel 2014）． 
インターネット広告の特徴として，顧客に関する膨大なデータを高頻度に収集できる点が挙

げられる．従来，テレビ広告を出稿する際には，事前に，ターゲット顧客や出稿先を入念に設定
し，最適なクリエイティブを作成していた．つまり，テレビ広告においては，出稿を開始する前
にその成否が決定されていたといえる．しかしながら，インターネット広告においては，広告を
配信しながら，その効果を測定し，必要であれば即座にターゲットやクリエイティブを変更する
ことが可能である．したがって，最適な広告配信を実現するためには，あらかじめ配信対象を固
定する必要はなく，データに基づいて逐次的に最適化を行うことができる PDCA サイクルのフレ
ームワークが必要とされる． 
 
 
２． 研究の目的 
 
本研究では，先進的インターネット広告配信に有用な分析モデルを構築し，モデルの有効性を

検証するとともに，顧客のインターネット上の行動を明らかにする．具体的には，以下の 3つの
テーマに取り組む： ①Web サイト分類手法の構築，②インターネット広告の効果測定手法の構
築，③インターネット広告効果の要因分析手法の構築．いずれのテーマにおいても，最先端の配
信技術による広告配信データを用いて，先進的なマーケティング実務への直接的な適用を念頭
に置いた実用性の高い研究を目指す． 
 
 
３． 研究の方法 
 
 まず，Web サイト分類手法の構築においては，Web サイトのテキストコンテンツに焦点を当て，
インターネットコンテンツ用に開発された辞書を用いてそれらを個々の単語に分解する．テキ
ストを単語に分解後，自然言語解析のモデルとして開発された LDA（Latent Dirichlet 
Allocation）を用いて，単語データセットを分析する．LDA の結果に基づいて各 Web サイトを分
類し，広告代理店の広告送信戦略とメディアの特性への影響について考察する． 
 次に，インターネット広告の効果測定手法の構築においては，スマートフォン対応のオンライ
ンゲーム 2 タイトルに関するデータを用いて，重回帰モデルと状態空間モデルによる実証分析
を行う．オンラインゲーム市場は，近年急速に拡大しており，インターネット上のみで購買が行
われるため，インターネット広告が効果的なカテゴリーの１つである．分析の目的は，CTR（Click 
Through Rate）と CVR（Conversion Rate）の変動の要因を明らかにすることであり，分析結果
は広告配信の最適化に活用することができる。 
 最後に，インターネット広告効果の要因分析手法の構築においては，コンピュータービジョン
による特徴量抽出と変数の重要度が推定可能な機械学習手法を活用することで，クリックに対



して大きな影響を与える要因を人が解釈可能な文字情報として画像から特定し，その重要度と
交互作用を定量化する実証分析を行う．実証分析では，1週間分のスマートフォン向けのモバイ
ル広告配信ログを用いて，表示回数が最も多かった広告配信枠の中から，上位 50 キャンペーン
の広告画像 392 種類のデータを使用する．さらに，動画広告効果の要因分析を目的として，コン
ピュータービジョンを用いて人が解釈可能なラベルを動画内の物体に割り当て，テキスト情報
を抽出する．次に，広告配信ログ情報に加えて，割り当てられたラベルと LDA を用いて得られた
テキスト情報を特徴量，コンバージョンの有無を目的変数として，アンサンブル学習の一種であ
る XGBoost によるモデル構築および変数重要度の推定を行う． 
 
 
４． 研究成果 
 
本研究では，インターネット広告配信の最適化に関する多くの成果を得ることができた．主な

成果は以下の 3点である．第 1に，LDA をベースとする Web サイトの分類手法を提案した．イン
ターネット広告代理店は，Web サイトに埋め込まれた膨大な広告スペースを保持しており，どの
広告をどこに配信すべきかを判断する必要がある．したがって，効果的な広告配信を行うために
は，各 Web サイトの特徴やトピックを適切に把握しなければならない．提案手法は，Web サイト
の分類が広告戦略の最適化において有効であることを示した． 
第 2に，状態空間モデルをベースとするインターネット広告の効果測定手法を提案した．提案

手法は，広告効果の時間的な変化を捉えることができ，効果的な広告配信において有効であるこ
とを示した．具体的には，重回帰分析の結果，インプレッション数，累積製品ダウンロード数，
検索数が CTR や CVR を予測する上で有効な変数であることが示された．次に，状態空間モデルを
用いた分析の結果，広告効果のベースライン（トレンド成分）や説明変数効果に時間的な変化が
あることが確認されたが，変動の要因までは把握できなかった．また，検索数が CTR と CVR の双
方に正の影響があり，その効果の大きさは時間とともに変化することが明らかになった．したが
って，検索数が増えたときに集中的に広告を配信することにより，効果的な配信が期待できる．
しかしながら，その効果は一定ではないため，常に効果の変化を把握しておく必要がある．状態
空間モデルは，広告配信の最適化において，極めて有効なツールであり，非線形非ガウス型の現
象に対しても適用可能であるため，ユーザーの行動を柔軟に捉えることができる． 
第 3 に，アンサンブル学習をベースとするインターネット広告効果の要因分析手法を提案し

た．まず，静止画広告においては，広告画像の構成要素の抽出にコンピュータービジョンを用い
て，人が解釈可能なキーワードや色彩情報を得た．さらに，GBDT（Gradient Boosting Decision 
Tree）を用いて，各特徴量の重要度と交互作用を推定し，広告画像の中でクリックに対して有効
な要素を特定した．次に，動画広告においては，静止画と同様にコンピュータービジョンを用い
て，動画広告から解釈可能なキーワードを抽出し，XGBoost を用いて，広告効果に対して重要な
要素を特定した． 
我が国において，2019 年にインターネット広告費はテレビ広告費を超え，2021 年には初めて

インターネット広告費がマスコミ 4媒体広告費を上回った（電通 2021）．アドテクノロジーは進
歩し続けており，企業のマーケティング・コミュニケーションにおいて，今後，インターネット
広告が果たす役割は益々大きくなるだろう．また，携帯端末のさらなる普及に伴い，モバイル広
告の役割も益々大きくなることが予想される．本研究の成果は実践的であるため，インターネッ
ト広告配信の最適化に直接応用可能である．また，本研究で得られた知見は，スマートフォンア
プリを用いたプロモーションなどにも応用可能であるため，マーケティング活動の高度化に広
く貢献できると考えられる．インターネット広告配信においては，コンピュータによって自動的
に施策が実行されるマーケティング・オートメーションが果たす役割が大きい．このような状況
では，データをいかに適切に分析し，活用できるかが成否を分ける大きな要因となる．近年，注
目を集めている深層学習などの機械学習手法は今後有力なツールとなりうるだろう．しかしな
がら，インターネット上の消費者の行動を予測するためには，リアルの消費者の行動を予測する
のと同様に，消費者の心理を理解することが必要である．そのため，今後のインターネット広告
配信の最適化においては，より柔軟なモデルを用いて，消費者の心理に基づく将来の予測を行っ
ていくことが重要となるであろう． 
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