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Header Bidding(HB)

• 新しいWeb広告オークション方式の1つ

広告主

DSP

Webサイト

SSP

（例：産経新聞）

（例：ミズノ，ティップネス）
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研究背景

ユーザの約7割がWeb広告への個人情報の利用に不安を感じている．

引用:一般社団法人 日本インタラクティブ広告協会.「2021年インターネット広告に関するユーザー意識調査「定量調査」の結果と
課題への取り組み」.https://www.jiaa.org/news/release/20221117_user_chosa/.(2024年11月閲覧) 3

https://www.jiaa.org/news/release/20221117_user_chosa/


先行研究

• 閲覧履歴

• 広告をクリック

• 経過時間

• パブリッシャーサイトの特徴

• 広告価格(CPM)が増加

• 入札数が増加

• 文献[1] 田口勇翔, 菊池浩明, “Header Bidding 情報を用いた ペルソナに応じたターゲ
ティング広告の調査”

• 文献[2] 柴山りな，“Header Bidding を用いたオンラインター ゲティング広告の観測に関
する研究”
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研究目的

• ユーザの日常的なWebサイト上での行動に対して配信される広
告は増えるのか？

• RQ1:ペルソナによって入札値が変わるのか

• RQ2:ペルソナによってターゲット広告が増えるのか

• RQ3:商品をカートに入れると，ターゲット広告が増えるのか
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研究方法，HB

CPM：広告が1000回表示されるごとにか
かる広告費

Advertiser Domains：表示された広告の
ドメイン
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viewペルソナ

興味に対応するキーワード をGoogleで検索し, 上位5サイトにア
クセスする.

健康

スポーツ

ゲーム

旅行
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bannerペルソナ,cartペルソナ

• bannerペルソナ
• バナー広告をクリック

• cartペルソナ
• 商品をカートに入れる
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ターゲット広告の定義

• ターゲット率mp:
ペルソナpに対して広告のジャンルが一致している割合

𝑚p =
ペルソナの興味と一致する広告

入札した広告主のユニーク数
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ターゲット率の例

𝑚p =
3

4

「スポーツ」ペルソナ
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ターゲット広告観測手順

• 13個のGoogleアカウントにペルソナを割り当てる．

• CPM，Advertiser Domainsを取得する．

• ゲストアカウントでAdvertiser DomainsからTitle，Keywords，
Descriptionを取得する．

• 2024年12月12日，14時半～19時半，明治大学中野キャンパス，
Windows11
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結果1：ペルソナとCPM，ターゲット率

bannerペルソナはターゲット率高→CPM低
蓄積した閲覧履歴の数が影響している可能性がある．
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結果2：ジャンルとCPM，ターゲット率

ターゲット率が大きく異なる原因→ペルソナを作る際のキーワードの影響
例）ゲーム→nintendo.com , famitsu.com からの広告なし
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まとめ

• 本実験は広告のターゲット率，ペルソナの作り方による広告価
格の変化について調査した．

• RQ1:ペルソナによって入札値が変わる

• cartペルソナは他のペルソナの約3.5～5倍のCPM

• RQ2:ペルソナによってターゲット広告が増える
• bannerペルソナはviewペルソナの1.3倍のターゲット率

• RQ3:商品をカートに入れると，ターゲット広告が増える

• cartペルソナのターゲット率viewペルソナの1.3倍
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