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1 はじめに

現在,多くの企業が売上を伸ばす一つの手段として折込
広告を使用している. 本研究はホームセンターにおける
折込広告について研究を進めることで売上の増加に発展
させようと考えた. そこで同時購入商品に着目し同時購
入商品を多くすることにより売上の増加につなげていき
たいと考えている.
現状,ホームセンターでは主に毎週の木曜日から日曜日
にかけて主にB2,B3どちらかの折込広告を作成している.
また折込広告の商品を掲載するにあたり, 折込広告を作
成する部署が今までの経験と勘で商品を選定し作成する
のが主な方法である. そのため折込広告の商品でも売上
増加に直結しない商品が掲載されたり,その他にも折込広
告を作成するのに時間を有した. そこでホームセンター
から提供されたデータより,今回はある店舗の折込広告の
データを扱った.
折込広告の商品を選定するにあたり,店舗の販売数が増
加するような商品選定が必要とされる. そこで注目した
のが同時購入商品についてで,特に広告商品と同時に買わ
れた他の商品についてである. しかし現状のデータを見
てみるとあまり売れない商品が多く掲載されたり, よく売
れる商品があまり掲載されなかったりして広告効果を最
大限利用しているとはいいがたい. そこで本研究はより
同時購入所品が多い広告商品を増やすことにより, 全体の
販売数が増加する折込広告の広告商品の最適化を考えた.

2 データについて

ホームセンターから折込広告のデータを提供していた
だき, それを研究材料とした. 折込広告に掲載される商
品はその価格とスペースによって３つの区分に分けられ
る. そして,３つの区分に分けられたのを目玉区分と呼ば
れ,“紹介程度の扱い,紙面上は４センチ四方”の特にな
し,“競合に勝つ売価,紙面上は６センチ四方”の超目玉,
“競合と同様もしくは勝つ売価,紙面上は５センチ四方”
の大目玉で,順に [目玉区分０][目玉区分１][目玉区分２]と
なる. 折込広告が B2サイズの場合,掲載する写真のコマ
数の上限が 150コマとなり, 写真のコマ数のサイズを目
玉区分 0を１,目玉区分１を 1.25,目玉区分２を 1.5とお
く. また商品には部門,中分類,小分類,細分類の順に種類
別で大まかに分けられている.
ある店舗の折込広告に掲載された商品の週ごとの販売
数,目玉区分に分けられた 2年半分の広告データ, 2008年
2月のレシートデータを使用した. データを整理するに
あたり広告データは２月に掲載されたデータをレシート
データは広告商品が含まれるデータにまとめた. また広
告データについては販売数と目玉区分のデータを統一し
て目玉区分別での週販データを作成し, レシートデータで

はレシート番号対広告商品と広告商品以外の商品におけ
る小分類の 0-1関連表を作成した.
広告データを整理する作業において目玉区分別の商品
の販売数でまとめる必要があった. そこで目玉区分のデー
タと販売数のデータを統一し,回帰分析で各目玉区分に係
わりを持った商品の週販予測値を求めた. 尚求めた予測
値の決定係数は全体の平均が 0.34,最大が 0.9982,最小が
0となる.
アソシエーション分析を行うことにより support値 (支
持度),confidence値 (確信度),lift値を求めることができる.
そして支持度は“全体の件数のうちAと Bの同時購入し
た割合”,確信度は“ Aを購入した人が Bを購入する割
合”, lift値は“値が大きいほど Aと Bの関連性が大き
い”である. 今回広告商品と同時に買われた他の商品に
ついてのデータがほしいため, 広告商品に対して各商品に
おける小分類の購入率をアソシエーション分析を用い求
めた. 尚データの信頼度を上げるため 0.0005以上の支持
度,0.01以上の確信度だけを使用する.
販売数の予測値, アソシエーション分析での確信度等
を求めるにあたり,統計計算ソフト R2.7.0を使用して解
いた.

3 折込広告の商品最適決定

3.1 目的とアプローチ

本研究の目的はホームセンターの商品の買い上げ点数
増加である. 現状の折込広告では販売数が増加しない商
品が多くあるという問題点が見つけられる. このことは
全体の販売数にも現れ,本来よりも販売数が低下してしま
い可能性があると考えた. その問題を解決するために同
時購入商品が増加するような広告商品の最適選定を考案
しようと考えた. この考案を行うことにより販売数が増
加すると考える.
整理された商品ごとのデータを基に,まず一週間の販売
数の予測値を目玉区分別で商品ごとにまとめた. そして次
に各商品に対しての確信度を全て合計し,各商品の同時購
入率を求めた. これらの予測値と同時購入率を用いてる
ことにより販売予測値の合計が最大となるモデルを作る.

3.2 定式化

まず添字の設定を行う.

I :アイテムの集合 (i ∈ I)

J :目玉区分の集合 (j ∈ J)



次に変数を定義する.

xij =

{
1 (アイテムiを目玉区分jで掲載する)

0 (掲載しない)

今回の定式化における変数は以上である.
次に定数を定義する

SPij :アイテム iが目玉区分 j のときの販売数の予測値

PRi :アイテム iの同時購入率　

Sj：目玉区分 j のときにかかるコマのサイズ

次にこれらの変数かつ定数を使って定式化する.
目的関数では,折込広告に掲載する商品の販売予測の合
計を求め,最大にする. 制約条件は,次の通りである
目的関数

max
∑
i∈I

∑
j∈J

SPijPRixij (1)

次に制約式を定義する.
広告商品は重複しないという制約は次のようになる.

∑
j∈J

xij ≤ 1 (i ∈ I) (2)

掲載する目玉区分別におけるコマのサイズの総和は 150
以下となる制約は次のようなる.

∑
j∈J

Sjxij ≤ 150 (i ∈ I) (3)

変数制約は,

xij ∈ {0, 1} (i ∈ I, j ∈ J) (4)

となる.

今回の定式化では同時購入商品という観点を中心に考
えたため, 同時購入率が高くなおかつ購入数が多い広告商
品が中心となって選ばれるよう設定した.
この定式化を折込広告を扱っているある店舗のデータ
を用い Excel上の数理計画法最適化ソフトウェアである
What’sBest!8.0を使用して解いた.

3.3 実行結果と考察

上記の定式化により合計週販売数は 17975,掲載商品は
全 191品中 129品が選ばれる予測結果が得られた. 今回
結果をまとめ,順に,

・目玉区分別での合計数

・各部門における名称と折込広告に掲載する部門別の

数とその候補数

となる.

表 3.1:目玉区分別の掲載回数
目玉区分０ 目玉区分１ 目玉区分２ 　

67 40 20

表 3.2:名称別の掲載回数
部門の名称　 　 掲載する数 総計
木材　　 2 4
園芸用品 10 17
工具 1 1
建築金物 1 4
インテリア 0 1
カー用品 0 1
電線関係 1 3
日用品 43 49
文具 0 1
エクステリア 4 4
ペット用品 26 43
植物 3 3
塗料 4 9
家電 1 3
ダイニングキッチン 4 4
ビューティーケア 20 28
作業用品 3 7
トイレタリー 4 5
一般食糧・酒類 2 　 4

実行結果より現状の折込広告を変えることによって販売
数が効率よく増加すると思える広告商品の選定を考案す
ることができた. また,日用品,ペット用品,ビューティー
ケアといった名称の部門が上位を占めており, 生活用品の
商品を多く折込広告に掲載するのが効率が良いと考えら
れる.
しかし,商品名は同じだがサイズ等が違う商品が多数選
定される. また今回の商品選定では広告データが偏って
おり,サンプル数も少ないため販売数予測値のデータに空
欄が多く出てしまう. そのため広告を出す商品の目玉区
分の選択が狭まり,部門での偏りが大きくなってしまう.
このような点から,この手法は改善の余地があると言える
だろう.

4 まとめ

今回,折込広告の最適化という観点で研究を行い, ある
手法で広告効果を最大化しようろと試みた. その結果計
算上の数値では現状より同時購入率があがったと判断で
きるものの, まだ実用には至っていない. その原因として,
本来の折込広告は販売数,売上高,利益を中心に考えてい
るため, 同時購入数を中心として販売数増加だけの考えだ
けでは難しいからである. 今後,データ数を増やせば信頼
性は向上する. また,商品名は同じだがサイズ等違う商品
が選定されるため,折込広告に掲載する商品の写真につい
ての基準も今後検討する必要がある.
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