
メジャメント、⼊札戦略、クリエイ
ティブのヒントとアトリビューション 

Snapchat 
活⽤術：

コマース 
キャンペーン



クリエイティブ制作のヒントとコツ

DRに最適なもの

オークションと⼊札

仕組み - ⼊札タイプ

アトリビューション

顧客のアトリビューションモデルを⾒つける

Snapピクセル

導⼊と活⽤法 

最適化

キャンペーン設定 - クリエイティブ制作のベストプラクティス 

⽬次
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Snapピクセル 

をはじめる 

3



 
Snapピクセルとは？

SnapピクセルはJavaScriptコー

ドの⼀部で、これを使って広告

主はクロスデバイスのキャン

ペーン効果を測定できます。広

告主は、広告を⾒た後にウェブ

サイトを閲覧したSnapchatユー

ザー数を知ることができます。 

Snapピクセルをはじめる

4



アトリビューション 

とは？

javascriptコードから、ユー

ザーのメールアドレスと電

話番号を利⽤して情報をパ

スバックし、Snapchatと

マッチさせます。

ユーザーパラメーター 説明 例

user_email
ログイン中のユーザーのメールアド

レス
snaptr(‘init’, ‘xxxxxxxx-xxxx-xxxx-xxxx-
xxxxxxxxxxxx’, {‘user_email’:user.email});

user_phone_number
国番号、エリア番号と電話番号の

み。1+815-483-4610のような+や-を

含まない。

snaptr(‘init’, ‘xxxxxxxx-xxxx-xxxx-xxxx-
xxxxxxxxxxxx’, 
{‘user_phone_number:user.phone_number});

user_hased_email
⼩⽂字のSHA2556ハッシュ関数

と、スペースを除外したメールアド

レス

snaptr(‘init’, ‘xxxxxxxx-xxxx-xxxx-xxxx-
xxxxxxxxxxxx’, 
{‘user_hased_email:user.sha256_email});

user_hashed_phone_number
⼩⽂字のSHA256ハッシュ関数と、

スペースを除外した電話番号

snaptr(‘init’, ‘xxxxxxxx-xxxx-xxxx-xxxx-
xxxxxxxxxxxx’, 
{‘user_hased_phone_number:user.sha256_p
hone_number});

5
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イベントタイプ 説明 例

PURCHASE 購⼊を追跡 snaptr(‘track’,’PURCHASE’)

SAVE 特定のアイテムを欲しいものリストに追加するアクションを追跡 snaptr(‘track’,’SAVE’)

START_CHECKOUT 購⼊⼿続きを追跡 snaptr(‘track’,’START_CHECKOUT’)

ADD_CART 特定のアイテムをカートに⼊れるアクションを追跡 snaptr(‘track’,’ADD_CART’)

VIEW_CONTENT コンテンツ閲覧を追跡 snaptr(‘track’,’VIEW_CONTENT’)

ADD_BILLING ⽀払情報設定ステータスを追跡 snaptr(‘track’,’ADD_BILLING’)

SIGN_UP ユーザーの登録⽅法を追跡 snaptr(‘track’,’SIGN_UP’)

SEARCH 検索アクションを追跡 snaptr(‘track’,’SEARCH’)

PAGE_VIEW ウェブサイトページ閲覧を追跡 snaptr(‘track’,’PAGE_VIEW’)

SUBSCRIBE 登録を追跡 snaptr(‘track’,’SUBSCRIBE’)

AD_CLICK 広告をクリックするアクションを追跡 snaptr(‘track’,’AD_CLICK’)

AD_VIEW 広告閲覧を追跡 snaptr(‘track’,’AD_VIEW’)

COMPLETE_TUTORIAL チュートリアル完了を追跡 snaptr(‘track’,’COMPLETE_TUTORIAL’)

INVITE 招待のアクションを追跡 snaptr(‘track’,’ INVITE’)

LOGIN ログインを追跡 snaptr(‘track’,’LOGIN’)

SHARE シェアを追跡 snaptr(‘track’,’SHARE’)

RESERVE 予約を追跡 snaptr(‘track’,’RESERVE’)

ACHIEVEMENT_UNLOCKED ⽬標達成のロック解除を追跡 snaptr(‘track’,’ACHIEVEMENT_UNLOCKED’)

ADD_TO_WISHLIST ほしいものリストに追加するアクションを追跡 snaptr(‘track’,’ADD_TO_WISHLIST’)

SPENT_CREDITS クレジット利⽤を追跡 snaptr(‘track’,’SPENT_CREDITS’)

RATE レートを追跡 snaptr(‘track’,’RATE’)

START_TRIAL トライアルの開始を追跡 snaptr(‘track’,’START_TRIAL’)

LIST_VIEW リストの閲覧を追跡 snaptr(‘track’,’LIST_VIEW’)

CUSTOM_EVENT_1

最⼤5つまでのカスタムイベントを追跡

snaptr(‘track’,’CUSTOM_EVENT_1’)

CUSTOM_EVENT_2 snaptr(‘track’,’CUSTOM_EVENT_2’)

CUSTOM_EVENT_3 snaptr(‘track’,’CUSTOM_EVENT_3’)

CUSTOM_EVENT_4 snaptr(‘track’,’CUSTOM_EVENT_4’)

CUSTOM_EVENT_5 snaptr(‘track’,’CUSTOM_EVENT_5’)

イベント 

タイプ

それぞれのページ

にイベントタイプ

を適⽤します。 

6
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イベント 
パラメーター
のオプション 

Priceは購⼊イベントでのみ実⾏され
ます。 

Transaction idは購⼊イベントでのみ 
必要となります。重複排除のために
使⽤されます。 

Item_idは 
ダイナミックプロダクト広告に使⽤
されます。

7

ユーザーパラメーター 説明 値 例

price 購⼊価格 Float

snaptr(‘track’,’PURCHASE’,
{‘currency’:’USD’,’price’:333.33, 
’transaction_id’:’11111111’))、ROASレポートに

は、3つのフィールド全てが必要

currency 標準ISO 4217コード、EUR、USD、JPYなど String

transaction_id 注⽂または取引の特定ID String

item_ids
国際商品識別コード（EAN）または他の商品またはカテゴ

リーID
List

snaptr(‘track’,’VIEW_CONTENT’,
{‘item_category’:’Shoes’,’Item_ids’:
[‘097man’,’16span’]});

item_category アイテムまたはカテゴリー String

description 追加情報の⽂字列説明 String snaptr(‘track’,’PAGE_VIEW’,
{descripton:’new_landing_page’});

search_string 検索されたテキスト String snaptr(‘track’,’SEARCH’,
{‘search_string’:’boots’});

number_items アイテムの数 Int snaptr(‘track’,’ADD_CART’,{‘number_items’: 2 });

payment_info_available ⽀払情報の有無。1は有り、0は無し 0または1
snaptr(‘track’,’START_CHECKOUT’,
{payment_info_available:1}

sign_up_method Facebook、メール、Twitterなど String snaptr(‘track’,PAGE_VIEW’,
{sign_up_method:’Snapchat’}

success 成功の成否。1は成功、0は失敗 0または1 snaptr(‘track’,’SIGN_UP’,{success:1}

Snapピクセルをはじめる



A

Snapchatとそれ以外のものを起因とする、ウェブサイ
ト上のオーガニックアクティビティを確認できます。

カスタマイズ列からコンバージョンを選ん
で、Snapchat起因のデータを確認します。

コンバージョン指標イベントマネージャー

88

Snapピクセルをはじめる



  
Snapピクセルの統合⽅法

ハードコード Googleタグマネージャー（GTM） Shopify

9
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⾃動抽出 

オーディエンス

10
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A

Snapアトリビュー
ションを最⼤化する 

導⼊チェックリスト 

Snapピクセル 

を導⼊する

#1

すべてが正しく起動するか確認する 
アナリストに次の設定を確認してもらいます。

#2

a. マクロ・必須

i. Hashed email 

ii. Purchase

iii. Price

iv. Currency

v. Transaction ID（実装すると、購⼊イベントの重複排除が可能）


b. ミクロ 


i. Add To Cart、Sign Up


ii. Item ID & Category（特定の広告商品の展開に必要）

1111

Snapピクセルをはじめる



⼊札 

戦略 

12



適切な  
最適化の⽬標を選択

認知度 候補 コンバージョン

認知度
アプリの 
インストール

 
ウェブサイ 
トへ誘導

アプリへ誘導 エンゲージメント ビデオ視聴
リードジェネレー

ション
カタログ販売

 
ウェブサイトコン
バージョン

インプレッション 

単価（CPM）

インストール、 

インストール＋購

⼊、登録、カートに

⼊れる

上にスワイ 
プして⾒る

上にスワイプ

フィルターのシェ
ア、上にスワイプ、
ストーリー広告を 

開く

ビデオ視聴2秒、 

ビデオ視聴10秒
上にスワイプ、登録

購⼊、アプリ購⼊、
ストーリーを開く

PV数、カートに⼊
れる、登録、購⼊

⼊札戦略

13



...そして適切な  
⼊札戦略

⼀般的に、特定のCPAを⽬

標にしながらも規模を⼤き

く拡張する場合におすすめ

です。

守りを固めたアプローチ。たと

えばアルゴリズムによって広告

配信が停⽌されたりしても、⼀

定のCPAが⾒込まれますが、特

定のCPAを達成できるかはわか

りません。

CPAの初期ベンチマークがない

場合、こちらがおすすめです。

⾃動⼊札 最⼤コスト ターゲットコスト

14
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A

 
Snapでのおすすめの

スケーリング戦略

予算を⾒積もる - 新しい広告セット

⽬的に沿っていて、最初の2秒でブランドを⽬⽴たせるようにします。クリエイ

ティブがベストプラクティスと合致していなければ、クリエイティブ戦略（下の

カテゴリーへの考慮も含めて）に時間をかけます。

#1

診断期間   
新しいキャンペーンや広告セットを展開すると弊社のシステムは1～4⽇程度の「学

習期間」に⼊ります。期間はターゲットオーディエンスや⼊札、予算、コンバー

ジョン履歴の量によって変わります。この期間は、機械学習を使いお客様の希望⼊

札価格で展開を調整するため、短期間にCPA値が⼊札よりも⾼くなることがありま

す。時間とともに弊社の予測ロジックがお客様のキャンペーンに慣れていくので、

数値は標準化されていきます。

#2

数⽇おきに25%ずつ効果のある広告セットに追加投資 
する。CPAを提供する 

これにより広告の供給と効果に関する情報を⼗分に収集することができるため、⽬

標を問わず、診断期から安定供給へと移⾏できるようになります。

#3

1515

⼊札戦略



クリエイティブの 

ヒント 

16



サウンド 
を使⽤

短く＆ 
簡潔に 

ユニークな
メッセージ

強みを 
強調 

⾏動を
喚起 

テンプレート
作成

 
Snapクリエイティブ

の6ルール

クリエイティブのヒント

17



A

Snap広告
ブランドや新商品の認知度アップ、Snapchatユー
ザーに購⼊してもらう、ビデオコンテンツ視聴を促

し、ARレンズを使ってもらうなど、全て1タップで
できます。

Snap広告のゴールデンルール：


即効性のあるインパクト 
最初の2秒が肝⼼です。ロゴや商品など全てを出し
切りましょう。


1つに絞る 
広告で訴えることは1つにしましょう。1オーディエ
ンス、1広告、1商品。

18 18
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クリエイティブのベストプラクティス

ここに画像を挿⼊ ここに画像を挿⼊ここに画像を挿⼊0秒から勝負

最初の画⾯に全てを盛
り込みます。

ユーザーに 
わかりやすく

今すぐ購⼊して欲しいこと
をユーザーに伝えます。

クリエイティブ 
の数に注⽬ 

6週間のキャンペーンでは少
なくとも6つのSnap広告を
展開してテストし、最適化

しましょう。

秘密のヒント：

たくさん⽂字を⼊れたい場

合には 

宣伝コピーをこんな⾵に読

みやすく重ねます- - - > 

インストールを誘導するには：

• 可能であればプロモーションやオファーに⾔及

• 強⼒なCTAでオファーの内容に⾔及

• 複数のクリエイティブで何が効果的なのか探る

1919
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DPA Snap広告 ストーリー広告

最⾼レベルの 
広告例

2020

クリエイティブのヒント



アトリビュー
ション 

21



スワイプのコンバージョン

ユーザーが広告を⾒る 
＞クリックまたは上にスワイプ 
その後コンバージョンにカウント 

現在の 
アトリビューションについての会話

閲覧コンバージョン

ユーザーが広告を⾒る 
＞クリックまたは上にスワイプし
ない 
その後コンバージョンにカウント 

アトリビュー

ション

22 22



全てのインプレッ
ションが 
同じように閲覧される
べき？

Snapchat その他

ブランド

＋6ポイント

認知度

広告

＋4ポイント

認知度

ブランド

＋13ポイント

認知度

広告

＋20ポイント

認知度

23
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Snapchatと 
その他のプラットフォーム 

Snapchatは作成、消費、発⾒ができる場所です。 

クリックではなく、閲覧を前提としています。

その他のプラットフォームは検索ベースで、いいね、フォ
ロー、クリックなどのコンテンツ操作が起こります。 

クリックを前提としています。

24
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Snapchatと 
その他のプラットフォーム 

Snapchatは全画⾯でストリーム中に表示されるので

いつでも閲覧でき、ユーザーの興味をひきます。

他のプラットフォームでは 
フィード内や他の要素と⼀緒に表示されるので

気が散ってしまいます。 

25
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Snapchatと 
その他のプラットフォーム 

26

70％近いSnap（と広告）がサウンド付きで楽しまれています。

他の多くのプラットフォームでは、サウンドなしが通常で
す。

アトリビューション



シナリオ1： 
同じセッションのコンバージョン

Snapの閲覧・クリックのアトリビューショ
ンが28⽇間有効になる

GAとSnapの双⽅で購
⼊を記録

広告 
配信

上に 
スワイプ

登録 
フロー

コンバージョン： 
カートに⼊れる

コンバージョン： 
購⼊

ユーザーのメールアドレスとの
マッチを通じた登録アトリ

ビューション

ユーザーのメールアドレスとの
マッチを通じた購⼊アトリ

ビューション

2727
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シナリオ2： 
クロスブラウザ＆デバイスコンバージョン

ユーザーのメールアドレスとの
マッチを通じた登録アトリ

ビューション

ユーザーのメールアドレスとの
マッチを通じた購⼊アトリ

ビューション

広告 
配信

上に 
スワイプ

登録 
フロー

コンバージョン： 
カートに⼊れる

コンバージョン： 
購⼊

GAまたは第三者ツール
はSnapの登録・購⼊の
アトリビューションに

はならない

オーガニックなフローまたは
他の有料メディアチャンネル
経由でユーザーが操作を続⾏

2828
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77%

のSnapchatユーザーが

興味ある広告で最後のクリック 
アクションをしていません

出典：Snap Inc.による2021年1⽉22⽇～26⽇アメリカのSnapchatユーザー調査年齢と位置情
報データには制限が適⽤されます。詳しくは、https://businesshelp.snapchat.com/en-US/a/
audience-size-toolをご覧ください。質問：すぐには買うつもりのない商品の興味深い広告を
スマホで⽬にしたとき、あなたはどうしますか？回答数456件

2929
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A

興味のあるモバイル広告
に対するSnapchatユー
ザーの 
⾏動分析

ブラウザで新しいタブを開く

#1

#2

27%

覚えておいて後で⾒る

23%

#3
クリックやタップして続⾏

23%

30
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Snapchatでサングラスの広
告を⾒たあらたは、スワイ
プしてウェブサイトを閲覧
します。

#1 #2 #3すぐにSnapchatから移動して
ノートパソコンやスマホから購
⼊します。

Snap内のブラウザ以外で購⼊した場合
に、GAはコンバージョンをSnapchat
に紐づけることはできません。GAで不
正確なコンバージョンのアトリビュー
ションが発⽣します。

2セッション： 
Snapchatから1 
オーガニック/ダイレクト1


オーガニック/ダイレクトから購⼊1

Snapchatから1


Snapchatから購⼊1

GAの表示

GAの表示

Snapchat
ウェブ

ビュー

デスク

トップ

モバイル版サイト

31

  クロスデバイス 
トラッキング

アトリビューション



Snapchatで広告を⾒た後に… Googleアナリティ
クスでトラッキング

Adobe / Omniture
でトラッキング

DCM「スタンダー
ド」でトラッキング

DCMクロス環境で
トラッキング

SnapのAds Managerと
コンバージョンリフト*で

トラッキング

広告を上にスワイプしてSnapのブラウザですぐに購⼊ 可 可 可 可 可

広告を上にスワイプして同じスマホの別のウェブブラウ
ザから後で購⼊

不可 不可
不可 

（閲覧としてカウントされる場合あ
り）

可 可

広告を上にスワイプして商品をブラウズ。同じスマホの
別のウェブブラウザから後で購⼊

不可 不可
不可 

（閲覧としてカウントされる場合あ
り）

可 
（閲覧としてカウント）

可

広告を上にスワイプして別のデバイス（ラップトップや
タブレット、携帯電話など）から後で購⼊

不可 不可 不可 可 可

広告を上にスワイプして商品をブラウズ。別のデバイス
から後で購⼊

不可 不可 不可 可 
（閲覧としてカウント）

可

広告を閲覧、同じスマホの別のウェブブラウザから後で
購⼊

不可 不可
不可 

（閲覧としてカウントされる場合あ
り）

可 可

広告を閲覧して別のデバイスから後で購⼊ 不可 不可 不可 可 可 

広告をスワイプまたは閲覧し後でブランドのアプリから
購⼊

不可 不可 不可 不可 可**

広告をスワイプまたは閲覧し後で店舗で購⼊ 不可 不可 不可 不可 可***

*ピクセル経由

**MMP経由

***コンバージョンAPI経由

 
多様なメジャメント・ソリューションによる 
コンバージョンパス・トラッキング

3232

アトリビューション



「でも、どのメディアプラット
フォームも同じでしょ？？？」

33
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Snapに逆効果となる 
3⼤要素 

スマホのみ ニュースフィードなし プレミアム広告

34

アトリビューション



A

93% 


閲覧

6,000 


7/1コンバージョン

90% 


バウンス率

6 

Snapコンバー
ジョン

35
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下記のようなカスタムアトリビュー
ションを描くと、Snapでのアトリ
ビューションモデルとコンバージョ
ンの傾向がわかりやすくなります。
市場分析によると、Snapは広告展
開後12時間で90％のコンバージョン
率を達成しています。

 
広告主のアトリビューションモデルを⾒つける

36
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アトリビューション期間の⻑さに影響する要素

種類 短期アトリビューションの要素 ⻑期アトリビューションの要素

平均注⽂⾦額 低価格の商品/衝動買い（フードデリバリーなど） ⾼額商品。⾼級品の購⼊

キャンペーンタイプ リマーケティング プロスペクティング

購⼊タイプ 1回限りの購⼊ ⽉額でのサブスク契約

商品タイプ 星5つのレビューが⾮常に多い⼈気商品
購⼊候補として検討してもらう前に商品を知ってもらうための期間が
必要な新商品

セール/割引クーポン ⼤幅な割引（サイバーマンデーやブラックフライデー）
すぐに購⼊すると、ささやかなインセンティブがある（タイトな期⽇
なし）

ブランド⼒ ファンの多い有名ブランド スタートアップ

マーケティングチャネルのタイプ 活発な検索がされている（Google検索 ー Google広告 ソーシャルベースの露出（Snap、ピンタレスト、インスタグラム）
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Snapchatで⼀から始める

フェーズ1準備

Snapchatでの活動開始準備

オンボーディン
グ

最初の2週間
フェーズ2 フェーズ3
次の4週間

学習期間

• マルチオーディエンス向けに

⾃動⼊札をスタート


• 別々の広告セットでデモ、興

味、カスタムの類似オーディ

エンスを幅広くテスト


• 1セットに5広告以上⽤意して

Snap広告を始める


• 200万⼈以上の 

1⽇200⽶ドル以上消費する 

オーディエンスを確保

検証＆学習

• ⾃動⼊札、ターゲットコスト、⼊札上限額をテストして規模と効果を改善


• 次のような様々な⽬標で⼊札をテスト 


- アプリのインストール


- アプリ購⼊


- アプリ登録


- Pixel購⼊


- ピクセル - カートに⼊れる


• ストーリー広告とコレクション広告、Eコマース広告主向けダイナミック

フォーマットを導⼊


• 新市場への⽀出を拡⼤し学びを増やす

学習したことを取り⼊れる

• 様々なスタイルのクリエ

イティブを展開し、異な

るCTAやメッセージを検

証


• Snapchatでブランドのベ

ストプラクティスを確⽴

する


• 新規ユーザー/顧客を獲得

するブランド活動を展開

6週⽬とそれ以降

明確な⽬標設定

• Snapchatで達成したい

ことは？


• コンバージョンを正し

くトラッキングできる

ように設定できている

か？


• 成功のカギとなるクリ

エイティブを 

準備できているか？

成功への道
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予算計算：こちら 

アトリビューション成功に向けたメディアプラン

 
メディアのバラン
スをテスト

週 1 2 3 4 5 6 7 8

広告タイプ＆サブフォーマット別推奨予算配分％

ウェブ閲覧

（画像/ビデオのみ）

100% 100% 100% 100% 100% 80% 80% 80%

ストーリー広告/

DPA/コレクション
20% 20% 20%

マイルストーン
新規広告主 

が稼働！

アトリ

ビューショ

ンコール

商品の拡⼤
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リターゲティング

Snap広告＆ストーリー広告

⽬標：ウェブサイトコンバージョン

キャンペーン 広告セット 配置、最適化、⼊札
クリエイティブ 

1セットにつき2～5個

新規獲得

Snap広告＆ストーリー広告 
⽬標：ウェブサイトコンバージョン

Snap広告ページビュー 

30⽇から180⽇の購⼊を除く

⾃動配置

購⼊の最適化


ターゲットコスト/⾃動⼊札

必要アセット： 
2～5つの短編ビデオ（6秒から10秒） 

または画像

ストーリー広告ページビュー 

30⽇から180⽇の購⼊を除く

ストーリー広告のブロード配信 - デモのみ

ストーリー広告のLAL購⼊者のバランス

ストーリー広告2～3の関連のある関⼼事

Snap広告のブロード配信 - デモのみ

Snap広告のLAL購⼊者のバランス

2～3つの関連のある関⼼事

必要アセット：

短編ビデオ3本以上、 


⽂字なし＆1ロゴのみのタイル画像1～3枚

Snap広告2～3つ

ストーリー広告2～3つ

⾃動配置

購⼊の最適化


ターゲットコスト/⾃動⼊札

⾃動配置

上にスワイプ/ストーリーのオープンに最適

化された⾃動⼊札　

または購⼊に最適化された⾃動⼊札

 
効果を最適化するEコマースキャンペーンの構造
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リターゲティング

⽬標：カタログ販売

オーディエンスタイプ： 
リターゲティング

キャンペーン 広告セット 配置、最適化、⼊札
クリエイティブ 

1セットにつき2～5個

新規獲得 
⽬標：カタログ販売 
オーディエンスタイプ： 
プロスペクティング

⾃動配置

購⼊の最適化

⾃動⼊札

必要アセット： 
商品カタログ

30⽇間の閲覧またはATC

15⽇間の閲覧またはATC

7⽇間の閲覧またはATC

ブロード配信 - デモのみ

必要アセット：

商品カタログ

⾃動配置

購⼊の最適化

⾃動⼊札

効果を最適化する 
Eコマースキャンペーンの構造 - ダイナミック広告
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詳細情報

こちらをご覧ください 
forbusiness.snapchat.com/go-global-with-snapchat 


またはお近くのAPAC専⾨家にお問い合わせください。 

http://forbusiness.snapchat.com/go-global-with-snapchat

