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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

現在国内外で「検索に続く次世代（Web3.0時代）のコア技術」として注目を浴びています。

【日本経済新聞：2006年10月4日】 【日本経済新聞：2007年6月1日】【日経産業新聞：2006年2月8日】

インフォミディアリを取り巻くトレンド
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

英紙Guardianウェブ版 ：http://www.guardian.co.uk/media/2008/feb/04/web20

Web3.0のコア技術「レコメンデーション」

英紙Guardianウェブ版に「ウェブ3.0をまとめるとすれば、
レコメンデーションと個人化（パーソナライゼーション）である」とする記事が掲載された。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

店頭接客システムの導入事例

【日経産業新聞 2008/7/3】

Web3.0では推薦対象がリアルへ
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

WEB1.0 → WEB2.0

量の拡大→拡散・爆発

ロングテール→商品、顧客の拡大

CGM→発信者の拡大

Web1.0 からWeb2.0へ
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WEB2.0 → WEB3.0

質の追究→集約

Web2.0 からWeb3.0へ

量の拡大→拡散・爆発

重要なのはデータの量ではなく、質になっていきます。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

レコメンデーションへの誤解

商品レコメンデーション

Amazon.ｃｏｍ

協調フィルタリング
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■調査目的 レコメンデーションへの注目が集まる中、ＥＣサイトでのレコメンデーション機能の認知率、

活用実態および、様々な種類のレコメンデーションエンジンの種類について、消費者にとっての

魅力度を、インタースコープで開発した「CONEL」を用いて測定する。

■調査手法 Web定量調査

■対象エリア 東京 埼玉 神奈川 千葉 大阪 京都 兵庫

■調査対象 一般生活者 20～49歳男女 300名

インターネットショッピングを2～3ヶ月に1回以上利用している人

回収数

■サンプル抽出方法 ヤフーバリューインサイトパネル「ボイスポート」から抽出 ＝パネル調査

■実査期間 2008年8月21日（木）～8月23日（土）

全体 東京都 埼玉県 神奈川県 千葉県 大阪府 京都府 兵庫県

300 108 44 44 28 39 17 20

150 49 21 28 16 19 10 7

150 59 23 16 12 20 7 13

72 22 14 10 6 9 5 6

137 51 18 17 16 19 7 9

91 35 12 17 6 11 5 5

年代:

20代

30代

40代

全体

性別:
女性

男性

詳細結果は、13:15～ A会場「CSマーケティングセッション」で発表します。

消費者調査結果

★追加
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消費者調査結果

女性
50%

男性
50%

40代
30%

30代
46%

20代
24%

千葉県
9.3%

大阪府
13.0%

京都府
5.7%

兵庫県
6.7%

東京都
36.0%

埼玉県
14.7%

神奈川県
14.7%

n=300

【地域】

【性別】 【年代】

【職種】

会社員・派遣
社員（技術

系）
17%

会社員・派遣
社員（その

他）
9%

自営業・自由
業
6%

専業主婦
17%

パート・アル
バイト
12%

学生
4%

その他
3%

会社員・派遣
社員（事務

系）
23%

経営者・役員
5%

公務員
4%n=300

n=300

n=300

★追加
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消費者調査結果

レコメンデーションの認知率は90%以上と非常に高い。

Q1.amazonやニッセン等、インターネットショッピングサイトにおける「あなたへのおすすめ
はこれです」「この商品をチェックした人はこんな商品もチェックしています」「この商品を
購入した人はこんな商品も購入しています」といったように、商品をおすすめする機能に
ついて、見たことはありますか？

36.7 39.0 15.3 4.7 4.00.3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

よく見る 時々見る 見たことがある なんとなく見た気がする 見たことはない わからない、その他

n=300：インターネットショッピングを2～3ヶ月に1回以上利用している人

★追加
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消費者調査結果

レコメンデーションを利用しての購入経験は、30.7％、詳細情報の閲覧経験は85.4％に達する

30.7 5.9 48.8 8.0 5.20.00.01.40.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

購入したことがある

カートに入れたことはあるが、購入したことはない

詳細情報を見たことはあるが、カートには入れたことはない

興味は持ったことはあるが、詳細情報は見たことはない

おすすめ機能に気がついたことはあるが、興味を持ったことはない

おすすめ機能に気がついたことはない

その他

あてはまるものはない／わからない

無回答

Q2.「この商品をチェックした人はこんな商品もチェックしています」「この商品を購入した
人はこんな商品も購入しています」といったように、別の商品をおすすめされて、その商
品を購入したことがありますか？

n=300：インターネットショッピングを2～3ヶ月に1回以上利用している人

★追加
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2.レコメンデーションの分類2.2.レコメンデーションの分類レコメンデーションの分類
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様々な分類基軸

1.用いるデータの種類による分類

・人、モノ、知識
・顧客属性、顧客の商品評価、購買行動、商品属性・・・

2.用いる分析方法による分類

・共起分析
・ベイジアンネット・・・

3.用いるデータの取得方法による分類

アンケート、行動履歴、リアルタイム、過去のアンケート

4.推薦する根拠による分類（ACK）

・似ている人同士は似たものに興味を持つ
・人はモノの各属性を評価することでモノを総合的に評価、高評価のモノを好む
・人は専門家や知人など信頼できる情報に基づいて商品を選定する

10
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

5.推薦する目的による分類

・購買する商品を推薦する
・その商品に類似した商品を推薦（代替品、買い増し）
・その商品と組合せる商品を推薦（同時購買）
・その商品の付属的商品を推薦（同時購買）

6.推薦される商品の性質による分類

・まさにぴったりの商品を推薦する
・目移りする様な商品を推薦する（考慮集合）
・意外性のある商品を推薦する（セレンディピティ）

7.推薦される場面による分類

・訪れた場面で推薦する（トップページ等）
・探している最中に推薦する（商品詳細ページ）
・購入の意志決定後に推薦する（カート内）
・購入後に推薦する（レジ）

様々な分類基軸

11
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

レコメンデーションの根拠による分類

「人はモノの各属性を評価することでモノを総合的に評価、高評価のモノを好む」
という考え方に基づき、商品を提示する手法。対象となる全ての商品のスペック/特徴等を格
納したデータを使用する。
レコメンデーションの精度は商品データベースの精度に依存しており、対象となる商品の主要
な属性をデータとして表現し、データベース化しやすい場合に適している。

モノ属性
ベース
(Attribute)

Ａ

対象者の嗜好等との関係有無に関わらず、第三者（専門家や店員に限らない）の知識や経験
及び一般常識（ナレッジ）に基づいて、対象者にとって価値があると考えられる商品を提示する
手法。
一見恣意的とも見られるこの手法では、第三者意見の信頼性・妥当性をどのように担保する
かがポイントである。

ナレッジ
ベース
(Knowledge)

Ｋ

「似たような特徴を持つ人や、過去の行動履歴が似ている人は同じようなものを好む」という考
え方に基づき、商品を提示をする手法。
対象者以外の人々がどのような購買行動をしているかに関するデータが必要となる。
本や映画、音楽など同カテゴリの商品が繰り返し購入される場合に適している。ただし、まだ
誰も購入していない新商品には適用できない。

人ベース
(Consumers)

Ｃ

(1)3種類のレコメンドの根拠（ロジック） よる分類

レコメンドエンジンは様々な名称がありましたが、明確でロジカルな分類はされていませんでした。
そこでＡＬＢＥＲＴでは、「(1)3種類のレコメンドの根拠（ロジック）」と「(2)4種類のレコメンデーションに用い
るデータ」の2軸を用い、3×4＝12のマトリクスで分類しました。

12
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レコメンデーションに用いるデータによる分類

対象者の個人を特定
する情報をレコメンデー
ションの直前までに取
得し、そのデータを反映
して商品する商品を決
める場合。

年齢性別、嗜好、購
買履歴など、対象者
個人を特定するデータ
を用いない場合

対象者がサイト上でとるアクションに反応して提示する商品を決める。
例えば、ある商品を閲覧している/買おうとしている対象者に、関連する商
品を提示するなど。ただし、個人の嗜好は考慮する訳ではないので、どんな
対象者でも、同じ商品を閲覧していれば同じ商品が提示される。

2.アクショ
ンデータ

対象者個人の属性やニーズ・購入時等に関するプロフィールデータを使用す
る。
会員登録時やレコメンデーションの直前に質問する年齢・性別・職業・趣味
関心事や、商品選択時の重視点のデータなどがここに含まれる。対象者の
レコメンデーション対象商品群に関する過去の購買履歴等はここに含まない
。対象者にその場で質問をすることで、初回訪問者でも対応が可能である

4.申告
データ

対象者個人のレコメンデーション対象の商品に関する購買履歴データや行
動履歴データ（アクションデータが蓄積されたもの）を総合的に学習する。
例えばCDのレコメンデーションを行う場合、過去のCDの購買履歴やチェック
履歴、視聴履歴等が履歴データとなる。また、対象者の個別のCDに対する
評価データや所有の有無等のデータの場合も、対象者の過去の履歴を表
現するデータとして、この履歴データに含めるものとする。
各対象者の実際の購買履歴/行動履歴データを使用するため、One to 
one マーケティングを実現する上でも納得性が高いが、一般的に大規模な
購買履歴データベースが求められる。

3.履歴
データ

対象者を
特定する
データ

対象者の個人の情報に関するデータも、対象者のサイト上でのアクションも
レコメンデーションに用いない。
どんな訪問者にも一様に同じ商品を提示する。

1.アクショ
ンなし

対象者を
特定しな
いデータ

(2)4種類のレコメンデーションに用いるデータによる分類
13
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ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類

※この分類は、「日経コンピュータ」「日経ネットマーケティング」「月間ネット販売」に掲載されました。

アクションデータ 履歴データ 申告データ

A-1 A-2 A-3 A-4

スペックランキング型 商品関連性 評価型
コンテンツベース
・フィルタリング

ニーズインプット型

C-1 C-2 C-3 C-４

人気ランキング型
マーケット バスケット

型
協調フィルタリング アンケートベース型

K-1 K-2 K-3 K-4

ナレッジベース
独断型

ナレッジベース
反応型

ナレッジベース
観察型

ナレッジベース
診断型

レコメンデーションに用いるデータ

対象者を特定しない
データ

対象者を特定するデータ

対象者全てに同様なレコメンデーション パーソナライズされたレコメンデーション

レ
コ
メ
ン
ド
・
ロ
ジ

ッ
ク

モノ属性ベース
（Attribute）

商品属性
データベース

が必要

人ベース
（Consumer）

対象者以外の購買
データが必要、
新発売商品に
適用できない

ナレッジベース
（Knowledge）

ナレッジの
信頼性・妥当性の

担保が必要

3×4＝12のマトリクスでの分類

14
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A：モノ属性ベース

ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類
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ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類

16
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ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類

対象者のニーズを直接質問するため、精度の高いレコメンドができるが、対象者にストレスを与えないニーズの聴
取方法や質問項目の設定にノウハウが必要であると同時に、商品データベースを構築することが前提となる。

～参考～
ニーズインプット型のレコメンドエンジンは、ALBERTが運営するショッピングポータルサイト「見つかる.jp」で使用さ
れています。「見つかる.jp」はこちらから

17
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C：人ベース

ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類
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ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類
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K：ナレッジベース

ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類
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ACK Matrix によるレコメンデーションの12分類

21
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

スペックでの高い商品を推薦

多数が支持する商品を推薦

特定の人が支持する商品を推薦

既に選んだ商品に関連した商品の推薦

その商品に類似した商品を推薦

その商品と組合せる商品を推薦

その商品の付属的商品を推薦

個人化

非個人化

これから商品を選ぶ人に最適な商品を推薦

(A-3,C-3,K-3,A-4,C-4,K-4)

(A-1)

(C-1)

(K-1)

(A-2,C-2,K-2)

個人化と推薦される商品の種類による分類

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

レ
コ
ン
メ
ン
デ
ー
シ
ョ
ン

22
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アクションデータ 履歴データ 申告データ

A-1 A-2 A-3 A-4

スペックランキング型 商品関連性 評価型
コンテンツベース

フィルタリング
ニーズインプット型

C-1 C-2 C-3 C-４

人気ランキング型
マーケット バスケット

型
協調フィルタリング アンケートベース型

K-1 K-2 K-3 K-4

ナレッジベース
独断型

ナレッジベース
反応型

ナレッジベース
観察型

ナレッジベース
診断型

対象者全てに同様なレコメンデーション パーソナライズされたレコメンデーション

レ
コ
メ
ン
ド
・
ロ
ジ

ッ
ク

モノ属性ベース
（Attribute）

商品属性
データベース

が必要

人ベース
（Consumer）

対象者以外の購買
データが必要、
新発売商品に
適用できない

ナレッジベース
（Knowledge）

ナレッジの
信頼性・妥当性の

担保が必要

レコメンデーションに用いるデータ

対象者を特定しない
データ

対象者を特定するデータ

非個人化(no personalization)

一時的個人化(ephemeral personalization)

永続的個人化(persistent personalization)

個人化の度合い※による分類

※神嶌敏弘：推薦システムのアルゴリズム(1),人工知能学会誌Vol22,No.6,pp.826-837(2007)
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アクションデータ 履歴データ 申告データ

A-1 A-2 A-3 A-4

スペックランキング型 商品関連性 評価型
コンテンツベース

フィルタリング
ニーズインプット型

C-1 C-2 C-3 C-４

人気ランキング型
マーケット バスケット

型
協調フィルタリング アンケートベース型

K-1 K-2 K-3 K-4

ナレッジベース
独断型

ナレッジベース
反応型

ナレッジベース
観察型

ナレッジベース
診断型

対象者全てに同様なレコメンデーション パーソナライズされたレコメンデーション

レ
コ
メ
ン
ド
・
ロ
ジ

ッ
ク

モノ属性ベース
（Attribute）

商品属性
データベース

が必要

人ベース
（Consumer）

対象者以外の購買
データが必要、
新発売商品に
適用できない

ナレッジベース
（Knowledge）

ナレッジの
信頼性・妥当性の

担保が必要

レコメンデーションに用いるデータ

対象者を特定しない
データ

対象者を特定するデータ

意外性（セレンディピティ）に関する考察※

※神嶌敏弘：推薦システムのアルゴリズム(2),人工知能学会誌Vol23,No.1,pp.89-103(2008)

セレンディピティに関しては、定量的な評価が確立していないが、協調フィルタリング(C-3)が有利とさ
れている 。パンに牛乳の様に、あたりまえの推薦はあまり有用ではなく、目新しさや意外性が求めら
れる。意外であれば何でもよいかという訳ではなく、潜在的好みの方向に合致していなくてはならない。
その様に考えると、自分の嗜好に近い人が好む自分の知らない商品というものにはセレンディピティ
がある可能性が高い。より個人化のされているほうが有利で、ニーズ(A-4)やアンケートデータ(C-4)
から嗜好を予測する方法もあるだろうし、ナレッジベース(K-3,4)で意外な商品を推薦する場合もある
だろう。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

3.amazonに関する研究とその他の事例3.3.amazonamazonに関する研究とその他の事例に関する研究とその他の事例

★変更
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

1.用いる行動履歴データ取得方式

1.Cookie方式（ログイン不要）

2.サーバー方式（ログイン必要）

2.取得する行動履歴データの種類

1.閲覧（クリック）データ

2.カート投入データ

3.購買データ

行動履歴データの取得方式と種類
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

行動履歴を取得する2つの方式

1.Cookie方式

①サイト閲覧

②Cookie作成指示

③Cookie作成

④サイト閲覧

⑤Cookie情報送信
⑥Cookie照合

Webサーバー

Webサーバー

ローカルPC

ローカルPC

・閲覧履歴、購入履歴、カート情報など

閲覧履歴、
購入履歴、
カート情報など

・Cookieを使用するかしないかの選択はユーザー自身で設定できる。

・保有する期間を設定することができる。
・Cookie情報は、そのWebサイトにのみ送信されるので、基本的に個人情報が漏洩する訳ではない。
・PC依存なので、複数PCに対応することはできない。

Cookie方式はWebサーバがサイトを閲覧した人の情報をローカルPCのDiskに保存する。次回同じサイトに接続したときにWebサー
バーが前回保存させたCookieを読み込むことで個人を特定でき、過去の閲覧履歴や購入履歴、カート情報などを取得できる。

■初めて訪れた場合

■次に訪れた場合

⑦情報提供
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

行動履歴を取得する2つの方法

2.サーバー方式

サーバー方式はWebサーバがサイトを閲覧した人の情報を保存する方法。ログインすることで個人を特的できるので、個人情報や
購買履歴、決済方法、送付先などCookie方式より多くの情報を保存できる反面、ログイン情報の登録などのハードルが高い。

①ログイン情報登録

②登録確認

⑤ログイン（自動ログイン）

WebサーバーローカルPC

■次に訪れた場合

④情報保存

③サイト閲覧

⑦情報提供 ⑥保存情報照合

ローカルPC

■初めて訪れた場合

閲覧履歴、
購入履歴、
カート情報など

閲覧履歴、
購入履歴、
カート情報など

・登録、ログインするかしないかの選択はユーザー自身の判断にゆだねられる。
・PC依存ではないので、複数PCに対応することができる。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

Amazon.ｃｏｍの例

Amazonと言えば「協調フィルタリングを使ったレコメンデーション」と言われるくらい推薦エンジンが浸
透しているが、実際にどこに分類されるエンジンを使っているかの検証をしてみた。

USAのサイト、Amazon.comに初めて訪れて見ると、早速Amazon.ｃｏ.ｊｐが推薦される。これはドメインを元に日本からのアクセスを検知
して日本のサイトを推薦していると思われる。どの国からアクセスするかで表示を変えているので、個別化されて日本のドメインという
申告データに対して日本のサイトというモノ属性を結びつけているので、A-4のニーズインプット型と言える。

ログインなしクリックなし 購入なし

K
C

A
４３２１

A-4：ニーズインプット型
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

Amazon.ｃｏ.jpの例

推薦に従って初めてAmazon.ｃｏ.ｊｐを訪れると、以下の様に様々なお薦め商品が出現する。代表的コンテンツのみ分析する。

ログインなしクリックなし 購入なし

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

K
C

A
４３２１

Ｋ-1：ナレッジベース独断型

ログインもアクションもないので、基本的には対象者を特定しない１列のレコメンデーションしかない。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインなしクリックなし 購入なし

下にスクロールしてみる。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

K
C

A
４３２１

Ｋ-1：ナレッジベース独断型

ログインもアクションもないので、基本的には１列しか出ないが、人気ランキングの比率が高い。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

Amazon.ｃｏ.jpの例
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインなしクリックなし 購入なし

いっさいクリックをせず、リロード（再読込）してみる。

毎回異なるコンテンツが出現する。何らかの規則性がある可能性もあるが、ランダムに提示しているようだ。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

K
C

A
４３２１

Ｋ-1：ナレッジベース独断型

Amazon.ｃｏ.jpの例
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインなしクリックなし 購入なし

いっさいクリックをせず、再度リロード（再読込）してみる。

毎回異なるコンテンツが出現する。何らかの規則性がある可能性もあるが、ランダムに提示しているようだ。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

Amazon.ｃｏ.jpの例
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインなしクリックあり 購入なしAmazon.ｃｏ.jpの例

サーキュレーターをクリックしてみる。早速今までとは違うレコメンデーションが提示される。（この時点でCookieに履歴が保存された）

K
C

A
４３２１

Ａ-2：商品関連性評価型

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

アクションデータを取得されたので、２
列のレコメンデーションが可能になる。
おそらく過去の第三者のクリック履歴
データを用いたC-2：マーケットバス
ケット型と思われる。
商品のスペックの類似性から「A-2：商
品関連性評価型」を使っている可能性
もなくはないが低いと思われる。

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

または

過去の自分以外の購買履歴を用いた
C-2：マーケットバスケット型。ここの定
はこれを協調フィルタリングとは言わな
いので注意が必要。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインなしクリックあり 購入なしAmazon.ｃｏ.jpの例

一度ブラウザを閉じて再訪してみた。

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

自分のクリック履歴がCookieに保存され
ているので、再訪問の時にCookie情報が
送信されたことで、過去にサーキュレー
ターをクリックしたことをAmazonが認知し、
過去の第三者のクリック履歴を用いたC-
2：マーケットバスケット型を用いて関連商
品をお薦めしている。

Cookieデータ使用

ここで着目すべきは、「表示履歴を管
理する」機能である。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

Amazon.ｃｏ.jpの例

表示履歴を自分で削除することができ
るので、誤ってクリックしても安心だ。
自分のローカルPCのCookieが削除さ
れるものと思われる。

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

この場面でも、すかさずお薦め商品が
表示される。

Cookieデータ使用

ログインなしクリックあり 購入なし
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

一度ブラウザと閉じて再度、再訪してみた。

ログインなしクリックあり 購入なしAmazon.ｃｏ.jpの例

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

自分のクリック履歴がCookieに保存さ
れているので、再訪問の時にCookie情
報が送信されたことで、過去にサー
キュレーターをクリックしたことを
Amazonが認知し、過去の第三者の購
買履歴を用いたC-2：マーケットバス
ケット型を用いて関連商品をお薦めし
ている。

ここで注意しなくてはいけないのは、自
分がクリックした商品の購入率と、その
商品を購入した人が次に購入した商
品とその購入率が表示されることであ
る。

購買履歴の中に、購買順序または購
買時刻データが入っていると思われる
が、これほどの人が類似の商品を購
入しているのは若干疑わしい。

Cookieデータ使用
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインありクリックあり 購入なしAmazon.ｃｏ.jpの例

お薦めの商品は出ず、Cookieを
利用したお薦めが出るのみ。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

ここのお薦めに変化はない。

家電やＰＣ、ＤＶＤなどをいくつかクリックしてみた。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインありクリックあり 購入なしAmazon.ｃｏ.jpの例

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

氏名、メールアドレス、パスワー
ド、生年月日を入力してログイン。
すでにお薦め商品があるという
メッセージ。

まだサーキュレーターをクリック
しただけの状態なので、先に進
んでもお薦め商品は出ない。

サインインしてみた。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインありクリックあり 購入ありAmazon.ｃｏ.jpの例

購買データを元に推薦されている。
持っている商品をクリックすると、
過去の購入商品がすべてリスト
アップされる。

書籍やDVD、家電商品などを購入後ログイン

K
C

A
４３２１

Ｃ-3：協調フィルタリング

または

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

サーバーデータ使用

このアウトプットだけでは、どのエン
ジンを使用しているかの判断はで
きないが、根拠となっている履歴の
数が多いので、協調フィルタリング
の可能性が高い。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインありクリックあり 購入ありAmazon.ｃｏ.jpの例

購入した商品を、お薦め商品に
反映するかどうかを設定できる。

書籍やDVD、家電商品などを購入後ログイン、お薦め商品のページに飛ぶ。
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ログインありクリックあり 購入ありAmazon.ｃｏ.jpの例

トップページに遷移してみる。ログインしていても、上部はランキングなどのお薦めが多い。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

K
C

A
４３２１

Ｋ-1：ナレッジベース独断型

K
C

A
４３２１

Ｋ-1：ナレッジベース独断型
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

下部のほうはパーソナライズされたお薦めが多い。

ログインありクリックあり 購入あり

ここで着目すべきは、「おすすめの理
由は？」の表示機能である。ここをク
リックすると過去の関連商品購入履歴
が表示される。

K
C

A
４３２１

Ｃ-3：協調フィルタリング

または

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

サーバーデータ使用

このアウトプットだけでは、どのエン
ジンを使用しているかの判断はで
きないが、お薦めの理由が1冊の
購入履歴の場合があり、マーケット
バスケット型の可能性が高い。

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型

Amazon.ｃｏ.jpの例
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

Amazon.ｃｏ.jpの例

和書 洋書 雑誌
コミッ
ク

古本
古書
希少
本

DVD
Blu-
ray

ミュ
ー
ジッ
ク

中古
DVD

中古
CD

カメ
ラ・デ
ジタ
ルカ
メラ

テレ
ビ・レ
コー
ダー

オー
ディ
オ

パソ
コン
周辺
機器

PCソ
フト

オフィ
ス用
品・
文房
具

家電

エレ
クトロ
ニク
ス

ランキング 13 4 16 4 4 4 23 4 7 14 14 4 4 13 4 4 4 4 4 148

お店のおすすめ 14 52 4 116 97 24 37 39 56 32 9 11 10 11 11 59 10 0 7 599

ランキング 10 0 12 0 0 0 19 0 0 10 10 0 0 9 0 16 0 0 0 86

お店のおすすめ 4 64 14 116 97 24 37 39 64 32 9 11 10 11 11 58 10 3 7 621

履歴からのおすすめ 13 14 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 98

閲覧なし

閲覧あり

本・コミック・雑誌 DVD・ミュージック

TOP

エレクトロニクス・パソコン

合計

カテゴリ、レコメンドの種類別のおすすめ商品数を調べてみた結果、圧倒的にお店のおすすめが多い
ことが分かった。（調査はリロードせず、1回毎のアクセス時データ）

ログインなし
クリックあり

購入なし

クリックなし
★追加
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http://www.yamada-denkiweb.com/

ヤマダ電機の例 ログインなしクリックあり 購入なし

K
C

A
４３２１

A-4：ニーズインプット型

44



50
（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ゴールドウインの例

K
C

A
４３２１

A-2：商品関連性評価型

ログインなしクリックあり 購入なし
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

見つかる.jpの例

K
C

A
４３２１

A-2：商品関連性評価型

ログインなしクリックあり 購入なし
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4.レコメンドエンジンベンダー比較4.4.レコメンドエンジンベンダー比較レコメンドエンジンベンダー比較
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

各社導入実績

ASP提供企業 ALBERT ケイビーエムジェイ ホットリンク シルバーエッグ

導入実績数 30社以上 70社以上 8社以上 11社以上

株式会社ヤマダ電機 株式会社イマージュ･ネット ヤフー株式会社 株式会社ニッセン 
株式会社ビックカメラ 株式会社ゴルフダイジェストオンライン スタイライフ株式会社 楽天ブックス株式会社 
日本レンタルカメラ株式会社 株式会社ジェイウェルドットコム 株式会社エイチ・アイ・エス 株式会社ツタヤオンライン 
株式会社ユニットコム 株式会社ジャストシステム ペットゴー株式会社 楽天トラベル株式会社 
株式会社新星堂 株式会社JTBパブリッシング 株式会社モバイルファクトリー 株式会社ファンケル 
株式会社アイ・オー・データ機器 株式会社ドクターシーラボ トヨタFS証券株式会社 クエレ社（Quelle) 
株式会社メガスポーツ 日本テレビ放送網株式会社 株式会社イーブックイニシアティブジャパン株式会社千趣会 
株式会社ゴールドウイン 株式会社ユニクロ 株式会社47CLUB ジュピターショップチャンネル 
ソニー銀行株式会社 株式会社マザーズオークション 生活協同組合コープこうべ 
株式会社自由が丘フラワーズ 日本電気株式会社 株式会社QVCジャパン 
株式会社キタムラ 株式会社日本旅行 株式会社ファミマドット・コム
株式会社シーエー・モバイル バンダイネットワークス株式会社
株式会社GENO 株式会社マルイヴォイ

株式会社ラッシュ･ジャパン

ASP提供企業 サイジニア ブレインパッド ゼロスタートコミュニケーションズ チームラボ

導入実績数 15社以上 公表値なし 6社以上 8社以上

株式会社ベンチャーリパブリック 金融業界 株式会社 USEN 不動産物件情報 いえーい 
株式会社TORICO 　　証券会社 エフルート株式会社 ＠電子チケットぴあ 
トライオン株式会社 　　クレジットカード会社 エイケア・システムズ株式会社 iza（イザ！） 
株式会社マスチューン 　　生命保険会社 アサップネットワーク株式会社 ジョブエンジンエージェント 
株式会社ぽすれん 流通業界 レッツエンジョイ東京 
Online Bridal Store 　　小売販売会社 Laboo! 五感で探すクルマ選び 
株式会社モンスター・ラボ 　　通販会社 カーライフコミュニティ GAZZ! 
株式会社アエイインターワールド その他 サントリー株式会社
株式会社ハピネット・オンライン 　　ソフトウェア会社 
givingplants.com 　　外食チェーン 
Windowbox.com 　　人材紹介会社 

　　広告代理店 

導入企業例

導入企業例

★変更
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（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

ACK Matrixに基づく各社レコメンドエンジンの比較

2008年7月1日現在 ALBERT調査による

K-4
ナレッジベース診断型

K-3
ナレッジベース観察型

K-2
ナレッジベース反応型
ALBERT
F社

K-1
ナレッジベース独断型

ナレッジの信頼性・
妥当性の担保が必
要

ナレッジベース
（Knowledge）

C-4
アンケートベース型

C-3
協調フィルタリング

C-2
マーケットバスケット型
ALBERT
B・C・D・E・F・G・H社

C-1
人気ランキング型
ALBERT
B・C・G社

対象者以外の購買
データが必要、新発
売商品に適用できな
い

人ベース
（Consumer）

A-4
ニーズインプット型
ALBERT

A-3
コンテンツベース・フィ
ルタリング

A-2
商品関連性評価型

ALBERT
C・D・F・G社

A-1
スペックランキング型商品属性データベー

スが必要
モノ属性ベース
（Attribute）レ

コ
メ
ン
ド
・ロ
ジ
ッ
ク

パーソナライズされた
レコメンデーション

対象者全てに同様な
レコメンデーション

申告データ履歴データアクションデータ

対象者を特定するデータ対象者を特定しない
データ

レコメンデーションに用いるデータ
各社で対応

一部の企業が対応

対応例が少ない

対応例がない

ALBERTでは対応している

各社ともアクションデータに基づくマーケットバスケット型レコメンドをメインとした商品を展開して
いる。また、この手法の欠点を補うために、人気ランキングやナレッジベース反応型などの手法を
取り入れている。
一方、過去の履歴から人同士の類似性を定義するC-3「協調フィルタリング」を採用している企業
は見当たらない。

★追加
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業種別 レコメンデーション分類
★追加

閲覧履歴に基づく

レコメンド

購買履歴に基づく

レコメンド

1 書籍・雑誌 書籍・雑誌 紀伊國屋 書籍 ○ × ◎ ◎ ◎ △

2 音楽・映像 CD・DVD TSUTAYA CD・DVD ◎ × ◎ ◎ ◎ △

3 百貨店 総合 大丸 ギフト △ ○ ○ ○ △ ×

4 アパレル 洋服・雑貨 マルイ 洋服・バッグ・靴 ◎ × ○ ◎ ○ ×

5 食品 食品 カルディコーヒー コーヒー豆 × ○ △ ◎ ◎ ◎

6 スポーツ・ヘルス スポーツ用品 ミズノ 用具 ○ × △ ◎ ○ ×

7 貴金属 アクセサリー ジュエリーマキ リング ○ △ ○ ◎ △ ×

8 楽器 楽器 YAMAHA 楽器 △ ○ ○ ◎ △ ×

9 自動車 自動車 日産 自動車 ◎ ○ ○ ◎ × ×

10 家電量販店 電化製品 ビックカメラ 電化製品全般 ○ ◎ ◎ ◎ △～◎ ○

11 メガネ メガネ 眼鏡市場 メガネ ○ × △ ○ △ △

12 家具 家具 ニトリ テーブル ○ × △ ◎ △～○ ×

13 不動産 貸マンション CHINTAI マンション △～○ ◎ ○ ◎ × ×

14 旅行 旅行プラン JTB 海外旅行 ○ ◎ ◎ ◎ ×～△ △

15 職業紹介 求人情報 リクルート 求人情報 △ ◎ ○ ○ × ×

16 証券 投資信託 大和証券 投資信託 × × ◎ ◎ ×～△ △

NO. 業種
サービス

商品
事例 小分類A

A-2
商品関連性評価型

（るいじしゃく）

『SUDACHI』

ACKマトリクスによる分類

A-4
ニーズインプット型

（Bull's eye）

（ファジィスペック

サーチ）

C-1
人気ランキング型

C-2
マーケットバスケット型

（おまかせ！ログレコメンダー） K-1～4
ナレッジベース型

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１

K
C

A
４３２１
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マーケットバスケット型レコメンドエンジン 他社状況

ベンダー4社 45社分の導入事例を調査・分析しました。

利用ロジックは、閲覧・カート投入・実購買の3種類が
あるが、圧倒的に商品詳細ページにて収集したユー
ザーの閲覧行動ログを利用し、「この商品をチェック
した人はこんな商品もチェックしています」という、他
者閲覧履歴に基づくレコメンド方法が多く導入されて
いることがわかります。

また、レコメンド表示の内容としては、商品名・商品画
像・販売価格の3項目が多く採用されているようです。

レコメンド枠は横向きの表示で導入されているケース
が多く見受けられます。

導入ページ 利用ロジック 事例数

他者閲覧履歴に基づくレコメンド 35
他者カート投入ログに基づくレコメンド 4
他者閲覧履歴に基づくレコメンド 4
他者カート投入ログに基づくレコメンド 8
他者実購買ログに基づくレコメンド 3

商品詳細ページ

カートページ

主要な表示項目 事例数

商品名 40

商品画像 42

価格 23

カート投入ボタン 6

表示ページ 表示形態 事例数

縦方向表示 13
横方向表示 27
縦方向表示 7
横方向表示 10

詳細ページ

カートページ

表示ページと利用ロジック

主要なレコメンド表示項目

ページ別表示形式

★追加

K
C

A
４３２１

Ｃ-2：マーケットバスケット型
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの導入事例 ①

他者閲覧ログに基づく推薦レコメンド手法

株式会社ケイビーエムジェイ提供企業

観光・旅行情報サイトサイト区分

るるぶ.com導入サイト

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

51



58
（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

マーケットバスケット型レコメンドエンジンの導入事例 ②

他者閲覧ログに基づく推薦レコメンド手法

シルバーエッグ・テクノロジー株式会社提供企業

アパレル販売サイト区分

ベルメゾンネット導入サイト

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの導入事例 ③

ユーザー閲覧ログに基づくランキングレコメンド手法

株式会社ホットリンク提供企業

ファイナンスサイトサイト区分

オンライン証券ガイド導入サイト

K
C

A
４３２１

Ｃ-1：人気ランキング型
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの導入事例 ④

他者閲覧ログ・購買ログに基づく推薦レコメンド手法

株式会社ALBERT提供企業

カメラ販売サイト区分

キタムラグループネットショップ導入サイト

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１

★追加
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの導入事例 ⑤

他者閲覧・購買ログに基づく推薦

閲覧履歴表示

レコメンド手法

株式会社ALBERT提供企業

CD・DVD販売サイト区分

SHINSEIDO SHOPPING SITE導入サイト

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１
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標準的なレコメンド

商品詳細ページでのレコメンド

他者の閲覧履歴に基づいたレコメンドにより、その商品に近い商品や、
発見要素の強い商品をレコメンドし、ユーザーの商品選びをサポート

カートページでのレコメンド

他者の購入履歴に基づいたレコメンドを表示することにより、クロスセル
を促す

パーソナライズにより精度の高いレコメンドを行ない、購買を促す
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オプション的レコメンド

•各所での閲覧履歴の表示

–詳細ページへの表示では比較・検討を助ける役割を担い、カートページへの表
示では買い忘れ商品の購買喚起としての一端を担う。

•サンクスでのレコメンド

–購入履歴に基づくレコメンドを、サンクス（購入完了）ページに表示することで、買
い忘れ商品や、さらなる発見を促し、再度買い物行動を起こさせる。

このように、サイト総合的にレコメンドを設置し、さらに閲覧履歴や購入履歴
を利用してパーソナライズを行ない、精度を高めることでユーザーの買い物
行動を助けると共に、サイトのコンバージョン率の底上げが可能となる。
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5.ALBERT「おまかせ！ログレコメンダー」5.ALBERT「おまかせ！ログレコメンダー」

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１
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従来のECサイトの導線 ⇒ 階層型カテゴリーがメイン

サンダル・ミュール

パンプス

スニーカー

ブーツ

ローファー

ビジネス・フォーマル

シ
ュ
ー
ズ

カジュアル

スクエアトウ

厚底

トング

ハイヒール

厚底

階層型のカテゴリーによる分類だけでは、欲しい商品にたどり着くのは困難

欲しい商品は
どのカテゴリな

んだろう？

欲しかった
厚底は見つ
かったけど
少し違う

実は厚底は
他のカテゴリの
下にもあった

カテゴリを
絞り込んでもまだ
商品はいっぱい

開発の背景
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ネット上でのショッピングの起点は？

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

2006 2007

21.9%ＵＰ

日本における検索エンジンの検索数

百万回
/月

検索エンジンの利用はますます増加し、ショッピングはその主要な利用目的となっている

検索エンジンの利用目的（複数回答）

2006/11 マクロミル調査

20-49歳男女対象（N=400)

検索結果件数が多
すぎる

どんな言葉で
絞り込めばよいか

わからない
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Amazonに学ぶこれからのショッピングの導線

とにかく、欲しいものと何となく近いものに出会えれば

その商品を軸に近いものを探すことができる

なんとなく欲しいものを軸として本当に欲しいものに出会える導線設計がされている

Ｃ-2：マーケットバスケット型

K
C

A
４３２１
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ユーザーオリエンテッドなサイト構造の重要性

商品やニーズは階層的に一意に分類することができない 商品やニーズは近いもの同士が結びついている

Amazonは、このような商品やニーズの特性を、
ユーザーの行動履歴を動的に用いてレコメンドとして表現することで、

ユーザーが最も選びやすい導線を構築している

K
C

A
４３２１
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おまかせ！ログレコメンダー：概要

アクセスログ解析を駆使し、Amazon.ｃｏｍのようなレコメンデーションを簡単にASPで実現

ログの溜まっていない新商品には自動
的にカテゴリ別ランキングを表示

新商品の場合でも

- ユーザーのアクセスログデータを基に、商品詳細ページに関連商品を自動表示
- 買い物カゴページに、買い物カゴ内の商品の関連商品を自動表示させたり、マイページにパーソナライズ

されたレコメンド商品を表示させたりといった応用も可能
- ログがまだ溜まっていない新商品の場合は自動的にランキングを代替表示

「この商品をチェックした人は
こんな商品をチェックしています」を自動表示
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おまかせログレコメンダー：仕組み

ALBERT
レコメンド

サーバ

クライアント
サーバ

ログ
蓄積

①問い合わせ

②レコメンドタグ入
りページ送信

③お客様のブラウザが
ALBERTレコメンド
サーバに足跡を残す ALBERT

レコメンド
サーバ

クライアント
サーバ

③レコメンド商品情報
の書き出し

ブラ
ウザ

ログ
解析

ログ収集・解析 レコメンド商品表示

①ページ表示

商品情報同期

クライアント
サーバ

ALBERT
レコメンド

サーバ

貴社サイトへのク
ローりングまたは
TSVファイル共有
により、商品情報
を同期

レコメンド商品書き出しに必
要な商品情報を取得

②レコメンド情報のリ
クエスト

ログレコメンダーは下記の仕組みにて、サイトに訪れたユーザーの行動ログを解析し、クライアント
サイト上にレコメンド商品情報を表示させます。
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「おまかせ！ログレコメンダー」 導入ステップ

クライアントの作業

ALBERTの作業

ご発注

ログ収集用
タグ発行

ログ収集用
タグ設置

商品情報
同期開始

レコメンド
表示用タグ

発行

レコメンド
表示用タグ

設置

デザイン
調整

リリース
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「おまかせ！ログレコメンダー」：ロジック

商品同士の関連性の分析として「アソシエーション分析」を
利用

アソシエーション分析とは、過去のデータから「ある事象
が起こったときに、他の事象が起こる傾向が強い」という
「相関ルール」を抽出すること

購買履歴データ ⇒ パンを買う人は牛乳も買う

閲覧履歴データ ⇒ Yシャツのページを見た人はネクタイも見る

ルールの強さは通常３つの指標から測定される

信頼度（confidence）

支持度(support)

リフト値(lift)
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算出ロジックの概要

信頼度
（商品間の

結びつきの強さ）

リフト
（ルールの

意味の大きさ）

サポート
（商品が同時に

閲覧された回数）

ルールの
情報量

（エントロピー）

「おまかせ！ログレコメンダー」ではアソシエーション分析のアウトプットを情報量（エントロピー）の形
式に変換し、商品同士の結びつきを、最も顧客の嗜好が反映される方式で、算出しています。
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パン 牛乳

100人が買った

商品同士の結びつきの強さ

商品Aを閲覧したセッションの中で、商品Bが閲覧された割合を「信頼度」として算出する。商品Aを閲覧したセッションの中で、商品Bが閲覧された割合を「信頼度」として算出する。

一般定義（事象Aならば事象Bというルールの信頼度）

事象Aが起こった場合に、事象Bが起こる割合

概念

商品同士の結びつきを表現する最も単純な手法

信頼度

リフトサポート

ルールの
情報量

バター

ジャム

60人が買った ⇒ 信頼度60%

80人が買った ⇒ 信頼度80%

20人が買った ⇒ 信頼度20%

パンを買った人のうち・・・

信頼度 (confidence)

★変更
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パン 牛乳

50人が買った

あるサイトに100人が訪れたと仮定

全トランザクションの中で、商品Aと商品Bが同時に閲覧された割合を「サポート」と
して算出する。

全トランザクションの中で、商品Aと商品Bが同時に閲覧された割合を「サポート」と
して算出する。

サポート リフト

信頼度

ルールの
情報量

バター

6人が買った ⇒ サポート6%

20人が買った ⇒ サポート20%

パンを買った人のうち・・・

サポート (support)

一般定義（事象Aならば事象Bというルールのサポート）
全トランザクションの中で事象Aと事象Bが同時に起こる回数

つまり、ルール自体の出現回数

概念

実際に出現回数が多いルールほど信頼できるという考え方

逆に、出現回数が少ないルールは単なる過去の偶然とも考えられる

この指標を信じすぎると単純に人気商品だけを表示させることになるので注意
が必要

⇒ 「おまかせ！ログレコメンダー」ではルール出現回数が2回以上のケースの

み抽出

★変更

67



76
（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

リフトUP

リフト（lift）

サポート

信頼度

ルールの
情報量

一般定義（事象Aならば事象Bというルールのリフト値）
事象Aが起こったという条件の下で事象Bが起こる確率を、事象Bが
起こる確率で割ったもの

概念
ある事象Aが起こったと分かった場合に、商品Bを見る確率がどれだ
けアップするか
誰にでも見られている商品をお薦めすることを防ぐための指標
ルールがどれほど意味があるものかを表すリフト

条件 牛乳購入率

全体

パン

コーン
フレーク

リフト値

95%

90%

98%

95/95＝1

90/95＝0.947

98/95＝1.031

パン 牛乳

90%

単純な相関だけ見た場合 リフト値を加味

パンを買う人が牛乳を買う確率は90%
推薦しても問題なさそうに見える。

パンを買う人が牛乳を買う確率は90%
推薦しても問題なさそうに見える。

★変更
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情報理論に基づく総合指標の導出

ある事象が起こりにくいほど、その事象が起こったことにより得ら
れる情報量（エントロピー）は大きいという概念

「おまかせ！ログレコメンダー」では情報量の考え方を利用した
算出式により、アソシエーション分析の結果、得られる３つの指
標を統合した総合指標を算出し、最も情報量の大きい表示させる
ルールの優先順位を決定（つまり情報量の大きいルールを優先
して表示）

結果として、レアな商品同士が結びつきやすく、人気商品ばかり
がお薦めされたり、あまりにも当たり前の結果が表示されたりす
ることが少ない設計になっている

Yシャツ見た

10セッション

ネクタイを見た

50セッション

スーツを見た

90セッション

あるサイトの中で下記のようなデータが得られている場合、最も情報量が多い事象はどれか
（サイトのセッションは100セッションあるとする）
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レコメンド商品として表示される割合

弊社独自のアルゴリズムにより、期間内にセッション数が5以下であるよう
な閲覧数の少ない商品であっても、およそ7割の商品が、他の商品に紐づい

てレコメンドされる。

69.2%

78.5%

91.7%

96.8%

98.9%

99.5%

100.0%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

1～5

6～10

11～20

21～50

50～100

100-250

251以上

レコメンド商品として表示される割合（ログ分析期間内のセッション数別）

※弊社運営サイト「教えて！家電」分析結果より

★追加
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ECサイト ×＿

商品ページにおけるレコメンデーション

閲覧中の商品と、同時に比較検討されやすい商品を推薦表示

A

Aを見た人にはこんな商品もおすすめ！

B C D

閲覧データ

今閲覧している商品を基点にして、その商品が過去にどんな商品と一緒に見られているかを判断して推
薦することができます。

★追加
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カートページにおけるレコメンデーション

直近にカートに投入された商品を元に、同時購買されやすい商品を推薦

買い物カゴ

A

B

C

投入投入

Cを買うならこちらもどうぞ！

D F G

購買データ

今カートにいれられた商品を基点にして、その商品が過去にどんな商品と一緒に買われているかを判
断して推薦することができます。

71



81
（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

パーソナライズが可能なマルチプルタイプ

マルチプルタイプの利用により、さらなるパーソナライズが可能

「この商品を見た人はこの商品も見た」のような、商品同士１対１の関係だけではなく、今カートに入っている全ての商
品を考慮して、より買われやすい商品を推薦することができます。

カートの中の
商品を分析

A

B

C

一緒にこんな商品もいか
がですか？

カートに投入された商品の組み合わせに対して、
過去に同時購買されている商品を表示します。

買いたい商品の組み合わせに対して、最
も関連の深い商品をおすすめとして表示

※ 使用にあたってはレコメンドタグに各顧客の履歴
を動的に書き出す必要があります。
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マルチプルレコメンドとは

商品A
商品B

商品C

商品D

【通常のレコメンド】

商品AのページでAに対してルールが紐
付く商品を表示

商品A
商品B

商品C

商品D

【マルチプルタイプ】

商品B
商品E

商品F

商品D

商品C
商品B

商品H

商品D

履歴やカート内の複数商品に対する関
連を呼び出す。⇒マイページのレコメ
ンドに利用可能

• 複数商品に紐付く商品を紐付く商品数順
に出力

• 紐付く商品数が同じ商品同士では情報量
による関連性スコアが高い順に表示

★追加
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おまかせ！ログレコメンダー：履歴機能

最近チェックした
商品はコチラ

閲覧履歴収集用タグでユーザーのページ閲覧情報を取得してユーザーのブラウザのCookieに記録し、直

近の閲覧履歴を表示します。さらに、閲覧履歴表示のみを行うタグを使うことで、履歴収集の必要のな
いTOPページやカートページにも履歴表示ができ、ユーザーへのリマインド効果を高めます。

■ 履歴機能の仕組み

ECサイト ×＿

商品Aの詳細ページ

商品Aのページを閲覧

商品Aを
見た

Cookieに保存
商品A

閲覧1ページ目

閲覧2ページ目以降

※ 閲覧履歴は最大10日分まで保持が可能です。

ECサイト ×＿

商品Bの詳細ページ

商品Bのページを閲覧

Cookieに保存
商品Bを
見た

商品A

商品B

Cookieからレコメンド

サーバに履歴情報を送信

レコメンド
サーバ 履歴情報を

表示

★追加
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履歴機能を利用したパーソナライズドレコメンド

履歴表示とオプション機能であるマルチプルタイプを組み合わせることで、閲覧履歴を利用したパーソ
ナライズドレコメンドが可能です。

REDさんが最近

チェックした商品

REDさんが今見てい

る商品

+ =
REDさんにパーソナライ

ズされたレコメンド

「この商品を見た人はこの商品も見た」のような商品同士１対１の関係だけではなく、今見ている商品、
そして直近で閲覧した商品を考慮してユーザーの嗜好により近く、買われやすい商品を推薦します。

★追加
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パーソナライズドレコメンド 利用例

閲覧履歴に基づいたレコメンドを行いますので、ユーザーそれぞれの嗜好を反映したレコメンド表示ができ、
コンバージョン率のアップを促進します。また、閲覧履歴のないユーザーには、自動的にランキングを表示
することで、商品への導線を作ります。

閲覧履歴を利用するのでトップページやマイページなど、サイト内の各所へ導入ができ、あらゆるユーザー
に対してパーソナライズされたサイト作りの実現が可能です。

あなたにオススメの商品

人気ランキング

あなたにオススメの商品

閲覧履歴がないユーザーにはランキングを代替表示

トップページ表示例）

閲覧履歴に基づいたレコメンドで、個人の嗜好
にあわせた商品のレコメンドが可能

★追加



86
（Ｃ）株式会社ＡＬＢＥＲＴ

マーケットバスケットレコメンドエンジンの効果①

「おまかせ！ログレコメンダー」導入クライアントにおける、2008年7月度の効果測定結果平均値
を以下に示します。

■ レコメンド平均クリック率： 8.89％

■ レコメンドクリック平均CVR： 4.72％

広告の表示形態やその位置によっても異なるが、バナー広告を一般的なポータルサイトに掲
載した場合、クリックレートはおよそ0.1%程度であると言われています。

レコメンドにおいても、商材や表示位置などによって結果は異なるが、上記からバナー広告に
比べてユーザーへの訴求力、さらに結果としてもはるかに高い効果が出ているといえます。

（集計対象：25社）

★追加
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの効果②

レコメンド表示方向別 効果比較

ECサイト ×＿ ECサイト ×＿

縦方向表示 横方向表示

■ レコメンド平均クリック率： 7.02％

■ レコメンドクリック平均CVR： 2.74％

■ レコメンド平均クリック率： 11.38％

■ レコメンドクリック平均CVR： 5.58％

縦方向表示の場合、ページの右ショルダー上部などに置くと目に付きやすくクリックされる度合いも増えるが、
縦に長いため、全商品が一度に目に入りにくい。それに対して、横方向は一度に複数商品が閲覧できるため、
初見での商品選択の幅が縦方向表示よりも広く、クリック行動が喚起されやすいと分析します。

サンプル①
サンプル②

サンプル①
サンプル②

★追加
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの効果③

レコメンド商品表示数別 効果比較

3商品表示 4商品表示

■ レコメンド平均クリック率： 5.58％

■ レコメンドクリック平均CVR： 2.60％

■ レコメンド平均クリック率： 9.67％

■ レコメンドクリック平均CVR： 8.70％

前述のとおり、商材や表示位置などにより結果への影響も異なるため一概には言えないが、上記から5商品程
度の表示が効果が現れやすいといえます。表示数が少なすぎると選択の幅が狭まり、ユーザーの興味を惹く
ような商品が表示されにくくなるが、逆に表示数を多くしすぎるとユーザーを惑わせてしまうことにもなると考え
られます。

5商品表示 6商品表示

■ レコメンド平均クリック率： 10.19％

■ レコメンドクリック平均CVR： 8.14％

■ レコメンド平均クリック率： 8.14％

■ レコメンドクリック平均CVR： 3.30％

サンプル① サンプル①

サンプル① サンプル①

★追加
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの効果④

レコメンド導入サイト取り扱い商材別 効果比較

家電 アパレル

■ レコメンド平均クリック率： 8.07％

■ レコメンドクリック平均CVR： 2.80％

商材別に見ると、アパレル商材でのレコメンドが他に比べて高い結果を出しています。家電商材は比較・検討
がよく行われ、各サイトそうした機能を要しているが、それに比べ、アパレルはスペックによる比較への依存性
が低いため、比較・検討できるような機能がまだまだ少ないと思われます。そのソリューションとして、まず他の
商品も詳細ページに表示されること、そしてその内容が行動履歴に基づくため、ユーザーの嗜好にマッチする
内容であることから、利用者が多く、またコンバージョン率のアップにも効果的に貢献できていると分析します。

雑貨

■ レコメンド平均クリック率： 11.84％

■ レコメンドクリック平均CVR： 6.0％

■ レコメンド平均クリック率： 7.78％

■ レコメンドクリック平均CVR： -

★追加
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マーケットバスケット型レコメンドエンジンの効果⑤

レコメンド表示位置別 効果比較

右ショルダー上段

■ レコメンド平均クリック率

8.16％

縦方向表示の場合、ページの右ショルダー上部などに置くと目に付きやすくクリックされる度合いも増えるが、
縦に長いため、全商品が一度に目に入りにくい。それに対して、横方向は一度に複数商品が閲覧できるため、
初見での商品選択の幅が縦方向表示よりも広く、クリック行動が喚起されやすいと分析します。

右ショルダー中段

■ レコメンド平均クリック率

4.84％

ECサイト ×＿

左ショルダー中段
ECサイト ×＿

メイン部分中段

■ レコメンド平均クリック率

11.15％

メイン部分下段

■ レコメンド平均クリック率

9.21％

メイン部分上段

■ レコメンド平均クリック率

14.62％ECサイト×＿

■ レコ
メンド平
均クリッ
ク率

4.44
％

ECサイト ×＿

ECサイト×＿

■ レコ
メンド平
均クリッ
ク率

4.44
％

ECサイト ×＿

ECサイト×＿

■ レコ
メンド平
均クリッ
ク率

4.44
％

ECサイト ×＿

ECサイト ×＿

■ レコメンド平均クリック率

4.44％

★追加
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ご静聴ありがとうございました。

info@albert2005.co.jp

★追加
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レコメンデーションの専門企業「ALBERT」会社概要

1. 設立年月日： 2005年7月1日

2. 資本金： 3億1,400万円

・株主 ニッセンホールディングス、伊藤忠ファイナンス、 IVP Incubator, L.P、エヌ・アイ・エフSMBCベンチャーズ
MUハンズオンキャピタル、OYベンチャー育成ファンド、オリックスキャピタル、シーエーモバイル、ジャフコ、
信金キャピタル、チャレンジ・ジャパン・インベストメント、東洋キャピタル、ニュー・フロンティア・パートナーズ、
PE&HR、ヤフー・バリュー・インサイト、りそなキャピタル、役員および従業員

3. 役員構成 （Board of Directors）

・代表取締役会長 山川義介

・代表取締役社長 上村崇

・非常勤取締役 市場信行

・常勤監査役 保月英機

・非常勤監査役 脇田珠樹

4. 顧問

・北研二 （徳島大学高度情報化基盤センター教授、工学博士）

・獅々堀正幹 （徳島大学工学部知能情報工学科准教授、工学博士）

・芳賀麻誉美（慶応義塾大学、立教大学非常勤講師）

5.所在地

・東京都渋谷区代々木2-22-17
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事業内容


