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本日のアジェンダ

１．アクセスログ解析の役割

２．分析の仕様設計

３．最近の分析手法

（１） セグメント分析

（２） コホート分析

（３） RFM分析

４．本日のまとめ



１．アクセスログ解析の役割



そもそもWebサイトの
役割は何か？



企業が一般の人たちに
コミュニケーションをとるためのハブ



ビジネスに貢献する
コミュニケーション・プラットフォーム

ショッピング
サービス

予約
申し込み



アクセスログとは
何か？



Webサイトへ訪問した
すべての人の、閲覧行動の記録



項目に振り分けて格納されている
ビッグデータ

セッション数
UU数
滞在時間
参照元
人気ページ
CV数 …



アクセスログ解析
の役割



Webサイトへの訪問や行動を
くわしく知ることができる

Webサイトのビジネス貢献を
高められる！

Webサイトの問題や効率化の
ヒントがわかる



アクセスログ解析って
そんなにカンタン？



Googleアナリティクスの画面をみると
途端に眠くなる症候群



対象とするデータ
見る視点を決めておかなければ
状況把握・問題発見は難しい



段取りがあるのでは？



調べたいことを
どのように分析するか

事前に落とし込む



「分析仕様」を
決めておくことが

とても大事



事前に決めておくべき５つのこと

（１） 明らかにしたいこと
（２） 使用する期間
（３） 対象ユーザー条件
（４） 視点と使用項目
（５） スケジュールと工数



２．分析の仕様設計



仕様設計の紹介



１．現状把握
２．効果測定
３．問題発見

「効果測定」の仕様設計例を紹介

主要な分析テーマ



（１） 分析の目的／明らかにしたいこと

６月に行ったサイトリニューアルによる
効果を把握したい

リニューアル前後で比較し検証する

新規訪問数、コンテンツ閲覧量、
CV数の増加がみられたか？



（２） 使用する期間

検証対象

比較対象

６月２７日 ～ ７月１０日

６月 ７日 ～ ６月２０日

リニューアル公開を行った６月２０日の前後１４日間を対象
とする。ただし、公開直後は関係者のアクセスが高くなるた
め、直後７日間は対象から除外する



（３） 対象ユーザー条件

● デスクトップからのアクセスのみ

● 日本国内からのアクセスのみ

● 自社IPアドレスのアクセスは除外

● キャンペーンページ訪問アクセスは除外



（４） 視点と使用項目

１．新規訪問
２．閲覧量
３．CV数

： 新規訪問数
： コンテンツＡの訪問数（率）
： CVが発生した訪問数（率）

検証指標（ＫＰＩ）

増減の判定方法

10％以上の増減
統計的有意差（95％有意水準）



（５） スケジュールと工数

５月２０日 分析仕様の提出 （6月初 FIX）

６月 ７日～ データ取得期間 （～7月10日）

７月１３日 報告書の提出

分析仕様策定

データ取得・報告書作成

１人日

２人日



事前に決めておくことで
着手しやすく、ムダが防げそう

考え方にコツはあるか？



仕様設計のコツ①

「比較」を意識する



仮説通りうまくいったのか？
良かったか、悪かったかは

何かと 「比較して」 判断する

＜時間＞ ＜環境＞

＜訪問＞ ＜ユーザー＞

－ 前回／今回
－ 前年同時期／今回
－ 平日／休日
－ 9-19時／19-24時／0-8時

－ PC／タブレット／スマホ
－ iPhone／Android

－ 新規訪問／リピート訪問
－ 検索ワードの潜在（ビッグ）／顕在（スモール）
－ 広告経由／広告以外経由
－ コンバージョン／非コンバージョン訪問

－ 性・年代
－ 都市部在住／その他地域在住
－ 未購入者／継続購入者／中止者



仕様設計のコツ②

「流れ」を意識する



ECサイトならば、次の流れ

ターゲットがWebサイトへ来訪する

価値を伝え、理解を得る

製品やサービスとお金を交換する



ターゲットが
来ている

自社の価値が
伝えられている

ターゲットが
価値に気づき
理解している

手続きに
問題なく

お金と交換する

１．集客 ２．訴求/理解 ３．ＣＶ

Ｗｅｂサイトコミュニケーションの骨格



事前に分析仕様を
決めることで

分析作業をスムーズに
ムダな作業を省く



３．最近の分析手法



１．セグメント分析



Webサイト訪問を
グループに切り分けて集計し

「意味のある検証」や
「新たな発見」を導く

セグメント分析とは・・・



広告ターゲットだった「18-24才の男性」
における、LPの直帰率を調べる

分析課題の例

初回訪問者の「購入者」と「非購入者」で
閲覧コンテンツの違いを把握する



セグメント分析は
どのように行うのか？



（１） 事前に用意されているセグメント
を利用する場合

用意されている
セグメントから選択
・ コンバージョンセッション
・ タブレットとPCのトラフィック
・ 新規ユーザー
・ 直帰セッション
など



項目に従って選ぶ 条件を独自に作成

（２） セグメントを新しく作成する場合



（３） 作成したセグメントを共有する



さまざまな切り分けを試して
いくと、だんだん分からなくなる

適切な切り分けは常に悩ましい



比較すべきユーザーの
前提条件を揃える

ターゲットを定義する

コンバージョンの有無で
グループ分けをする

セグメント設定のステップ

STEP １

STEP ２

STEP ３



比較すべきユーザーの前提条件を揃えるSTEP １

閲覧ニーズや状況の
明らかな違いは最初に仕分ける

・ デバイス
・ 曜日や時間帯

・ 参照元
・ リピート回数



ターゲットを定義するSTEP ２

戦略や行動から
ターゲットを決める

・ 社会属性
・ キーワード

・ 閲覧開始ページ
・ 閲覧コンテンツ



コンバージョンの有無でグループ分けをするSTEP ３

閲覧行動をCV有無で
比較して違いを見出す

・ 滞在時間や閲覧の多いページ
・ コンバージョンの直前ページ
・ クリック箇所 ※ヒートマップ推奨



セグメントの適切な
切り分けを行い

「意味のある検証」
「新たな発見」を導く



２．コホート分析



Webサイト訪問を
グループ別、時系列で
行動変化を把握する

「定着の状況」がわかる

コホート分析とは・・・



昨年のキャンペーンで集客した顧客の
その後の定着率を調べる

半年前に集客したユーザーの
現在までの売上を月単位で調べる

分析課題の例



Googleアナリティクスの
分析画面





● ５月３日～９日に初回訪問したユーザー
● １週間おきの 「目標完了数」 を算出



他の時期のユーザーと比較することで、
該当時期のユーザーの定着状況がわかる

＜目標完了数＞

＜ユーザーあたりの目標完了数＞



コホート分析は
どのように行うのか？



コホートの種類は、
「ユーザーを獲得した日付」 のみ

（１） コホートの種類は固定



日別／週別／月別
から選択

（２） コホートのサイズを選択する



様々な指標が
用意されている

（３） 指標を選択する

・ ユーザーあたりのセッション
・ ユーザーあたりの目標完了数
・ 収益
・ 目標の完了数 など



コホートのサイズに連動
最長、過去３ヶ月分まで

（４） 期間を選択する



コホートの種類は
「ユーザーを獲得した日付」

全数のため、はっきりしない



セグメントを併用して絞り込む

ユーザーを獲得した日付
（初回アクセス）

＋
・ キャンペーン経由
・ ＳＮＳ経由

・ 地域・言語別
・ ユーザー属性別



時系列
という視点をもって

ターゲットの
「定着の状況」を把握



３．RFM分析



顧客を「直近のタイミング」
「頻度」「購入金額」で

ランク分けしてグループ化
グループ個別施策を講じる

RFM分析とは・・・



Recency

Frequency

Monetary

最新の購入日

購入回数

累計購入額



Recency

Frequency

Monetary

優良顧客

休眠顧客

中止顧客

新規顧客

新規優良顧客

安定顧客



クロスセル
アップセル

再誘導

誘導強化

訴求変更

施策を行わない



Ｇｏｏｇｌｅアナリティクスを
どのように用いるか？



購入者の中から優良顧客を抽出し
閲覧行動を把握する

ＲＦＭ分析を念頭に
優良顧客セグメントを作成する

分析課題の例



集計期間

ユーザーごとの
トランザクション数

ユーザーごとの
収益

各指標の閾値は任意に設定する



集計期間
期間内のトランザクション数
期間内の収益

直近の２週間
２回以上

１０,０００円以上

セグメントを作成、集計期間を設定



・ アクセスタイミングの傾向
・ 使用デバイス
・ 訪問経路 （参照元、キーワード）
・ 購入商品の傾向
・ 良く閲覧しているコンテンツ

優良顧客セグメントに対し
次のような閲覧行動に着目する



顧客を一括りにせず
優良顧客を見つけ出し

フォーカスをあてた
個別施策を講じる



４．本日のまとめ



事前に分析仕様を
決めることで

分析作業をスムーズに
ムダな作業を省く

分析仕様の設計



分析仕様で決めておくこと

１．明らかにしたいこと
２．期間
３．対象ユーザー条件
４．分析視点と使用項目
５．スケジュールと工数



セグメントの適切な
切り分けを行い

「意味のある検証」
「新たな発見」を導く

セグメント分析



時系列
という視点をもって

ターゲットの
「定着の状況」を把握

コホート分析



顧客を一括りにせず
優良顧客を見つけ出し

フォーカスをあてた
個別施策を講じる

RFM分析



ご清聴ありがとう
ございました


