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１．はじめに 

 情報化社会となった今日、インターネット上の

広告はニーズが高まり、成長を続け、現在の web

広告市場は、一広告市場として非常に大きな存在

となっている。web 広告があふれかえる今日に、

web を利用し、宣伝する企業にとっては、いかに

効率的に宣伝活動を行えるかが重要となっている。 

今回は、AHP と DEA の関連性を通して、今後の

研究方針を提示する。 

２．現代の web 広告 

 インターネットの普及率が増加し、スマートフ

ォンやタブレットなどの媒体の登場により、イン

ターネット上の広告市場は年々増加傾向にある。 

 

図１．電通「広告媒体構造比」 

表１．電通「媒体別広告費」 

 

図１、２を見てわかるように、web 広告は現在で

はテレビに次いで大きな広告市場となっていて、

広告費も増加し続けている。 

インターネット上に広告を出す基本的な仕組みは

以下のようになっている。 

 

図２．web 広告の仕組み 

ただし、大手企業の中では代理店、メディアレッ

プ、広告媒体の役割を全て担っている企業もあれ

ば、広告代理店が広告媒体に直接交渉する場合な

ども多い。 

web 広告の種類は、テキスト広告、バナー広告、

フローティング広告、ポップアップ広告、ポップ

アンダー広告、メール広告、リスティング広告な

ど多く存在するが、web 広告の中で最もメジャー

なものはバナー広告であり、バナー広告の中には、

バッチ広告、スカイスクレーパー広告、レクタン

グル広告など分類されるものもある。 

今日の web 広告は、広告の効果を上げるためにコ

ンテツ連動型広告や、興味関心連動型広告、行動

ターゲティング広告などといった手法が利用され

ている。 

 

３．AHP について 

 多基準の選択問題があるとき、これを目標・評

価基準・代替案の階層構造に整理したうえで、各

階層における要素同士の相対的な重要度をシステ
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マチックに導き出し、それらを総合することで最

適な評価・選択を図ろうという意思決定手法のこ

とである。手順としては、まず課題を「目標」「評

価基準」「代替案」の視点で分解し、各要素を階層

化する。最上層の目標は最終目標なので１つだけ

置く。その下には評価基準を、最下層には選択可

能な候補・選択肢である代替案を配置する。評価

基準と代替案は多重階層（複数レベル）になって

もよい。 

 

図３．意思決定システムＡＨＰモデル 

 

４．AHP による広告媒体選択 

 ＡＨＰを用いた広告媒体選択の例を挙げる。今

回は数ある web 広告の種類の中でも、最も使用用

途が豊富で、広く用いられるバナー広告を題材に、

広告を出す際、広告主、あるいは広告主の意見を

聞いた広告代理店が広告媒体を選択する上での意

思決定モデルを考える。 

広告媒体を選ぶ上で考えられる評価基準は、一般

的には、その媒体のアクセス数、広告掲載費用や

広告製作費などの経済性、媒体で扱われる広告の

サイズ、が考えられる。その他、ＰＶ保障などの

保障性や、顧客層などの市場性を考慮し媒体を評

価することもあるが、今回は一般的な評価基準で

評価を行う。 

例として、以下のようなサイトがあるとする。 

・サイトＡ 

アクセス数：３５万ＰＶ／月 

広告費：９０万円／月 

・サイトＢ 

アクセス数：１００万ＰＶ／月 

広告費：３００万円／月 

・サイトＣ 

 アクセス数：２５万ＰＶ／月 

 広告費：４０万円／月 

これらのサイトを代替案として媒体を選択する場

合、次のようなモデルとなる。 

 

図４．ＡＨＰによる広告媒体選択 

評価基準から見た各代替案に対するウエイトは固

定で、目的から見た評価基準に対するウエイトが

可変となる。このウエイトは広告主、すなわち広

告を出す人や、企業の思考によって変化する。 

表２．ウエイト変化によるＤＭＵの値Ⅰ 

 

例えば、アクセス数７割、経済性３割といったよ

うな、アクセス数より経済性を重視する考えの場

合、各代替案のウエイトは、 

Ａ：0.228 

Ｂ：0.468 

Ｃ：0.304 

となり、Ｂのサイトが一番効率的だとわかり、ア

クセス数２割、経済性８割といったような経済性

を強く重視して媒体を選択する場合には、 

DMU1 DMU2 DMU3
u1 u2 B relB/CB-C B CrelB/CB-C B CrelB/C

0 1 0.27 0.5 0.09 0.1667 0.54 1

0.1 0.9 0.264 0.5259 0.144 0.2869 0.502 1
0.2 0.8 0.258 0.556 0.198 0.4267 0.464 1
0.3 0.7 0.252 0.5915 0.252 0.5915 0.426 1

0.4 0.6 0.246 0.634 0.306 0.7887 0.388 1

0.5 0.5 0.24 0.6667 0.36 1 0.35 0.9722
0.6 0.4 0.234 0.5652 0.414 1 0.312 0.7536
0.7 0.3 0.228 0.4872 0.468 1 0.274 0.5855
0.8 0.2 0.222 0.4253 0.522 1 0.236 0.4521
0.9 0.1 0.216 0.375 0.576 1 0.198 0.3438
1 0 0.21 0.3333 0.63 1 0.16 0.254
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Ａ：0.258 

Ｂ：0.198 

Ｃ：0.544 

というウエイトとなり、Ｃのサイトが一番効率的

であるとわかる。 

また、表２で示している relative B/C は、最も良

い評価のＤＭＵのウエイトでそれぞれのウエイト

を割っている値である。そのため値が「１」と表

示されているＤＭＵが、可変したウエイトのそれ

ぞれ場合の最も良い評価の代替案であることがわ

かる。つまり、様々な面から見た場合、サイトＢ

とサイトＣは最も良い評価を受けることがあるこ

とがわかる。 

宣伝する商品や、コンテンツなどによって広告に

掛ける費用なども変化する。以上のようなＡＨＰ

を用いることにより、広告主の意図に合う媒体選

択を行うことができる。 

 

５．Benefit/Cost AHP 

 Benefit/Cost AHP は便益性(Benefit)と費用

(Cost)の両面から代替案を評価し、意思を決定す

る AHP のモデルである。 

便益性、費用のそれぞれのウエイトの比率で意思

決定が行われる。便益性のウエイトを費用のウエ

イトで割り評価する場合、便益性のウエイトから

費用のウエイトを引き評価する場合とそれぞれあ

る。 

 

図５．Benefit/Cost AHP モデル 

 

６．Benefit/Cost AHP による広告媒体選択 

・サイトＡ 

アクセス数：３５万ＰＶ／月 

掲載費：９０万円／月 

製作費：３万円 

 掲載広告サイズ：１５０×２００ 

・サイトＢ 

アクセス数：１００万ＰＶ／月 

掲載費：３００万円／月 

制作費：６万円 

掲載広告サイズ：３５０×２５０ 

・サイトＣ 

 アクセス数：２５万ＰＶ／月 

 掲載費：４０万円／月 

 製作費：２万円 

 掲載広告サイズ１００×１５０ 

例として以上のようなサイトがある時、

Benefit/Cost AHP を用いて広告媒体選択を行う

と次のようになる。 

 

図６．Benefit/Cost AHP による広告媒体選択 

 

便益性、費用性それぞれの評価基準に対するウエ

イトは可変とし、広告主の意図によりウエイトを

決め、広告媒体選択を行う。 
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表２．ウエイト変化によるＤＭＵの値Ⅱ（一部） 

 

 

７．Benefit/Cost AHP から DEA へ 

 Benefit/Cost AHP においては、各々のウエイト

をパラメトリックに変化させて（表２では 0.1 毎

に変化）、様々な可変ウエイト評価の中で最大相対

B/C 値を指標として採用する。（ただし、指標はこ

れに限定されない） 

この最大相対 B/C 値は、様々な評価をつくった際

に代替案が最も良く評価される場合を選択して評

価する評価方法である。この評価方法で、費用を

入力、便益を出力とし、入力ウエイトベクトル v、

出力ウエイトベクトル u を実数として連続的に変

化させると、（ポジティブ評価では u>0,v>0,ノン

ネガティブ評価では u≥0,v≥0）、パラメトリック

B/C AHP は DEA・CCR モデルに帰着する。 

 

８．DEA について 

 多入力、多出力をもつシステムや事業体の効率

性を、産出／投入という比率尺度により、相対的

に評価し、改善策を提示するための手法であり、

非営利公企業体から、営利を目的とする企業体の

効率性評価にも幅広く利用されている。 

 

９．DEA による広告媒体効率性評価 

 ４章で述べた可変ウエイトＡＨＰによるサイト

の評価をＤＥＡで分析した結果、以下のような結

果となった。 

 

図７．効率的フロンティア 

可変ウエイトＡＨＰでも、サイトＢとサイトＣが

最も良い評価を受ける場合があるという結果が出

ていたが、ＤＥＡで分析した結果もサイトＢ、サ

イトＣが効率的フロンティア上に存在するという

結果になった。一方、６章の２入力２出力 B/C 

AHP に対応したＤＥＡでは、全サイトが効率的と

評価され同じ結果を得るが、B/C AHP では、各サ

イトが効率的と評価される全可変ウエイト組み合

わせ中に占める割合 

P(A is efficient)=2/121 = 1.7% 

P(B is efficient)=64/121 = 52.9% 

P(C is efficient)=55/121 = 45.4% 

も評価でき、効率性の安定度もわかる。 

１０．今後について 

 今後は、実際のデータを用いた分析、評価を行

い、現在の web 広告業界における問題点や課題の

発見、解決に繋げていきたいと考える。また、Ｄ

ＥＡのＣＣＲモデル、ＢＣＣモデルを併用した分

析を行う。 
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