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広告予算決定のためのオン ライン モデル

序

この論文の目的はうぎのとおりである

① マネジメント サイェンス モデルの将来のひとつの方向を示唆してい

ると考えられる utdeの提唱している意思決定解析 (壺●oll dt■ llぃ)を
概観すること

② 意思決定解析の考えにもとづいて Llttleが 開発した広告予算決定のた

めのコンピュータ ォン ライン モデル ADBUDC rAD℃ 五

“

ng

BuЮeting m“d) 正の構造を説明すること

O 日本の小型乗用車X―CARの広告予算決定の問題に, ADBUDCI
15を適用すること                      |

マネツャーが,広告予算を決定するさいに,マネジメント サイェンス モデ

ルを一般には活用していないわが国の現状を考慮し,ADBtlDC IIIの詳細

l‐ ついて検討を力1えながら,著者が,電通のCE-635 タイム シユアッン′

システムをオ1用 して,現実に利用可能な形に再構成したものが ADBODG
15であり, これは会話型のνO方式で利用される

工 意思決定解ポ

マネジャー, とくにマーケティング担当のマネジャ
=は

マネジメン ト サィ

1)割慇決定露折の内容 および麗史的立置づけについては 大沢r4pp 7判 のに離細な辮説が
なされており,本節の賦述の多くはこれにもとづいてぃる              .‐

男哲條上
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エンス モデルを現実の意思決定のさいに活用していない,と 言われているが,

それはどのような理由によるのであろうか Litle(1,B466〕 1ま つぎのような

理由をあげている

0 良いモデルを見つけるのが困難である

② 良いパラメター化が困難である

③ マネジャーがモデルを理解しない

④ 大部分のモデルが不完全である

以上の問題点の考察,お よび「マネジャーがモデルをいかに利用している

か」についての観察の結果から,Ll饉 1まつぎのような主張をしている 「マ

ネジャーにモデルをオ」用してもらうため
`は

,モデルがマネジャーが自分の間

燿について考え,分析するさいの彼の能力の一部となる,すなわち彼の能力の

伸張を可能にするものでなければならない」さらに彼はこのタイプのモデルに

J剖思決定解析という名前を与え,これをつぎのように定議している 「割5決

定解析とは,マ ネジャーの意思決定を助けるために,デ‐夕,およびマネジャ

ーの半1断を処理するための一連の手順から成り立っているモデルである」さら

に意思沐定解析が持つがき特性に関して,Llmeはつぎの|:,な項日をあげて

解説している

① 単純であること 単純さは理解を容永 する 重要な現難 モデルに組

み入れ,重要でないものは除外すべきである

② 感度が鈍いこと このことの意味は,モ デルから悪い答を得るのはむず

かしいとモデルの利用者にわからせるべきであるということである

③ コントロールが容易であること モデルの利用者はモデルを自分の思う

ままr‐動かすことができなければならない たとえば,どのようにインプ

ットすれば, どのようなアウトブットが得られるかを匁っているべきであ

る

④ 適応的であること モデルは,新しい情報が利用できるようになれば,

古いものと入れ換えることができる能力を持っていなければならない

⑥ 重要なr・l題点に関して完全であること:完全さを達成するためのひとつ
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の重要な手段は,主観的な判断を取り入れることである 人間は多様なイ

ンブットを処理し,総合||な判断を下すことができる

③ コミ‐■ケーションが容易であること モデルの利用者は,イ ンプット

を容易に変更でき,迅速にアウトブットを得ることができなければならな

い これは,オイ ライン0,会話型のII Oの可能な,タ イム シェアリ

ングのコンピ∝―タ システムを使用することによって,可能である

D

工 AOBUDO 工の構造

意思決定解析の考えにもとづいて, Lltae〔 1〕 |ま広告予算決定モデルであ

るADBUDC Iを 作成した Llttleの 叙述r‐そって,その構造を説明する

ブラン F販売量ll,製品クラス販売量 (産業での販売量)と マーケット ツ

ェアによって決定されるものとする ある期間 (例えば四半期)を考え,つぎ

の ことを仮定する

○ もし広告がゼロに削減されたならば,ブ ランド シェアは減少するであ

ろうが, 1期間の終りに予想される最4ヽ のシェア,すなわち llllnが ぁる

0 もし広告が非常に増加され,いわば飽和量にまで達したとき,ブ ランド

シェアは増加するであろうが, 1期間の終りに達成可能な上限,すなわち

maXがある

◎ 期首のシェアを維持するに必要な維持広告率がある

④ 維持広告率の51%増しの広告を使用したばあいの1期間の終りのシェア

に対する効果は,データ解析,あ るいはマネジャーの半1断によって推定さ

れる

図 1はこの情報を図示したものである 同じデータは,図 2で示される反応

,曲 線上の 4点 として示すこともできる これ らの点を通るためらかな曲線とし

て,Llttleはつぎのょうな関数を提案している

21 大沢 14 pp l・●イ リ にも癬動がある
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この関数は,7>1の とき S
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広告の効果が実現する吉で,● ::

時間のゃヽ キ考考慮する■ゅ準■
つぎの仮定をおく.

① 広告がなされないばあい

シェアはある長期的な最小

値 (たぶんゼロとなるであ

ろう)にまで減少する

出所じ ぃ r.ti b`″): 峙申|

図 1で示さItた データにフイットさせた

綱来あ
“
転ジ|ァ

1議 広も とさ0
期えシェア

期来の昴 ●シ■ア

′
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■イエア郎 曲線

② l押間あ
|り

の減少
!ま
,   ‐    l鷲

:・
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初期のシェアと長期的な最小値とり間の差o一定割合である すなわち減

少は指数的となる

0 この減少がその期間の m● を決定すo          l ‐

O ■告が影響を与´うるシェアの幅は,「

=F'XnlaX―
摯つ―■14

以上の仮定のもとで,つぎの方程式が作成される        .

② シェア① -10ng mn min‐ OaslSteno〔 シェアぐ-1)-10ng rtln mln]

■(mⅨ =miっ [広告(う ]r/0+[広告0コ)

ただし,

long mn mul=長 期的な最 .職 ||こ 1
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perslstencO‐ (mln― 10ng run面 ll1/(初期シェアー1∞g mn min)

である これは単純なグイナミック モデルである

ところで,広告とは広告支出額であると考え,さ らに使用する媒体,お よび

‐ピーを考慮に入れるたち,媒体効率指数,お よびコピー効果指数を導入する

この両者は,10を基準としてそれとの相対的な比率として,指定される そ

こで広告0はつぎ|よ うに表現される

(0 広告① =1蝶体効率① ][コ ピー効果① ]〔広告支出①コ

つぎl‐製品クラス販売量l‐ついて考察する 2つの重要な現象は季節変動と

傾向であり:.これらを考慮して製品クラス販売量指数を作成し,うぎの式を得

る● ■‐●        :

14 製品クラス販売量①=[ン ファンンス期製品クラス販売量]

‐ E製品クラス販売量指数① コ

また製品クラスlll売量もブ

'ン
ドの広告によって影響を受け るか も知れな

い このことを処理するためにツェアに関するものと類似の方法がとられてい

る:  111■   ■    |、 | |

■ネジ1=減11広告手勢を考えるとき,ブランド シェアに影響を及ぼす広

告以外の要菌,すなおち罪IA「告要因の影響をも勘案するであらう 非広告要因

として,例えば,販売促進,競争,1流通,価格,製品あ変更,およびパッヶ―

ジの変更等が考えられる マネジャーは, これらの要因がシェアにどの程度の

影響を与えるかについてはっきりした考えを持っているであろう そこで、わ

れわれはマネジャーに各期間で各要因がシェラに与える影響の大きさに関する

考えを指数の形に整理することを要求する 非広告効果指数は,各要因のシェ

アヘの効果指数の積であり,ひ とつの例が却 に示されている かくてブラン

ド シェアは非広告効果指数と広告によらで得られるシェアとの積となる 明
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確にするために,後者を未調整

シ..ア とよぶ

⑤ プランド シェアC)=

[非広告効果指数① ][未調肇シ

ェア(つ コ

本質的には,,デルはここr‐

規定された しかし,媒体効率,

コピー効果,および非広告現象   |
のような時間||●罪 の度合ぶ異なる要ロセカ,えているので,シ ェア反応関数

を決定するためのインブットをどのように決定すべきであるか,という問題が

生じる この問題を911理するために, ンファレンス ケースの概念を導入す

る ンファンンス ケ,スは,変化を測定するさ、つ 規準値0集り,か ら成り立

っている また, このケ,ス●ンファ′′スロ準生じる現象と仮定される 時

間が経過することによって効果が変化する要因にたいしては, レファンンス魏

における値が指定され,こ ,デー´か1反応

^,メ
ター 興■,‐継,γ,および

δが推定される

モデルを定義する基本||な方程式は, ごくわずかしかない それにもかかわ

らず, この構造|ヽ,シ ェアヘの広告の影響, コピー効果,媒体効率,製品クラ

スの季節変動と傾向,シ ェア ダイナミックス,製品クラスヘの広告の影響,

および販売促進,流通,価格等の非広告要因を考慮に入れることを可能にして

いる

ェ X―CARの広告予策0決定

一ADBUD0 15の オ,用方法―

ADBUDC IIlに もとづいて, 電通の10E“
“

 タイム シェアツング

モ7~″

表1, ブ1広告効果指数 ,…第 1案

非広 告要 因
期 間

1 2 3  1  `

進
一　ン
精
泄

・促
・̈　一　　の

売
イ
つ

阪

デ

セ

価

そ

1 00

1 00

1 00

1 00

1 00

100
1 00

1 01

1 00

1 01

10■

1 00

1∞
1 00

1 00

100
1 00

100
1 00

0 98

非広告効果指よ 100 l oml lol 1 0● 8

(ltl 策皿節で説明する妻冽働 する指数も
'X― CARのマネジャニ動 に提出した案であ

り,第 1案とよ』ことにする
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システムをオリ調することを目的として,著者が作成したADBUD0 1=地 i

日本の小型乗用車X―cARの広告予算決定の問題に適用する?

(1)会話型の 1/O

モデルは容易 l‐使用できなければならない そのためには,少なくともつぎ

の条件を満足していなければならない

① コンピュータl‐ データを容易にインプットできること

② データが正しくインブットされたかどうかを容易にチ.ッ クできるこ

と

O インブット データを容易に変更できること

④ アウトブットが簡単に,そして迅速に得られること

以上のことがどのように実施されるかを示す最善の方法は, コンピュータの

端末機で,ADBUD0 15を 実際に使用してみることである 端末機から

のデータのインプット,イ ンブット データの要約表,およびアウトプット等

の実例は,つぎの第(2)項で提示される またそデルの利用者は,つぎのよう

なオブションを利用することができる ①将来の利用のためにコンピュータに

データを保存すること,②個々のデータ項目を変更すること,および③インブ

ット,あるいはアウトブットのさいに,選択された項目を印刷すること また

オI用者は,長い説明的な質問様式,あるいは迅速にタイブ可能な短い質F・l様式

のいずれかを選択することができる

(2)モデルの適用

X―CARの マネジャーは昭和′年上半期 (4月-9月 )を ンファンンス期

として, 2年 F・lにわたるブラン ド プランを半期ごとに作成した ブラン ド

3)電通のGE当 35タ イム シェアツシ′ ンステ●を自由に利用する機会を4‐Dこ と力
=できた

ことにたいして,株式会社 電通 電子計算自に感謝する
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プランにもとついて,分析に必要なデータが表2の形に整理された |

表2 ブランド プラジのデータ (予測値をぶくわ をADBUDG 15を
利用するために整理したもの

:ン ファン′ス期における製品クラスの販売量は31136Ю台であり,今後,製品

クラスの販売量は季節変動,および傾向を考慮して, ンファレンス期を 10と

して,第 1期 1075,第 2期 1161,第 3期 1:25,お よび第 3期 1286

という指数で変化すると推定された

広告支出額のマーケット シェアヘの反応の大きさを計算するためのインプ

ット データは,広告支出額,およびマーケット シェアの過去の時系列デー

タについての判断と分析を総合して推定される X―CARの マネジャーは,

つぎのような意見を述べた

:0メ告がゼロに削減されたばあいの1期間の終りのシ●アを30%と する

② 広告が最大限に増加され,飽和量r_達したばあい01期間の終りのシェ

アを48%とする

③ ンファレンス期0シ ェアは
'4031%で

あり,こ のシュアを維持するに要

― ― ― ― ________ 期 レファレシス 1 2 0 4

製品 タラ不燿口た,■

皓 壼F ∞3650 3264・/4 352538 371971 390494

製品クラス販売

"柔
10 1 075 1● 1 1 225 1286

製
蟻 hrttnm円 た 、

550 う

"|.

6" 561

X― CARの シェア
 での

4α 31 41m
|‐ |?・

"t
42 10 4∝ 20

I「
C今 ,の

「
売長さ数) .136145‐

14蛾 9 150∞0 156979

X― CARの
・TH価 格 (loO IF1/台 )

500 5∞ 500 500

“

0

X― CARの 販発高
00円 )

01200500 682場 00 7● 14"0 7“0∞00 7&8●5 0

X―CARの 1台

ilお脅男〕零:除く'
50 1116● 50 50

X― CARの
燎 総剰1器 r1000円 )

612 0' 6822250 74914" Ъ∞000 ・ 848蜘

X―CARの
広告せ出額 (lm円 )

4%0∞ 480X 550000 535000 520  0

X― CARの絣
「 監

^円

、 5麒050 63,250 6941450 7"50∞ お知 50



④ 維持広告支出額のr20%増しの広告を支出したばあいに, 1期間の終 りに

達成可能と考えられるシェアをセ%と 推定する

媒体,お よびコピーに関しては, 2年間を通して,現在のところ本質的な変

更は予定されていないので,それぞれの指数は 2年間にわた って一定で 10

と考えられる

マネジャーは,非広告要因として,販売促進,デ ィーラー,セ ールス マン
,

価格,およびその他を考慮する必要があると主張し,第 1案 として表 1の よう

な指数を作成した すなわち非広告効果指数は第 1期 100,第 2期 10・11,

第 3期 10t,お よび第 4期 098である

以上で,ADBUDC 15に 必要なデータは, ほぼ準備されたが, 端末機

か ら実際にインプットするためには表 3の形にデータを整理しておくことが望

ましヽヽ

広告予算決定のためのオン ライン モデル

する維持広告支出額は″6000千 日とする

表3 AIIB UDC 15、 のX― CARの インプット データ

(金額 :10∞円 ;シ ェア :%)

X℃AR
40
H,ヽLF
2ND S17

JAマ緊

40 61

476000 0

30 00

48 00

12 00

00
10
10
UMTS
50 0

500 0

40 31

485000 0

l B3ヽND NAME
2 N0  0F PLANIINC PERIODS
3 LENGTH OF PERIOD
4 NAME OF FRST PER10D
5 GECIGR APHIC AREA
6 MARKET SHARE AT REFERENCE PERTOD
7 ムE～ERTIS,燎,TIATヽ VILL MAINTAIN SIIARE
8 1lARKET SHARE AT END OF PERIOD

IF ADV REDUCED TO ZERO
9 MARKET SHARE AT END OF PERIOD

IF ADV INCREASED TCI SATURAT10N
10 MARKET SHARE AT END OF PERICID

lF ADV INCREASED 502 0VER]`AINTENANCE RATE
ll MARKET SHARE IN LONG RUN

IF ADV REIIUCEII TO ZERO
12 1NDEX OF MED‐ EFFICIEl颯 3Y
13 1NDEX OF COPY EFFECTIVENESS
14 UMTSINヽ VHICH SALESハ RE TO BI EASURED
15 CONTltIBUTION PROFIT
16 AVERA3E BRAND PRICE
17 MARKET SHARE lN PFRIOD PREV10uS To PIRIOD l
18 ADVFRTISING RATE AT PERIOD l



」「
‐
―
‐
‐
‐
―

”

¨

ａ

％

ｂ

い のため0オン ライン そ′ ″

PRODUCT CLASS NAME      i       l
PRODUCT CLASS SALES RATE AT REFERINLE PERIOD
α)颯

'DER RESPONSE TO PRODUCr CLASS ADV'AVERAGE PRICII FOR IRODUCT CLASS
PRODuCT CLASS Sハ エ

“

RA'E:鳳SS霙 oNAL
OR OTIIER NON ADV TIME EFFECTP

INDEX OF PI10DUCT CLAβ S SAL“ FORIPERIOD   l
2

3

4

1

2

8

4

|1111 . ′

A¨OMOBILE
30365Q0

NO I111
55Q O  .

YES
105
1 161

1 225

1獅
Y“
10
1 図 1

101
0●8

NO
NCl

NO
NO
NO
YES
4850Ю 0

5mO軋 0

5"OX 0
52oO o 0

C

28

d
e

f
g

h
i

34

(注)1
2

3

BRAユO SHARE HAS A NOヾ ADV TIME EFFECT,
INDEX OF NЭ N■ DヽV EFFECTS FCIR PER〕 ЭD

VEDIIA EFFIαENCY VARES2
COPY EFFECTIVEWSS V ARIES7
CONTRIBU nON V ARIE,
AVERAGE BRAND PRI∝ VARIES, :
AVERAGE P口にE FOR PRODUCT VARIES2
BRANll ADV RATE VARIE●
BRAND24DV IN PERIOD

番号 1-34の項にはデータが入る

記号a― iの項には Yヽ あるいは MDの書が入る.

働,a― iの項の答が YESのばあいには,それぞれに骸当するデータを潮清する

表 4は X―CARのデータを端末機からインプットする過程を示している

表 5は コンピュータによって印刷されたインブット データの要約表である_

表 6は非広告効果指数が第 1案のときの,ア ウトブットである
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表4 端末機からのデータのインノット
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表5 x― cARの インプット データの要絢轟

このデータにシァイル名X―CARの ファイルに保存されている
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表O X― CARの最初のアウトブット

ご
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(注)プレ鮮与効果指数が第 1案のときのアウトブットである

ブランド プラン (表 2参照)による予測値と最初のコンピュータ アウト

ブ ット (表 6参照)すなわちモデルによる予測値とを比較するとそこに差があ

ることが判明する マー

ケット シェア
｀

および

総 利益については,それ

それ図および図 4に図示

されている

プランド プランの予

測値とはぼ同じ結果をモ

デルが再生するまでイン

プット データを変更す

アランド プランによる予測恒

′
′
′
~́~~~~'

/_二
_′

′́、、
第 1案のときの

第 1案 とぃうのは 非広告効果指檄0孵 実を

使用しているこ|を示す
(こ )

図3 'コ勢Rのマーケット シェア

コンピュータのアウ}プット



る

予測値に差が生じたの

“

よ,どのような原因によ

るのであろうか 検討の

結果,非広告要因がマー

ケット シェア■
=え

る

影響の大きさについての

半1断に誤 りがあるからで

あろうと結論された そ

こで非広告要因について

あらためて考察が力1え ら

れ,新しい非広告効果指

数が計算され,そ の値を

コンピュータにインプッ

広告予算決定は めのオン ライン モデル

図4 X(■ Rの総利益

ブランド プランによる予測値

(注 )第 1案 というのは 非広告効果指数の第1案を

使用していることを示す:

卜し、あらたなアウトブットを得た ブランド プランによる予測値とモデル

・による予測値の差を減少させるために,イ ンプット データの変更が数回試み

られたが,ブ1広告要因のみが考察の対象となった マネジャーが提出した非広

省 効果指数の最終案は表 7の とおりである 第 1案,お よび最終案の差につい

ては,図 5も 参照のこと

X― CARの‐ネジャーカ猥 出した最終案である

・ 印は,第 1案 く表 1例0と 値が異なる椰を示している
(注〉 1

2

′

表7 ブ絋 告効果指数 …最終案

非 広 骨 要 因
期 間

1 2       1      3 4

進

一　
シ

格

他

促

ラ

マ

一
　

ス
　
　
　
の

売

イ

・ ル

販

デ

セ
価

そ

1 9・

1 00

1016・

l①
l∞

1 01・

1 00

1 016・

1 00

1 01

101
1∞
1 00

1 00

1 008・

1 00

1 00

1 00

1 00

0 γ・

鰤 果指数 10353・ 1 0'64216・   1    1 01808・     1    0 97・
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表 8は ,イ ンブット データを変更し,それが正しくインブットされたかど

うかをチェックする過程を示している ここで非広告●lj果指数の最終0値がヨ

ンピュータにインブット

される

表 9は,非広告効果指

数が最終案のときの,X

―CARのための最終の

アウトブットである 最

終のアウトブットの結果

は,ブ ランド プランと

の差が,に とんどゼロで

図5 XくいRの非広告効果指数

郭  インブット データの変更
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表9 X― CARのための最終のアウトブット
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(江)非広告・ lJ果指数が最終案のときのアウトブット

あると,マ ネジャーによって判定されたものであり,こ こに、いて,マ ーケ́

卜のPきに関すoマネッャ
「

の感覚がモデルに再現されたことになる

昭和47年下半期 〈10月 -3月 )については,4851 1Xl千円の広告を支出する●

とが決定された_

表10は ,昭和47年下半期 〈10月 -3月 )の X―CARに関する実績値と予測

値とを対比させたものである 現在.つぎの観点から考察中である

① 製品クラス販売指数の予想の誤りの原因は何か

② ブランド シェアの予想の誤りの原因は何力、

③ 決定されていた広告支出額

“

∞00千円は実際に支出されたかどうか

0 広告―シェア反応関数を計算するためのインプット データを変更す
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る必要はないか

◎ 媒体,あるいはロピーに問題はないのか

⑥ 非広告効果指数の予想を変更する必要はないか

表10 昭年47年下半期 (10月 -3月 )の実御直と予測値

む す び

意思決定解析の考え方の線にそった,広告予算決定モデル ADBUDG

15を 日本の小型乗用車 X―CARの広告予算決定の問題に適用する, とい

う著者の経験から判断すると,意思決定の一つの手段としてヽ意思決定解析

は,従来のモデルと比較して,マ ネジャ
=に

よって受容されやすいと考えられ

る 意思決定解析の例として,Lltde,L翅 lヽlE2],お よびMmtOme,,Sllk,

Zara80ZaE33があり,将来,かなり増加するであろう

つぎのような理由により,モデルは,広さと深さにおいて単純なものから複

雑なものへと段階的に構成されることが望ましい 0■叫 路msh E5])①  モ

デルの利用者であるマネシャーの理解の程度が異なる 0 データの利用可能

性の度合に差がある ③ データの収集,分析l‐ たいして支出できる費用に多

少がある

さらに,マネジャーがモデルの作成過程に参加することが,モ デルを理解し,

積極的に利用するうえで役に立つであろう

(△はマイナス)

実 績 値(ノ ) 予 測 は つ ノー7 ギ 刈∞%

製品クラス酵落Ю 34●●●3 3202 16109 4●3●

製品タラス賦売拾贅 1 12 10■ 0 053 4 035

X― CARのシ
マゐ 39 23 41 υ △  259 △ ∝193

AR 1343お 136・ 01 △  212 △  15"
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