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競輪の補助金を受けて実施 したものであるこの事業は
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報告書訂正

報告書191ペ ー ジ

(3)Aprioriと 同 時購 買信頼 度について

商 品B

買っていない 買った

商
品
A

買っていない a C

買った b d

Aを 買ったとき、Bを 同時に買うとされる信頼度

Bを 買ったとき、Aを 同時に買うとされる信頼度

(誤)

=d/(c十d)

=d/(b十d)

(正)↓
=d/(b十d)

・=d/(c十d)

まず上記のように縦軸が商品Aの 購買状況、横軸が商品Bの 購買状況のマ トリクスを描いてみる。

AもBも 同時に買われていない件数

Aは 買ったがBは 買われなかった件数

Aは 買われなかったがBは 買った件数

AとBを 同時に買った件数

Aを 買ったとき、Bを 同時に買うとされる信頼度

Bを 買ったとき、Aを 同時に買うとされる信頼度

(正)

=d/(b十d) 、

=d/(C+d)と な る。

商品数が少 ない場合は、電卓1個 で も併 買の信頼度 が計算 できる。

=a

,=b

=C

=dと す る と 、

(誤)

=d/(c十d) 、

=d/(b+d)と な る 。

↓

例えばカレーと福神漬の関係ならば

福 神 漬

買っていない 買った

カ
レ

ー

買っていない 500 150

買った 300 100

(誤)

カレーを買ったら福神漬も買う信頼度

福神漬を買ったらカレーも買う信頼度

(正)

轡 虫遺を買ったらカレーも買う信頼度

カレーを買ったら量髄 も買う信頼度

=100/(100+150)=O .40{40%)

=100/(500+300)=O .125(12.5%}と な る 。

↓'
=100/(100十150)=o .40{40%)

=100/(300+100)=0 .25{25X)と な る 。
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序

データベースは、わが国の情報化の進展上、重要な役割を果たすものと期待されて

いる。今後、データベースの普及により、わが国において健全な高度情報化社会の形

成が期待される。さらに海外に対して提供可能なデータベースの整備は、国際的な情

報化への貢献および 自由な情報流通の確保の観点からも必要である。現在わが国で

流通しているデータベースの中でわが国独 自のものは約半数であるが、わが国データ

ベースサービスひいてはバランスある情報産業の健全な発展を図るためには、今後も

わが国独 自のデータベースの構築およびデータベース関連技術の研究開発を強力

に促進し、データベースの拡充を図る必要がある。

このような要請に応えるため、(財)デ ータベース振興センター では 日本 自転車振興

会から機械工業振興資金の交付を受けて、データベースの構築および技術開発につ

いて民間企業、団体等に対して委託事業を実施している。委託事業の内容は、社会

的、経済的、国際的に重要で、また地域および産業の発展の促進に寄与すると考えら

れているデータベースの構築とデータベース作成の効率化、流通の促進、利用の円

滑化 ・容易化などに関係したソフトウェア技術・ハードウェア技術である。

本事業の推進に当って、当財団に学識経験者の方々で構成されるデータベース構

築 ・技術開発促進委員会(委 員長 東海大学教授 上條 史彦 氏)を 設置 している。

この 「POSデ ータに対 するデータマイニング手法群の比較研 究と実用化技術の開

発」は、平成11年 度 のデータベースの構 築促 進および技術開発促進事業として実施

した課題の一つで、当財団が 株式会社 日経リサーチ に対して委託実施したもので

ある。この成果が、データベースに興味をお持ちの方々や諸分野の皆様方のお役に

立てば幸いである。

なお、平成11年 度 データベースの構 築促進および技術開発促進事業で実施した課

題は次表のとおりである。

平成12年3月

財団法人 データベース振興センター
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平成11年 度 データベース構築 ・技術開発促進事業委託課題一覧

区 分 No. 課 題 名 企 業 名

一 般

1
認定サービスにおけるデ ータベ ースの有効利用

に関する調 査研 究
(株)シ ネジャー ナルプロダ

クション

2
ゲームソフトにおける知的財産権管理流通ビジ
ネスに関する調査研究 京都 リサー チパーク(株)

3
地形データを効 率よくデータベース化する技術

開発
(株)セ タ

4
戦前期雑誌記事 索引100万 件の第一期 データ
ベース構築 (株)皓星社

5
POSデ ータに対するデータマイニング手法群の

比較研 究と実用化技術 の開発
(株)日 経リサーチ

6
北九州産業技術発展の歴史 記録の収集と
データベース化

(株)日 鉄技術情報 セン

ター

地域振興

7 写真 データベース構築 (株)琉球新報社

8
バ リアフリー施設 データベースのプロトタイプ作

成
(株)札 幌ネクシス

9
新居浜市機械産業における加工技術ノウハウ継
承データベース構築 (株)四 国インターネット

10
インターネットによるラジオニュース公 開型デー

タベ ース構 築
(株)山梨放送
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はじめに

データベースには「蓄積する」側面と、それを「活用する」側面がある。前者はこれま

でなかったデータを体系化して検索できるようにするという重要な意味を持つ。後者は

溜め込んだ状態の"デ ータ"を活 性化 して"情 報"に まで育 てあげる場 面 で重 要 であ

る。

この委託課題は後者に属すもので、最近になって流行語の感もある「データマイニン

グ」あるいは 「KDD」(KnowledgeDiscoveryinDatabases)と 呼 ばれ る技 術 の 、

POSデ ータにおける実用化 を目的とした。

データマイニングは大規模データベースから有用な情報(知 識)を 発 見してビジネス

に活用しようとするもので、Internetに 象徴されるように情報通信分 野 の急速な発展

によって、データが半 自動的に大規模集積される事態の中で、それをどうやって活用

したらよいのか という問題意識を背景にしている。POSデ ータもまた 日々刻 々と蓄

積され続 けて大規模データベース化される典型的な例である。

日本経済新聞社はPOSデ ータの提供事業者 でもある。今回の委託課題では全面

的に協力をして頂き、実際のデータを使ったマイニング手法の研究をすることができた。

データマイニングに関する参考書も出版されてはいるが、実際のデータを取り上げて

マイニングしていく過程や失敗した例を説明している例は少ない。そこで、企業の抱え

る具体的問題を提示して、実際のPOSデ ータを使い、分析過程を省 略せずに、結果

として失敗した例も含めた「実例集」を公開することに意味があると考えた。企業内で

実施され、発見された成功例はほとんどの場合に公表されないからである。

具体的な進め方 として、以下のようなさまざまな立場(研 究者 、利 用者)の 専 門家 の

方 々に集まっていただき委員会を組織した。

氏名 所属

江原淳(委 員長) 専修大学商学部 教授
片桐嘉信 日本経済新聞社

清水順也 ハウス食品株式会社

中林三平 株式会社金融エンジニアリング・グループ

茂木宏之 キッコーマン株式会社

また委員以外にも、立教大学教授の岡太彬訓氏には非対称多次元尺度構成法を適

用する際にアドバイスをいただき、実際に岡太氏のプログラムを使って解析していただ

いた。

委員会は原則として毎月開催した。最初に、POSデ ータのユーザーの立場 から具

体的 問題について提言をいただき、その解決のためにはどのような手法が有効かを研
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究者の立場からアドバイスする過程で、以下のようなテーマを選定した。

■ 菓子新製品の発売初期で有望性やヒット性を判定するモデル

■ バスケット分析による購買構造の探索

■ 商品属性による購i買パターンの探 索

■ 牛乳の 日次販 売量の予測モデル

■ 焼き肉のたれの売れ行き要因

上記テーマの実際の分析作業は委員各位のほか、各分析スタッフが担当し、随時の

小委員会で検討をしながら、毎月の委員会で分析結果を報告 ・議論した。その結果を

持ち帰って再度分析するという過程を繰り返した。

データマイニングを実施するためにはソフトウエア(マ イニング ・ツール)を 利 用 しなけ

れ ば不 可能 である。現在ではいくっかのソフトウエアが提供されているが、この研究会

で主に使ったマイニング・ツールは以下のソフトウエア会社製品である。

●SASイ ンス ティチ ュー トジャパ ン 社
、EnterpriseMiner

● エ ス ・ピ ー ・エス ・エ ス社
、Clementine

マイニング・ツールのほかにも上記社製の各種ソフトウエアを利用して解析した。また

これらのソフトウエアの使用にあたって各社にはさまざまな協力をしていただいた。今

回の委託課題では、これらのツールの操作性に関しても報告をしている。

データマイニングには解析のセンスが重要であるが、ソフトウエア・ツールを効率的に

操作する技術も求められる。また分析者が集 中的に使える時間も必要であることが、

今回の経験として得られた。限られた時間の中で作成した報告書なので、さらにマイ

ニングを続ければ新しい 「宝」が発掘される可能性がある。従って、今後とも継続して

委託課題の成果を高めていく予定である。具体的にはPOSデ ータのユーザー への事

例 紹介サービスや、ソフトウエア会社などが開催するセミナーなどへの参加 によって、

今回の成果を広く社会に還元するように努力していく。
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1.デ ー タ マ イ ニ ングの 可能 性 と概要

は じめに

データマイニ ングが流行 して いる。その内実は全ての企業の全ての取 り引

き行為に関連 してお り、デー タマイニ ングな しに これか らの経営 は考 え られ

ない。に もかかわ らず、他 の流行 と同じく一過性 のブームに終わ って しまう

恐れがある。

企業が、第三者や一般的な統計か ら学習す る前 に、自 らの取 り引きデー タ

か ら学習す る必要 が あるというデー タマイニ ングの位置づ けを中心 に述べ

たい(*0)。 具体 的な 手 法 の 説 明や 使 い方 は、後述 の文献な どを参照 された い。

1.1デ ー タ マ イ ニ ン グ と は

1.1.1デ ー タ マ イニ ング の定義

意 思 決定 支 援 システム(DecisionSupportSystem,DSS)・ デ ー タ ウ エ

アハ ウ ス(DWH)な ど と同様 に、デ ー タマ イ ニ ング は明確 な定義 を もたな

い。論者 によって様 々な意味が付加 されて いる。多変量解析等 でデー タを

様 々な角度か ら分析す ることを こう呼ぶ人さえいる。

しか しなが ら、実務では ともか く、統計分析の領域ではそれは通常 よ く行

われている作業 にす ぎない。単なる記述統計で何 を騒 いで いるのか?と い っ

た感 想 さ え 聞か れ る。

これ らは、分析 プ ロセ スやデータ処理方法 に偏 った見方である と言わなけ

ればな らない。デー タマイニ ングは環境認識 をよ り正確 に行 い、顧客環境へ

のオファー をよ り効果的 に行 うための方法で ある。以下のよ うな定義 もある。

「意味のあるパ ター ンやルール を発見するため に、大量のデータを 自動的な

い し半 自動 的手段で分析 し探索す ることがデー タマイニ ング である。」(*1)

つ ま り、

・目的 は 知 識発 見

・大 量 デ ータを分析 ・探索する

・手作業 でな くなん らかのツール を用いる

という特徴が あるので ある。ツールを用いな ければ発見で きな いよ うな複雑

なパター ンを 目的 と している こと、組織内部の要約済 みのデータでな く環境

との トランザ クシ ョンデー タのよ うな大量デー タを対 象 としている こ とが

分かる。単な る探索的データ解析(EDA)や 調 査 デ ー タの よ うな あ らか じ

め発 見すべ き知識が定 まっている少量データの分析 は、そ う呼ぶべ きか どう

か議論はあるだろうが、少な くとも典型的なデー タマイニ ングで はな い。
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1.1.2デ ー タ マイ ニ ング の背 景

デ ー タマ イ ニングが注 目され るよ うになったのには、様 々の背景が あるが、

全て この数年で成熟 して きた条件である。従 って様々の コンピューテ ィング

パ ラダイムがそ うで あったように、一時的流行で終わる ことは考 え られず、

どう呼 ばれ るかは ともか くとして内容的 には今後のデー タ処理 の核心的部

分 の一つがデータマイニ ングとな るであろ う。

(1)大 量デ ー タ

企 業 間 の取 引 の大 半 が コ ン ピュー タに入 力されるか、ネ ッ トワーク上での

取 引となるか、いずれにせ よコンピュータ リーダブルなデータ を残す形 とな

って きた。取引 自体がオンライ ン処 理の部分(OLTP)も ます ます 増 加 して

い る。

デ ー タが 発生 して もこれまで のよ うに処理不可能でサ マ リー して トラン

ザ クシ ョン自体は捨てて しまえば別 に何 もお こらない。しか しなが ら、取 引

で生 じたデータはその取 り引きについて の様々の情報 を含 んでいる。

た とえば、取 引先である小売業に、土 日の販売促進策 の提案 を行 う時、単

なるアイデアや実験 フィール ドでの知見でな く、当該店舗 のPOSデ ー タ に

基 づ いて いれ ば説 得 力 も効 果 も違 うであろう。ところが 、取 引先別 に個店 ・

日別 ・商品別 にはデータが残 されて いな いのが普通であった。POSで も、日

別 ・店 舗 別 ・単 品別 のデ ー タは、 当初 は全店合計の 日別 単品デー タや、個店

別 日別部 門別金額データな どにサマ ライズされる事 はあって も、何年 も保存

される事 はなかった。データが取 れる事 とデー タが利用できるよ うにな って

いる事 との間はかな り隔たって いたのである。金融機関で も事情 は全 く同様

で ある。

そ こに光 をあて たのが、データウエアハ ウス(DWH)で あ る。磁 気 記 憶

装 置 の低価 格 化 と、大量デー タを処理す るための並列 コ ンピュータ と、それ

を可能 とす るオペ レーティングシステムな どが現実化 したのは1990年 代後

半 で あ る。物 理 的 ・技術 的 に、そのよ うな設計を してお けば無理な く全ての

トランザ クシ ョンを蓄積す る事がで きるよ うにな って まだ数年 しかた って

いないのである。データウエアハ ウスやその定型的部分で あるデータマー ト

のアーキテクチ ャは発展途上で、こち らも定義する事 は困難 であるが、大量

の トランザクシ ョンデータを利用可能 な形で保存 ・蓄積 してお く事 は共通 し

て いる。

(2)デ ー タか らの 知識 獲 得 圧 力

チ ャネル を通 じて不特定多数 を対象に していた時代 と異な り、少な くとも

直接の取 引き先 について は特 定化 されデー タが残 り個別 のオ ファーが可能

とな ってきた。ダイ レク トマーケティングな ど、最終消費者 まで分 かってい

る取 り引きも徐 々に増えて きて いる.企 業 間 競争 が 、価 格 や 製 品 だ けでな く、

標 的市場の設定の仕方 ・それへのア クセス方法 ・マー ケテ ィングオ ファー全
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体のあ り方 にまで及 んで きて いるといって も過言で はない。

ワン トゥワンマー ケテ ング、マス ・カスタマイゼーシ ョンな どの考 え方が

広ま りつつあ り、関係性 マーケテ ィングとして顧客 公衆 との リレー ションシ

ップ自体 がマーケティ ングマネジメン トの課題 とな りつつ ある。

この とき、現実の取 り引きデータや顧客属性データか らいかに効率的なマ

ーケテ ィングプ ランを生成するか(デ ー タベー ス マ ー ケ テ ィ ン グ) 、 現 在 の

ビジネ ス の あ り方 自体 を いか にデー タの示すパ ター ンに対応 した ものへ と

変革 して行 くか、 といった ことが決定的に重要 とな る。データを通 じた環境

認識能力 ・環境適応能力 ・知識獲得能力 ・その構造化能力が 問題なのである。

換言する と、システムやネ ッ トワークやデー タ自体 か ら、それがで きた と

ころでのそ こか らの環境認識能力・環境適応能力 に競争上のフ ロンテ ィアが

うつ りつつあ り、デー タか らの知識発見 を具体的な顧客サー ビス ・製品 ・販

売方法 ・マーケテ ィング計画な どに活用す ることが課題 となって きたのであ

る。

この ことは、デー タマイニ ング手法 にも大 きく影響せ ざるを得な い。経営

上の意思 決定 につなが る事がマイニ ングの 目的で あるので、分析手法の適切

性 と並んで、分析手法の伝達可能性 ・理解可能性が問われ る。た とえばニュ
ー ラルネ ッ トワー クはもっとも強力なデータマイニ ング手法であるが、経営

者は理解不 可能な ものに したがって決断す るわ けには行かない。よ りシンプ

ルな決定木 な どが多用 されるゆえんである。

(3)ソ フ トと分 析 環 境 の 整備

並 列 マ シ ン とデー タウエアハ ウスの実現は、そ れを分析す る環境の整備 を

促 した。

これ までのデー タ処理手法は、リアルタイムでOLAPと して 行 え るよ うに

な った 。だが 、複雑 なパターンや知識 を発見す るには、OLAPツ ール で は

不 十 分 で あ り、不 可 能 です らある。

そ こに、80年 代 の人 工 知 能研 究 ・非 線 形最 適 化手法の前進 ・知識情報処

理の進展等 をふ まえたデ一 夕マイニ ングツールが商用 のもの と して 出現 し

た。コンピュータ メーカー 各社だ けでな く、SAS,SPSSな ど独 立 系 ソ

フ ト会社 もツー ル を販 売 している。

かつて はスーパー コ ンピュータ と専 門家チーム を必要 とした ような分析

が、安価なマ シンと商用パ ッケージで簡単 に行 えるよ うになって きたのであ

る.米 国で は、 大手 流通 業 ・サ ー ビス業 ・消費財 メー カーな どで、数十人規

模 の顧客分析部 門を もち多数のデータマイニ ング専任者 のいる企業が た く

さん出てきている。②でみた ように、それが経営の根幹 に関わ るか らで ある。

しか しなが ら、我が国では、少な くとも消費財関連 では実務の中にデ一夕マ

イ ニングプ ロセスが ビル トイ ンされている事例は存在 しな い。金融業や通販

業 の一部 に例外的 に見 られるだけである。この問題点 は後述す る。
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1.2デ ー タ マイ ニ ング 経 営の 萌 芽

企 業 の環境 との取 り引き全てがデータ として残 り、しか もそ の履歴デー タ

がDWHと して 再利 用可 能 とな って きた 。この ことは、あ らゆる経営意思決

定やマーケテ ィングアクシ ョンの効率性 ・効果性が検証可能 となって きた こ

とを意 味 して いる.少 な くと も同 じ失 敗 は 繰 り返 さ な くて済む ので ある。そ

れだけでな く、取引データの集合 に隠れている交換(exchange)の 要 因 を 、

デ ー タか ら類 推 して い く ことで、新たな交換 の創造につ なが る知識発見 とマ
ーケティング技術開発 とが可能 となって きている。最 もよ くデータか ら学び

実行できた ものが もっともよ い成果 につながるので ある。

そのよ うな、トランザ クシ ョンデータか ら次 の交換の創造 ・促進 を行 う技

術 を中核 とした ビジネスが急成長 している。 いくつか例 を挙 げてみよう。

1.2.1英 国の 自動 車 保 険

自動 車保 険 は他 の保険 と異 な り毎年取 り引きが必ず発 生す る。英国では、

コンピュータ業界か ら1986年 に参入 した業 者 を 中心 に、10年 で 半 分 以 上 の

シ ェア を電話 によ る通販が とって しまった。情報公 開で料率算定会に相 当す

るデータが公開され、そのデ ータをデータマイニ ングし、何十%も 安 い個 人

別 料 率が 可能 とな った か らで ある。10年 遅 れ でわ が 国で もこの プ ロセ ス が

進 行 して いる。保険の他の分野で も、現在 日本 の全ての損保会社がC4.5

な ど判別 ツ リー の パ ッケー ジ を導 入 しているのは偶然で はない。(*2)

デ ー タマ イ ニ ン グで 、新 製 品 を作 り出 した事 、それ を新チャネルで販売 し

た事、それ に見合 ったプランを実施 した事な ど、デー タマイニ ングを契機 に

ビジネスが一変 して しまった先駆的な事例であろ う。

1.2.2米 国 の流 通 業

日本 で これか ら模 倣 しようとしている 日曜雑貨 ・化 粧品等HaBA(ヘ ル

ス ア ン ドビュー テ ィエイ ズ)HBA(ヘ ル ス ア ン ドビ ュー テ ィ ケ ア)の サ ー

ビス マ ーチ ャ ンダイザ ー(卸 売業)と 「トイ ザ ラス」な どカテ ゴ リーキ ラー

(専 門 大店 チ ェー ン)が 危 機 に ある。食 品 スー パ ー が よ り粗利率 の高 いHa

BAを 扱 お う と した 時 、商 品 回転 率 の 異な る、したが って意思 決定方法の異

なる商品についてマーチャンダイ ジングか ら販売促進 ・陳列まで ノウハウを

もたなかった。その ノウハ ウを商品 とセ ッ トで供給す るサー ビスマーチ ャン

ダイザーは急成長 し、コミュニテ ィシ ョッピングセ ンター(CSC)に 不 可

欠 の コ ンボ ス業態(食 品 スー パー に ドラ ッグス トア を併 設 した業態)を サ ポ
ー トした ので ある。しか し、 スーパー 自体が情報処 理能 力をつ け、企業 内で

HaBAの マー チ ャ ンダイ ジ ン グか ら ノウハウ開発 ・蓄積まで行 えるように

な り、サー ビス中心の卸売 り業 を不要に して しまった。

専門品は深 く広 い品揃 えが要求 され る事か ら、郊外型 の大規模 な専 門品チ

ェー ンが急成長 した。玩具 の 「トイザ ラス」 はその典型である。しかしなが

ら、「ウォルマー ト」な どデ ィスカウン トス トアが 、それぞれ専門的情報処
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理能力を身につけてそれ らの業態の一部 をを不要 に しつつある。同程度の情

報処理能力で同程度 の売場 を作 ることができれ ば、価格競争力があるか らで

ある。化粧品 ・お もちゃ ・家電等の専門品のマーチ ャンダイジ ングか ら販売

ノウハウまで、従来経営組織内で獲得 ・維持 されて きた知識 に、それ をもた

ない量販店で も情報処理能 力 とデータマイニ ング技術 が有れ ばキ ャ ッチア

ップできる ことが 明 らかとなって しまった。データマイニングな ど情報処理

能 力が業態間競争 ・企業間関係を変えて しまって いるのである。

1.2.3日 本 の 消 費者 金 融大 手

赤 字 に苦 しむ 大手銀行 を尻 目に大手消費者金融会社 は数百僚 の利益 を上

げ続 けている。これ は与信管理における情報処理能力の差で ある。消費者金

融では申込書のデー タをエ ン トロピーによる判別 ツ リー等で分析 し、焦 げ付

かない確率 の高い消費者属性のパター ンを識別 して いる。単純な顧客属性別

ポイン ト積み上げ制 しかや っていない銀行 とは雲泥の差である。少な くとも、

対 消費者へ の無担保融資の与信技術 では、消費者金融業者は全て の銀行よ り

はるかに優れている と言わ ざるを得ない。データマイニ ングが業務効率 を左

右 している典型 といえよ う。

1.2.4amazon.com(ア マ ゾ ン ・ドッ ト ・コム)社

アマ ゾ ンのCD・ 書 籍 通 販 の伸 び は とどま る と こ ろを知 らな い。調達 ・物

流システムの整備 もす ば らしいが、何か本を検索する と 「その本を買った人

が、他 に どんな本 を買って いるか」書名 を数冊提示 し関連購買 を喚起 して い

る。古いCDを 買 え ば 、そ の 同 じ年 の他 の ヒ ッ ト曲のCDを 提 示す る。消 費

者 の意思 決 定 のパ ターンに合わせて、トランザク ションデータ を意思決定支

援情報 として要約 した形で提示す ることで、次の交換 を創造 し促進 して いる

のである。また、購 買を中止 して も、次回アクセ ス時に顧客識別技術 によ り

同一顧客 の前回の中止 された注文内容 を提示す る事す らして いる。顧客が 自

己の購買履歴 をどのよ うなスキーマで振 り返るか という点に絞 って、技術的

なあるいは運用上 の困難 さに もかかわ らず優れ たイ ンタ フェース を実現 し

ている。このイ ンタ フェースの優位性 は、デザイ ンの力ではな く、履歴デー

タのマイニ ングの力である。

このよ うに、情報技術が市場を変え競争条件 を変えて しま うことは、よ く

知 られてきて いる。しか しなが ら、サ プライチ ェー ンマネジメン ト(SCM)

に典 型 の よ うに、ネ ッ トワー ク化 による情報共有 と中間組織 の再設計 ・ネ ッ

トワークの経済性 の実現 に注 目が集 まってお り、肝心のデー タをどのよ うに

処理 してい くべきか について は試行錯誤の域をでて いな い。現在わが国で急

成長 している ドラッグス トア ・ホームセンター ・軽衣料等のチェー ンは、限

界はある もののその両者をある程度 は実現 しているか らこそ、量販店 を凌駕

できている ことを忘れるべ きではな い。マイニングな どデータ処理技術 とビ

ジネス プロセス改善 との統合 こそが現在必要 とされて いるのである。
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13デ ータ マイ ニ ング実 用 化 の 前提 一情報生態系

1.3.1デ ー タマ イ ニ ング に必 要 な もの

マー ケテ ィングリサーチは、環境の一部 を刺激 してそ の反応 データか ら母

集団推 計す ることで環境の不確実性 を削減 して きた。未知事象 につ いての リ

サーチは、定性調査技法 を中心 に今後 とも活用 されてい くで あろう。しか し

なが ら、情報化はマーケティ ングアクションの対 象の特定化 をもた らした。

チ ャネル政策な どは一般的傾 向か ら論 じるので はな く、取 引先別の費用対効

果比か ら取 引先別管理 ・セ グメンテー シ ョン別管 理へ と移行せ ざるを得ない。

ABC(ActivityBasedCosting、 活 動 基 準原 価 計 算)と そ れ に基 づ く管 理

ABM(ActivityBasedManagement、 活 動 基準 原 価 管 理)は 、 原価 計 算手 法

で はな くこの取 引先別 ・顧客環境のセ グメン ト別 に利益管理 して いくための

手法の一つ とみなす ことができる。

どのような管理手法 も、データがなけれ ば実用化 できな い。したがって、

データ収集 ・処理方法が管 理手法 とセ ッ トで問題 とされて きた。現在では、

環境 との全 トランザクシ ョンを保存す ることも不可能ではな い。そのような

粗データの倉庫 をDWHと して 実現 して いれ ば、様 々 の管 理手法 ・分析手法

と結びつけることができる。

た とえば、流通業 の物流セ ンターのデータか ら絶対単 品別の コス トも計算

し、DPP(DirectProductProfit)を 求 め て マ ー チ ャンダ イ ジ ン グに活

かそ うとして も、物流セ ンターでは金額ベース のデータ しかな い、もしくは

数量ベースがあって も配 送単位が不 明等 々、そ こでの作 業で しかデー タ入力

されて いないことが普通であった。このような個別 システムをいくら統合 し

て も、全体 としてのビジネスプ ロセスは改善できない。組織 は環境 と情報 を

代謝す る存在であ り、や りとりした情報 は全てデー タウエアハ ウス化す る こ

と、そ の一部で用途 の決 まっているデータはデータマー ト化する こと、意思

決定や判断の基準 とな るデー タは属人 的に持 って いな いで履歴参照デー タ

としてデータベース化す ること…等が必要 とな る。

1.3.2情 報 工 場 と して の 企 業 と 情 報 生 態 系

W.H.イ ンモ ン(W.H.Inmon)は 、 業 務 処 理 ・管 理 ・ビ ジ ネ ス

知 識 の 三 局 面 を考 え た コ ー ポ レー ト・イ ン フ ォ メ ー シ ョ ン ・フ ァ ク ト リー(C

IF)を 提 唱 し 、企 業 は 情 報 生 態 系 と してCIFを 構 築 ・管 理 す べ き だ と し

て い る(*3、 図1-1、2)。 企 業 が 日 々 外 部 の 市 場 と 直 面 して い る の は マ ー

ケ テ ィ ン グ と財 務 で あ り、CIFとDWHの か な り の 部 分 が マ ー ケ テ ィ ン グ

上 の 問 題 解 決 に使 わ れ る で あ ろ う こ と は い う ま で も な い で あ ろ う。自社 の マ

ー ケ テ ィ ン グ ア ク シ ョ ン とそ の 時 の 状 況 と成 果 と がDWH化 さ れ 、そ の 時 の

判 断 基 準 もCIFか ら獲 得 で き れ ば 、企 業 の マ ー ケ テ ィ ン グ 意 思 決 定 は 飛 躍

的 に 改 善 す る。少 な く と も 同 じ 失 敗 の 反 復 は 回 避 で き 、DWHか ら の 知 識 獲

得(KDD:KnowledgeDiscoveryinDatabases)で 徐 々 に前 進 す る こ
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とが可能であるので。

DWHは 成果 管 理 か らプ ロセ ス 管理 へ の移行 にも不可欠で ある。各プ ロセ

スでの トランザ クシ ョンの履歴がなければプロセス改善 はできない。新製 品

の売 り上 げ記録 は全ての企業が持って いるであろ う。しか し、全ての過去 の

新製品についてその導入 計画 ・販促計画 ・トラッキ ング結果等 を整理 して持

っている企業 は極めて希で ある。そ もそ も何 をや り何 をや らなか ったか らそ

の結果 となったのか、未知の ままマーケテ ィング上で は同 じ失敗 を繰 り返 し

ているのである。

競争/

複雑性

消費者

需要

ビジネス

業務

ビジネス

管理

務
卒
業
効

図1-1ビ ジネ ス とそ こに必 要 な能 力 の 中 にCIFが あ る(出 典 ‡3)
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図1-2ClFの 基 本 構造(出 典*3)

一9一



1.3.3デ ー タ マ イ ニ ン グ と マ ー ケ テ ィ ン グ の 現 段 階

(1)マ ー ケテ ィ ン グ とSFA

よ く知 られ て い るよ うに 、 日本 の 「営業」は、マーケテ ィングとセ リング

の融合 された ものである。営業マ ンは取引先別のマーケター となって個別提

案 し成果 を達成す る。 この とき、SFA(SalesForceAutomation)も 米

国 とは別 のマ ー ケテ ィ ング 的性格 を持たざるを得な い。SFAで は以 下 の よ

うな 点 が課 題 とな る。
・エ リア管理 ・テ リ トリー管理

・取 引先管理

・販売計画

・文書 自動記入

・チーム営業支援

・参照 ・引用資料デー タベース

・生産性分析ツール

・発送文書の一括処理

・電話での販売

・営業サイクルの管理

・営業方法

・予測

これ らに加えて、日本 の営業組織で は取引先別のマーケテ ィングプラン代

行作成支援 とか、営業成功事例交換 とか、他業種成功事例 とか、本来 スタ ッ

フ部 門で扱 うべきデータ を現 場の営業マ ンがマーケテ ィング上使用 して い

る。グルー プウェアを導入す るとまず成功事例交換 のBBS(ブ リテ ン ・ボ
ー ド ・システ ム)を 始 め た りす るが 、うま く動 いて いる事例 はほとん どない。

属人的営業か ら、DWHと そ こか らの知 識 獲得 を前 提 と した情報化営業 とし

て位置付いて いないか らである。取 引先別 ・地域別 ・店舗別 ・顧客別等 のマ

イクロマーケティ ングの枠組みな しに、属人的営業ス タイルのまま情報活用

す るの は不可能に近い。

つま り、マーケティング機能 を含んだ営業 を維持す るには、DWHの 標 準

化 とデ ー タマ イ ニ ン グの 一 部 の手順 を標準的 に装備せ ざるを得 な くな って

きているので ある。

(2)ワ ン トゥワ ンマー ケテ ィ ング とCRM

マー ケテ ィ ング効 率が 、全 て の消 費者 に対 して同一のマー ケテ ィング手段

を採用す るよ りも、同質的な細 分化市場 ごとに別の手段を とるほうが高い こ

とが多 い ことはよ く知 られて きた。顧客データベースの整備 と個人別アクセ

ス手段 の充実に伴 い、このマー ケッ トセ グメンテー シ ョンを超 えて、一人一

人の顧客 に対 して異なるマー ケテ ィング手段 を採用す るワンツ ゥワ ンマー

ケテ ィングの考 え方が広まって きた。交換の意思決定者である顧客 との関係
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性 を重視 し、顧客 内でのシェアを高め、顧客の生涯価 値(LifeTimeValue、

LTV)に 注 目す る手 法 で あ る。

DWHか らの 一 人 一人 の 購 買履 歴 デ ー タ 自体 を顧 客属性 と して扱 い、その

過去のデー タか ら将来 の購買確率 を個 人別 に予測す ることがベース とな る。

現実 には、類似履歴 ・関係性 ごとの対応 となることが多 く、市場細分化 との

区別が曖昧であるが、市場細分化は市場構造 と消費者属性か ら作成 されるの

に対 し、ワン トゥワンマーケテ ィングでは一人一人の購 買履歴をベースに し

て いる ところが全 く異な っている。態度でな く、行 動 レベルのデー タ、調査

でな く取 引のデータか らスター トしているので ある。

つ まり、市場細分化 はマーケティング計画の課題 であるが、ワンツ ゥワン

マー ケテ ィングはビジネス プ ロセス とDWHな い しデ ー タ マイ ニ ング の課

題 な の で ある。よ り広義 には、CRM(CustomerRelationshipManagement)

が 課題 とな り、顧 客 と接触 した 全 ての情報か ら顧客 ごとの需要を予測 し遺失

需要 を減 らし、LTVを 高 め る ことが 目標 とな る。こ こで も、デー タマイニ

ングや シミュレーシ ョンな ど具体的な情報処理技術 がポイ ン トである。店頭、

ダイ レク トメール 、コールセ ンター、eメ ール やwebな ど、個 人 別 にア ク

セ ス で き る手 段 が増え るにつれて このよ うな技術の比重 は増 さざるを得な

い。そ して、長期的 にはマー ケテ ィングのあ り方 自体 に も影響 して くるもの

と考え られ る。

顧客 との関係性 を管理 してい くとい う中には、それ を通 じて組織が顧客 と

市場 を学習 してい くという側 面が存在す る。ネ ッ トワー クとデー タベース と

情報 システム を通 じた相互学習 関係は、長期的には生産 と消費のあ り方 に大

き く影響 して くるであろう。

もう一度言 うと、ワンツ ゥワンマー ケテ ィングやCRMで は 、デ ー タ マイ

ニ ング は不 可 欠 の業務 プロセスで あ り、必要なのはそ の技術 であって哲学で

はないので ある。

(3)デ ー タ マ イ ニ ング とプ ロモー シ ョンの変化

FSP(FrequentShoppersProgram)で は、航 空 会 社 のマ イ レー ジサ ー ビ

ス のよ うに、顧客環境 を自社にとっての価値 で階層化 し、よりよい顧客 には

よ りヘ ビーな プロモー シ ョンを行 うことで顧客 を固定化 して いく。これ は、

販売促進の あ り方 として は画期的である。

これまでチ ラシ特 売が典型のように、誰にで も一律に販売促進費用 を還元

していた。む しろバーゲ ンハ ンターのよ うに、来店頻度 の少な い、また は来

て も特売品 しか購 買 しな い顧客 に費用 をつぎこみ、本来そ の原資 を提供 して

いる優良顧 客 にはほとん ど還元がな いという状態で あった といって も過 言

で はない。この状態 は顧客識別 のできない時代 の産物であ り、顧客 のもた ら

す利益 に応 じて フェアに顧客 を遇す る ことができず単純 に平等 に扱 うこと

しかできなか った時代 の産物である。プロモー シ ョンは一回ごとの特売の成

果のために行 うのでな く、長期的な店舗愛顧や ロイヤルティ形成、顧客 のL
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TV向 上 を 目的 と して 政策 的 に行 わ な けれ ばな らない。

支払い手段 をめ ぐるクレジ ッ トカー ド、デ ビッ トカー ドや電子マネー も、

手段 の利便性の提 供だ けでな く顧客識別 によ る顧客 ごとの プロモー ション

と組み合わせて考 えて いく必要が あろう。

ここで重要 となるの は、マーケティ ング リサ ーチでな くマーケティ ングエ

キスペ リメン トである。顧客環境 の一部に別のオ ファー を行い、その反応関

数を特定化す る。それ によって顧客集合全体への費用対効果 比をシミュ レー

ションす る事 となる。本来価値 のない空席 を提供 している航 空会社のFFP

(フ リー クエ ン ト ・フ ライ ヤ ー ズ ・プログラム)と は異 な り、FSPで は プ

ロモー シ ョン費 用 が非 常 に高 い。データマイニ ングで費用対効果 の高い方法

を見いだ した流通業者 のみが長期的に提供でき、技術 を持たず に方法だけ模

倣す るもの にとって はほ とん ど利益 のでな い競 争状態がす ぐそ こまで来て

いるのである。プロモー シ ョンの計画 ・実行 ・統制 は、基本的 にデータマイニ

ングとな らざるを得ない。

(4)WEBマ ー ケ テ ィ ング

ECよ り広 義 に、WEB技 術 を マー ケテ ィ ングや マ ー ケ テ ィング リサーチ

に活用す る動きが急である。そ こでは、次のよ うな方法が行 われている。

・WEBサ イ トの顧 客別 カ ス タマ イ ズ ,前 回履 歴 を反 映 したサイ ト活 用
・eメ ー ル や メー リング リス トに よ る情報サー ビス、パ ブ リシティ、ダ

イ レク トメール
・ プッシュ技術

・ ユーザ ーのコミュニティ形成

・WEB広 告 とそ の カス タ マ イ ズ

・ トラ フィ ック分析 ・ログ分析

・ デー タベースイ ンテグ レー シ ョン

(た とえ ば、前 述 のamazon.comの サ イ トで は 、 前 回 買 い物 か ごに入れた

がチェ ックアウ トして いな い商品を次 回にも提示 して いるよ うに、未処理情

報 ・配送情報 ・顧客 の評価 情報 ・支払 い情報等 を全て顧客側か ら統合 して見

えるよ うにしている)

今後 更 に、イ ンテ リジ ェ ン トエ ージェン ト・コラボ レーティブフィル タ リ

ングな どの新技術が取 り入れ られてい くであろ う。しか し、バナー広告一つ

とってみても、情報検索 プロセスでそれ と無関係な広告が提示されて もほ と

ん ど効果がな いといった消費者の情報処理 プロセスや意思 決定スキーマ の

基礎研 究がほとん どな い。現在 のPCの ウ ィ ン ドウ シ ステ ム ・GUIの ベ ー

ス とな った基 礎研 究(*3)等 を欠 い た ま まで は、マ ー ケ テ ィ ングツール として

不十分である。それ以前に、サ プライサイ ドで作 られたホームペー ジが大半

を占めている現在 、アクセ スログ分析 に基づ くよ り効果 的なサイ ト設計が急

務であろう。
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この領域で も、トラフィックの分析 に比 して、顧客の選択パ ター ン、ク リ

ックスルーパター ン、週間アクセスパスケッ ト、サイ ト間関連性分析 な ど、

顧客 に関連 した分析 はほ とん ど手がつ けられていな い.代 金 決 済 が標 準 化 さ

れ つつ あ る ので、情報 にふれ るきっか け、情報探索、購買 プロセ ス ・代金決

済、アフターサ ー ビス まで、多様な機能 間の顧客のパター ンをいちはや く見

出 し対応 した ものが果実 を手 に入れ る こととなろ う。

1.4デ ー タ マ イ ニ ン グ の 実 行

1.4.1デ ー タ マ イニ ング技 術

これ ま で見 て きたよ うに、社会的にデータが爆発 的に増えてお り、データ

分析 をふまえた ビジネスプロセス改善で効率的 ・効果的 になる領域 は大変多

い。しか しなが ら、そ のデータは現実の顧客や市場 を反映 した ものであるの

で、簡単な統計的モデルで記述できることはまれである。とりわけカテゴ リ

カルなデータのモデル化 では、説 明変数が階層構造な ど何 らかの構造 を持っ

て いる場合 手法がなかった。(せ いぜ い対 数 線形 モ デ ル に交 互 作用変数 をい

れ ることくらい しかできなかった。)

そ の よ うな複 雑 な モ デ ル化 を行 う手法 としてデー タマイニ ングが脚光 を浴

びて いる。(*4)

① ニ ュー ラル ネ ッ トワー ク

② 決 定 木(X2に よ るCHAID,ジ ニ 係数 によ るCART,エ ン トロ ピー に よ

るC5.0等)

③ ア ソ シエ ー シ ョンル ー ル

④ 記 憶 ベ ース推論

⑤k-means法 ク ラス タ分 析

⑥ リン ク分 析

⑦ 遺 伝 子 アルゴ リズム(GA)

⑧ テキ ス トマ イ ニ ングの 諸 手 法

⑨ マー ケ ッ トバスケ ッ ト分析

な ど、様々の手法が提唱 されている。基本的には記述統計量 とそれ によるモ

デル化で あった り非線形 の記述 モデルである。多 くは隣接分野か らの借用で

ある。

手法選択で は、RDBと の 親和 性(OLAPと マ イ ニ ン グは連 続 的 で あ る

た め)

・ユ ーザ が得 られ た 知識 や ル ー ルをメンテナ ンスできる こと

・結果が 自然言語で伝達可能である こと

・欠損値や ノイズ処 理がで きること

・得 られたパ ター ンが理解可能である こと

・統計的有意性が評価 できる こと
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等に留意 しな ければな らな い。論文 を書 くためにではな く、経営上の意思決

定のために分析 しているので あるか ら。したが って、最 も強力な手法である

ニュー ラル ネ ッ トワー クが、理解可能性 ・伝達可能性 が低 く最 も使 いづ らい

のが現実である。

1.4.2デ ー タ マイ ニ ング 活 用 のポ イ ン ト

米 国での金融業 ・流通業の ように、数十人規模のデータマイ ニング ・顧客

モデ リング専門部門を もって いる企業では、すで にマーケテ ィ ング計画のあ

らゆる分野でデー タマイニ ングがイ ンフラとな っている。計画 と実行 とが分

離 されて いる職務分掌では、計画 を高度化する不可欠のプ ロセ スなのである。

しか し、両者が渾然一体 とな っている 日本企業 では、テス ト段 階を超えて

いるところはまれである。

これまでの ところ、POSデ ー タか らの シ ョッ ピン グバ ス ケ ッ ト分析 ・ス

コア リングな ど通販での顧客 のセ グメンテー シ ョン・FSPな どプ ロモ ー シ

ョン設 計 ・金融 業 にお けるALMや リス ク分 析 ・ク レー ム 発 生 頻度 予測 と事

前対策 ・定性調査や購入者 ア ンケー トでの 自由記入回答 のテキス トマイニ ン

グ等々、様 々の領域での断片的な事例が報告 されている。

しか しなが ら、テス ト的な分析 はデータマイニ ングとは言えな い。DWH

か らの 知識 発 見 と新 た な ビ ジネ ス上 ・マーケテ ィング上のプランに活かされ

なければ、単なる統計的処理 にす ぎな い。

わが国にお ける活用 の遅れ の原因は、実 は手法や ソフ トにあるのでな く、

経営組織 自体 に内包されて いる。デー タマイニ ングは、よ りよいビジネスル
ール を発見す るために行われ る。デー タか らルール を知識発見 し、よ り効果

的な ビジネスをす るので ある。既 存 ビジネスルール とそのために必要な メタ

データが明 らかでない と、データに問いか けるべ き課題 をもて ないので ある。

た とえば、消費者の意思決定 しやす い陳列 を作成す る という課題 に対 し、消

費者は どのよ うなサブカテゴ リー内で購 買 して いるか・陳列 のスペース弾力

性 をどう扱 うか・陳列場所の効果を どう扱 うか等 につ いての ビジネスルール

がなけれ ば、解 は求 まらな い。そのルールがあ って初 めて、商品 ごとの陳列

フェイシング数 を含むデータベーススキーマ ・スペース弾力性 とい うメタデ
ー タか ら最適陳列方法 とい うビジネスルールが得 られるので ある。POSデ

ー タが あれ ば最 適 な 陳 列 が作 成 できるのではな く、ビジネスルールをPOS

デー タ で検 証 し新 たな ル ー ル を加 えて初めて作成で きるのである。

わが国で 問題なのはデー タではな く、共有 された ビジネスルールなき属人

的管理水準 である といわな ければな らな いであろ う。今 日のデータ状況は属

人的処理の範囲を遙か に超 えて しまって いる。DWHと デー タ マイ ニ ング を

中心 にす え た顧客デー タ駆動型の組織設計か ら始めな い限 り、デー タマイニ

ングに基づ く創造的なマー ケティング活動 は望むべ くもな い。
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図1-3ビ ジネ スル ー ル とデ ー タ(出 典*4)

(*0)江 原 淳 「マ ー ケ テ ィ ン グ 革 新 と デ ー タ マ イ ニ ン グ 」 「品 質 管 理 」2000.2

月 号 。 本 稿 は 、 こ れ を 加 筆 ・修 正 し た も の で あ る 。

(*1)上 田 和 勇 「イ ギ リ ス の 保 険 マ ー ケ テ ィ ン グ 」,1998.

(*2)Inmon,W.H.etal.,CorρorateInformationFaetoηy,Wiley,1998.

江 原 淳 他 訳 「コ ー ポ レ ー トイ ン フ ォ ー メ ー シ ョ ン フ ァ ク ト リ ー 」、

海 文 堂 、1999。

(*3)Card,S.K.etal.,ThePsychologアofHuman-Oomputer、ioteraction,

LEA,1983.

(*4)Berry,M.A.andL.Gordon,DataMiningTeehniquθs,Wiley,1997.

SAS・ 江 原 ・佐 藤 訳 「デ ー タ マ イ ニ ン グ 手 法 」、 海 文 堂 、1999。

(*5)Fayyad,U.M.eta1.,eds.,Advancesin、KnowledgeDiseoveryandData

Mining,AAAI,1996.
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2.日 本経 済 新 聞社POSデ ー タの概 要

2.1日 本 経 済 新 聞 社 のPOS情 報

日本 経 済 新 聞 社 は 、1985年1月 に 米 国 のPOS情 報 サ ー ビス 企 業 と して

最 大 手 のIRI(Infor皿ationResouces,Inc.)と 技 術 提 携 して 、 日本 で

最 初 の 商 用POS情 報 サ ー ビスrNEEDS-SCAN」 の デ ー タ 蓄 積 を

開 始 し た 。

当 時 は 、POSレ ジ ス タ ー の 導 入 店 も非 常 に 少 な く、1987年 初 に 収 録 し

て い た の は6チ ェ ー ン24店 舗 に 過 ぎ な か っ た が 、1990年 初 に は25チ ェー

ン47店 舗 と な り、1995年 初 に は33チ ェ ー ン103店 舗 、2000年1月 現 在 で

46チ ェ ー ン235店 舗 と収 録 チ ェ ー ン数 ・店 舗 数 共 に 着 実 に 増 加 して い る 。

これ ら の235店 舗 に は1日 平 均80万 人 の 来 店 客 が あ り、800万 個 も の 商

品 が 購 入 さ れ て い く。1年 間 こ のPOSデ ー タ を 蓄 積 す る と 、 実 に6000億

円 の デ ー タ ベ ー ス と な る 。 日本 チ ェ ー ン ス トア 協 会 加 盟 の119チ ェ ー ン 、

7376店 舗 の 年 商 が 約16兆6千 億 円 で あ り、 そ の3.6%(同 店 の 食 料 品 、 日

用 雑 貨 、 医 薬 ・化 粧 品 に 限 れ ば10兆5千 億 円 の5.7%)に 当 た る購 買 が 単

品 別 に 捕 捉 で き る 国 内 有 数 のPOSデ ー タ ベ ー ス と な っ た 。

ま た 、 こ の 日本 経 済 新 聞 社 の オ リ ジ ナ ル 収 録POSデ ー タ と は 別 に 、 財

団 法 人 流 通 シ ス テ ム 開 発 セ ン タ ー が 収 録 し、 再 販 業 者 へ 提 供 す るRDS

(流 通POSデ ー タ サ ー ビ ス)POSデ ー タ も導 入 し、 蓄 積 ・デ ー タ ベ ー

ス 化 し て い る 。RDS・POSは 現 在420店 舗 の 中 堅 ス ー パ ー マ ー ケ ッ ト

が 中心 で 、420店 の 年 商 は3000億 円 と な っ て い る(図2-1)。

● 日次更新235店(別 途CVS45店)

圃 週・月次更新約420店(RDS)

図2-1日 本経 済 新 聞社POSデ ー タ ・RDS・POSデ ー タ収 録 地 域
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これ ら のPOS情 報 で は 、 「ど この 店 で 」 、 「ど の 商 品 が 」 、 「単 価 い

く らで 」 、 「何 個 購 入 さ れ た の か 」 に つ い て は99%以 上 の 精 度 で 読 み 取 る

こ とが で き る 。

さ らに、POSデ ー タ か らは判 明で きな い 「誰 が 購入 したのか」 という

データ については、 日本経済新聞社で は前述 したIRIと の 提携 で 得 た ノ

ウハ ウ を活 用 して 、購入者のプロフィールのわかるデー タベース 「NEE

DS-SCAN/PANEL」 を1987年 か ら収 録 し続 けて い る。 パ ネ ラー

とな っていただ いた世帯にIDカ ー ドを渡 し、 指 定 の店 舗 で の支 払い時 に

そ のIDカ ー ドをPOSレ ジ ス ター で読 み 取 り、 そ の後 買 い物全 品をスキ

ャンして決済す ると、その顧客の当 日の購入品がすべ て記録 され る。消 費

者 の 「顔」 と 「購 入の場面」が見える このPANELデ ー タは現 在 関東 地

区 の2地 域 に設 定 され 、2500世 帯 の協 力 の も とに13年 を越 え るデ ー タ の

蓄 積 が で きた 。

もう一つPOSデ ー タ収 録 で 重要 な 点 は 、 「商 品マ スター」の作成方法

にある。 日本経済新 聞社 では、 この地道なマスター作 りを外部のマス ター

に依存せず、す べてオ リジナルの 「日経商品マスター」 として運用 し続 け、

15年 間 で280万 商 品 を収録 して いる。 この 日経 商品マスター は店頭 第一主

義 を基本と している。上記235店 舗 の 店頭 に毎 日登 場 す る新 製 品(新 しい

JANコ ー ド番 号)は1日 平 均 で200～250ア イ テ ム にな る。 「バ レ ンタ イ

ンデ ー」直前や春 ・秋の棚替 え、 「ク リスマス」 「年末おせち」 の季節 に

は1日 当 た り1000種 類 以 上 の新 製 品 の登 場 す る 日も珍 しくない。1年 間 で

は9万 種 類 にの ぼ る新 製 品が 発 売 されては消えてい く。 この新製 品は店頭

調査員がそのデータの発 生 した店舗でJANコ ー ドを頼 りに、 一品 ず つ 発

見 し、正 確な商品名称、内容量、分類(カ テ ゴ リー)を 登 録 して い く。P

OSデ ー タの発 生 と商 品 マス ター メ ンテナンスが一元化 された、生 きて い

るシングル ・ソースデータで ある。

過去か ら最新 まで整合性 の とれた 日経商品マスター はカテゴ リー毎 の商

品管理やデータ分析 に欠かせな いものである。また、15年 間 に10回 のカ

テ ゴ リー変 更 を実 施 してそ の 時代 に合致 した分類方法 を常 に追求 してお り、

2月1日 現 在 、食 品 は152の 大 分類 、そ の下 にll92の 小 分 類 、 家庭 用 品 は

59の 大 分類 、そ の 下 に458の 小分 類 に分 けて 、 日経 独 自の方 法で運用 され

て いる。

また、 日経商品マスターは、店頭第一主義によ り他社 にはなかなか でき

ないPB(プ ライ ベ ー ト ・ブ ラ ン ド)商 品の 収録 や 、 海 外 か らの輸 入 商品

(ユ ニ バ ーサ ル ・プ ロダ ク ツ ・コー ド、通称UPCと 呼 ばれ る米 国 、 カ ナ

ダ の商 品 と、 ヨー ロピア ン ・アーティクル ・ナ ンバー、通称EANと 呼 ば

れ る米 国 、カ ナ ダ 以 外 の 全世 界か らの商品がある)も 収 録 して い る。 ま た 、

単 品別 に、初めて販売 された 日と一番最近販売の あった 日、同－JANコ
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一 ドを別の商品に付番 ・使 い回 しに対応す るための商品毎の世代管理な ど、

他社 のマスター にな い特徴 を備 えて いる。

次に、今回POSデ ー タ のデ ー タマ イ ニ ン グ分 析 用 に利用 したそれぞれ

のデー タについて の詳 しい説 明にはいる。

2.2NEEDS-SCAN

日本 経済 新 聞社 オ リジナ ル のPOSデ ー タベ ー スNEEDS-SCAN

に現 在 収録 され て い る の は、 大 手 量販店46チ ェー ン235店 舗(こ の他 に コ

ン ビニ エ ンス ・ス トアが45店 舗 あ る)で あ るが 、最 大 の 特長 はす べ て の店

舗毎 に1日 毎 の デ ー タ を オ ン ライ ン収集 している点 にある。他のデータ に

比較 してPOSデ ー タ が優 位 な の は、 早 く、単 品別 に、店頭実売価格でデ
ータを見る ことができる点 にある。 また、 日経では各量販店か らのデータ

を中2日 で 収録 して お り、そ の 日別 を7日 分 合 計 して週 次 を、31日 分 を 合

計 して 月次 を作 成 して いるた めデー タの更新ス ピー ドが非常 に速い。

更に、小売業 とのデータ購入契約で、大半の店 の個店別デー タを食 品、

家庭用 品メーカー に限 って提 供す る ことがで きる点 も他社にはない強みで

ある。
一方、収録 を開始 した店舗 のPOSデ ー タ はそ れ 以後 す べ て の期 間 に わ

た ってデー タベー ス化 してあ り、ユーザーの要望 によって全カテゴ リーの

全期間(最 長 で15年 間)を 提 供 す る こ とが で きる。

通 常 の メーカーのPOSデ ー タの 見方 として は 、 まず 全 国の月別 の指定

カテゴ リー内で 自社製品の金額 シェアの上下 と売価 を確認 し、各地域毎 に

分解 した り、よ り細かな週別 デー タを検証す ることが一般的で あろ う。た

だ、当研究会のため には主 に 日経が保有す るPOSデ ー タ の最 小 単位 で あ

る、個 店 別 ・日別データを活用す るケースが多 いので、改めてNEEDS
-SCANよ り提 供 で き る主 要項 目を再確 認 す る。
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表2-1NEEDS-SCAN主 要 項 目

販売個数 1つ の 固 有 のJAN(ジ ャパ ン ・ア ー ティクル ・ナ ンバ ー)コ ー

ドが1単 位 。500m1の ビー ル1缶 も、段 ボ ー ル 入 り500m1

の24缶 パ ックも双 方1個 となる。

販売金額 税抜き合計販売金額

販売単価 「販売金額」÷「販売個数」で求める加重平均単価

販売数量 「販 売 個 数 」×「容 量 」。NEEDS-SCANに は 「グラム」「ミ

リリットル 」「メー トル 」「個 数 ・枚 数 」の4種 類 の 容 量 があ る。

通常価格 単一店舗での過去一定期間の中での最高価格。通常は

同店舗での定番価格となる。特 に最近では、メーカー側の

オープン価格政策もあって、店毎に商品に対する定番価

格のバラ付きが多くなる傾 向にある。

特売個数 上 記 、店の定番価格未満で販売された合計販売個数。

特売金額 上 記 、店の定番価格未満で販売された合計販売金額。

値引率 上 記 、店の定番価格と実売価格の比率

金額シェア 指定商品(指 定メーカー)の 販 売金 額 ÷指 定商 品 群(カ テ

ゴリー)全 商 品 の合 計販 売金 額 ×100

個 数 シェア 指 定商 品(指 定メーカー)の 販 売個 数 ÷指 定商 品 群(カ テ

ゴリー)全 商 品 の合 計販 売個 数 ×100

数 量 シェア 指 定 商 品(指 定メーカー)の 全販 売 容 量 ÷指定 商 品群(カ

テゴリー)の 全 販 売 容 量 ×100

特売シェア 店の定番価格未満で販売された全合計販売金額÷指定

カテゴリーの全販売金額 ×100

密教 一 定 期 間(日
、週 、月)で のPOSレ ジスター 通 過 客 数(レ シ

一 ト発 行 枚 数)
。同 一 人 物 が1日 に2度 レジスター を通 過

した場合は2人 と計算 する。

来店客千人当 一定期 間の実販売金額 ÷同期間の客数 ×1000人(単 位

たり金額 円)。大規 模 店と中規模 店 、2月 と12月 など、実 際 の金 額

での比較 がしにくい際に特に有効な指数。レジスター通過

客が一人平均いくら購入しているか(数 値 が小 さくなるため

1000倍 している)が わかるので、店 舗 規模 、営業 日数 の違

いを標準化して比較が可能となる。

来店客千人当 一定期 間の販売個数 ÷同期 間の客数 ×1000人 。単位 個

たり個数 数 。

来店客千人当 一定期 間の販売数量÷同期間の客数 ×1000人 。単位 は

たり数 量 「グラム」「ミリリットル 」「メー トル 」「個 数 ・枚 数 」の いず れ か
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出現店数 指 定 の 商 品 コー ドが 、指 定 の期(日 、週 、月)に1回 以 上P

OSレ ジスターを通過 した延 べ店 舗 数。逆 に出現しない場

合 には、①本 当に店頭 に置かれておらずデータに現れな

い場合、②実際には棚に置かれていたにもかかわらず1

個も売れ ない 場合 、③ 商 品が売 れ過ぎて棚から欠品とな

り、補充が間に合わず結果として売れなかった場合、の3

通 りが考 えられ る。

カバー 率 出現 店数 ÷当該全店舗数 ×100

そ の他 、 「1日 当た り販 売 個 数 」 「1日 当た り販 売金 額 」 「1日 当た り販

売 数 量 」や 店 舗 デー タ として 、 「店舗販売総金額」 「店舗販売総個数」

「来店客1人 当た り販 売 金額(客 単 価)」 「来 店客1人 当 た り販売 個 数」

「全 品 平 均 単価 」 「延べ営業 日数」 などの項 目を出力す る ことができる。

以上主要なNEEDS-SCANに 収 録 され て い る 出 力可 能 項 目を列挙

したが、後半の各分析では主 に、 「販売個数」、 「販売金額」、 「販売単

価 」、 「来店客千人当た り販売金額」、 「金額 シェア」 を利用 している。
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2.3NEEDS-SCAN/PANEL

通 常 のPOSデ ー タで は取 れ な い、消 費者 の 「顔」 と 「購入の場面」が

見 えるIDカ ー ドを利 用 した パ ネル デー タで 、同系統 のサー ビス としては

財 団法人流通経済研究所 と 日本経済新 聞社の2種 類 が あ る。

まずPANEL地 域 を設 定 す る に 当た り、そ の 地 域が独立 した商圏 を形

成 しているのが望 ま しい。次 にその地区の圧倒的な一番店で、ス トアロイ

ヤ リテ ィの高 い一次 商圏内の世帯にパネラーにな って いただき、IDカ ー

ドを常 に携 帯 し、 買 い物 時 に は必ず レジスター に提示 して もらう。そ のた

めには多少のイ ンセ ンティブも必要 となる。

デー タ処理 も重要 で、ただ単なるPOSデ ー タ と異 な りID番 号毎 の レ

シ ー トデ ー タ の切 り出 しが可能な、情報システム の しっか りした大手量販

店 との連携 が必要である。

また、パネラーの属性 を継続的に把握 してお くことが肝要で、 日経で は

2500世 帯 の属 性 を1年 に1度 、調 査票 記入 方 式 で必 ず 更 新 している(図2-

2)。 以下 に主 な属 性 項 目を列 記す る。
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表2-2NEEDS-SCAN/PANEL属 性 項 目

① 地域

OlA地 区

02B地 区

② 世帯 人員

Ol2人 以 下

023人

034人

045人

056人 以 上

③ 年 収

Ol

O2

03

04

05

06

07

300万 円未 満

～400万 円未満

～500万 円未満

～600万 円未満

～800万 円未満

～1000万 円未 満

～1000万 円以 上

④ 主 婦 の 年 齢

Ol～29歳

0230～34歳

0335～39歳

0440～44歳

0545～49歳

0650歳 以 上

⑤ 主 人 の 年 齢

01～29歳

0230～34歳

0335～39歳

0440～44歳

0545～49歳

0650歳 以 上

⑥ 主 婦 の 職 業

Ol無 職

02自 営 業

03事 務職

04管 理 職

05専 門職

06技 能 職

07サ ー ビス

08そ の他

⑦ 主 人 の 職 業

Ol管 理 職

02専 門 職

03事 務 職

04技 能職

05販 売サ ー ビス

06自 営 業

07無 職 ・そ の他

⑧ 主婦 の学 歴

Ol中 学 卒

02高 校 卒

03短 大 卒

04大 学 ・大 学 院卒

05主 婦 い な い

⑨ 主 人 の学 歴

Ol中 学 卒

02高 校 卒

03短 大 卒

04大 学 ・大 学 院 卒

05主 人 いな い

このほか⑩子供の有無 ⑪子供の年齢 ⑫息子の有無 ⑬息子の年齢

⑭娘の有無 ⑮娘の年齢 ⑯世帯構成員の年齢別 ⑰住宅の保有状況 ⑱

住宅の広さ ⑲ペ ットの有無 ⑳耐久消費財の保有状況 など30項 目にわ

たる調査を繰 り返 して実施している。
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ただ し、詳細な世帯毎の属性情報は個人のプライバ シー問題 とも絡 む も

のであ り、個人が特定できるよ うな利用の方法や データの提供は禁止 し、

す べて統計処理 を施 した集 計結果のみが可能である。

このように、データベース化 された 「NEEDS-SCAN/PANE

L」 か ら、何 が わ か るの だ ろ うか 。1年 間 に2500世 帯 が該 当店 舗 で 買 った

約12万 枚 の全 レシー トか ら取 り出せ る情報を考えていただきたい。

① パネル別購入分析

全 レシー トの 中か ら指定 されたカテ ゴリー に属す るすべての商品 を時系

列 的に抜き出す。す なわち、 あるカテ ゴリー内の商品をパネ ラーがいつ、

何 を、いくつ、い く らで買ったかの全購入履歴を出力す ると、 「購 入間

隔」 「商品毎のブ ラン ド ・スイ ッチ」状況が正確 に把握で きる。 また、新

製 品の発売時点か ら継続 的に見ていれば、その商品の購入世帯比率がわか

り、細か く分解す れば、1回 購 入世 帯 が全 世帯 に 占め る 「トライアル 率」、

2回 以 上購 入 の 「リ ピー ト率 」 が算出できる。

② デモグラフィック分析

カテゴリー別 に特 定期 間、蓄積 したパネラーの購 買デー タを、前述 した

世帯毎 に把握 している世帯属性で切 り分けて集 計す る。その結果 として、

指定 のカテゴ リーや 商品のヘ ビーユーザー像が浮かび上が り、競合状 況、

購入頻度の多 い層、新製 品の浸透層な ども属性別 に切 る ことがで きる。

③バス ケッ ト分析

PANELデ ー タ の最 も原 始 デ ー タで あ る、パネ ラー の購入毎の全 レシ
ー ト情報か らは、まず平均 「客単価」がわかる。 また、商品別 に見れ ば米

国ウォルマー ト社 の分析で有名 になった 「紙 おむつ」 と 「ビール」の併 買

が多 いという、組 み合わせ購買や、全 レシー トにお ける当該商品の出現す

る比率すなわち購入パ ネル率、特売時購入率、購入時平均値引率な どの販

売促進が どれだけ購 買に寄与 しているかがわかる。

更 にロイヤ リティが算 出で きる。PANELデ ー タで の 「シェ ア」 は 、

当該 商 品 の購入世帯 も非購入世帯 も含めた全世帯で購入 された金額 を、全

世帯で購入されたそ の当該商品 を含むカテゴリー全 商品の合計金額で割 っ

て算 出する。それに比較 して 日経の 「ロイヤ リテ ィ」 は当該商品の購入世

帯 だけを抽 出して、そ の購入世帯の指定カテゴ リー に 占め る当該商品の シ

ェアとして求めている。 いわ ば購入経験世帯内シェアで ある。

今 回紹介 した、 これ ら 「NEEDS-SCAN/PANEL」 の各種 分

析 は毎 月第一 土 曜 日の 日経流通新聞に掲載 を行 って いるので ご参照 いただ

きたい。(記 事見 本 を次 ペー ジ に掲載 。)
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日経流通新聞より

 

91999

 

1

レ
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レ
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冬
本
番
。
煮
込
み
料
理
の
お

い
し
い
シ
ー
ズ
ン
を
迎
え
た

が
、
昨
春
ご
ろ
か
ら
、
め
き
め

き
と
売
り
上
げ
を
伸
ば
し
て
い

る
の
が

「チ
ル
ド
ロ
ー
ル
キ
ャ

ベ
ツ
」
だ
。
キ
ャ
ベ
ツ
を
下
ゆ

で
レ
、
葉
に
具
を
包
む
ま
で
の

一番
手
間
の
か
か
る
下
準
備
を

済
ま
せ
た
半
製
品
で
、
商
品
に

よ
っ
て
ス
ー
プ
付
き
、
ス
ー
プ

な
し
な
ど
様
々
。
レ
ン
ジ
で
温

め
る
だ
け
と
い
う
ほ
ど
手
軽
で

な
く
、
ぐ
つ
ぐ
つ
と
煮
込
む
作

業
だ
け
は
残
っ
て
い
る
。
自
分

流
の
ア
レ
ン
ジ
の
余
地
を
残
し

た

一.途
中
ま
で
」
と
い
う
感
覚

が
、
こ
の
商
品
の
人
気
の
秘
け

つ
の
よ
う
な
の
だ
。

日
経
P
O
S

(販
売
時
点
情

報
管
理
)
デ
ー
タ
を
み
る
と
、

煮
込
み
料
理
の
シ
ー
ス
ン
序
盤

に
当
た
る
九
八
年
十
月
の
来
店

客
千
人
当
り
金
額
は
、
三
百
三

"

、

十
五
円
。
前
年
同
月
の
一
・
九

倍
と
い
う
水
準
だ
。
十
一
月
も

順
調
に
伸
び
、
同
一
・
三
倍
の

三
百
五
十
円
だ
っ
た
。

N
E
E
D
S
l
S
C
A
N
/

P
A
N
E
L
で
購
入
者
の
属
性

を
み
て
み
よ
う
。
世
帯
人
数
ご

と
に
購
入
経
験
率
を
み
る
と
、

六
人
以
上
と
い
う
大
家
族
の
割

合
が

一六
・
○
%
と
特
に
高
い

こ
と
が
わ
か
る
。
ま
た
家
族
の

年
齢
別
で
は
、
六
十
五
歳
以
上

の
高
齢
者
の
い
る
世
帯
の
割
合

が
一
五
・
九
%
と
際
立
っ
て
高

く
、
次
に
+
三
ー
+
八
歳
の
子

供
の
い
る
世
帯
が
=
二
・六
%
、

+
九
ー
二
十
四
歳
の
世
帯
が
一

三
・
三
%
と
続
く
。

再
度
購
入
し
た
割
合

(リ
ピ

ー
ト
率
)
を
み
る
と
、
特
徴
が

ア レンジ余地残 し

●

ト率 も高 く一

 ●

ピリ

よ
り
鮮
明
に
な
る
。
六
人
以
上

の
世
帯
で
は
五
八
・
三
%
が
再

購
入
し
て
お
り
、
世
帯
人
数
が

少
な
い
ほ
ど
リ
ピ
ー
ト
率
も
下

が
る
。
一
方
、
家
族
の
年
齢
別

で
は
、
潮
齢
者
の
い
る
世
帯
の

リ
ピ
ー
ト
率
が
四
〇
・五
%
、

+
九
-
二
十
四
歳
の
い
る
世
帯

で
は
四
四
・
八
%
に
も
の
ほ
っ

て
い
る
。

こ
こ
か
ら
浮
か
び
上
が
る
の

は
、
四
十
代
後
半
の
夫
婦
に
そ

の
両
親
、
そ
し
て
子
供
は
学
生

3
世
代
同
居
の
大
家
族
中
核

ドロールキャベ ツの
経験 率とリピー ト率

5065
～ 以
64上

と
い
う
三
世
代
同
居
の
大
家
族

が
、
チ
ル
ド
ロ
ー
ル
キ
ャ
ベ
ツ

の
人
気
を
支
え
る
中
核
に
な
っ

て
い
る
事
実
だ
。
三
世
代
と
も

な
れ
ば
家
族
の
年
齢
に
よ
っ
て

食
の
嗜
好
も
ば
ら
ば
ら
。
ロ
ー

ル
キ
ャ
ベ
ツ
は
、
ど
の
年
代
に

も
好
ま
れ
る
貴
重
な
メ
ニ
ュ
ー

の
一
つ
か
も
し
れ
な
い
。

も
う
一
つ
、
見
逃
せ
な
い
の

は
チ
ル
ド
ロ
ー
ル
キ
ャ
ベ
ツ
の

「半
製
品
」
と
い
う
性
格
だ
。

手
間
を
省
く
だ
け
な
ら
出
来
上

が
っ
た
総
※
を
買
っ
て
き
て
W

子
レ
ン
ジ
で
温
め
れ
ば
す
む
。

最
近
は
ス
ー
パ
ー
も
H
M
R

(ホ
ー
ム
・ミ
ー
ル
・
リ
プ
レ

ー
ス
メ
ン
ト
‖
家
庭
料
理
に
代

わ
る
調
理
済
み
食
品
)
分
野
を

強
化
し
、
総
菜
売
り
場
も
急
速

に
充
実
し
て
き
た
.
た
だ
前
日

い
の
は
、・そ
う
し
た
総
菜
も
実

際
は
そ
の
ま
ま
食
卓
に
上
る
の

で
な
く
、

「主
婦
が
少
し
手
を

加
え
て
白
分
流
に
ア
レ
ン
ジ
す

る
ケ
ー
ス
が
多
い
」

(ジ
ャ
ス

コ
)
こ
と
だ
。

ジ
ャ
ス
コ
で
63
、
ロ
ー
ル
キ

ャ
ベ
ツ
を
P
B

(プ
ラ
イ
ベ
ー

ト
ブ
ラ
ン
ド
目
白
主
企
画
)
商

品
に
取
り
入
れ
、
大
き
く
売
り

上
げ
を
伸
ば
し
て
い
る
。
こ
う

い
っ
た
半
製
品
も
数
多
く
展
開

し
て
い
る
が
、人
気
商
品
は
「
ロ

ー
ル
キ
ャ
ベ
ツ
や
オ
ム
レ
ツ
な

ど
従
来
か
ら
食
卓
に
並
び
、
手

間
を
か
け
れ
ば
家
庭
で
も
作
れ

る
も
の
」
と
い
う
。

一
か
ら
十
ま
で
す
べ
て
が
決

ま
っ
た
も
の
で
は
物
足
り
な

い
。自
分
で
味
付
け
し
た
い
し
、

出
来
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い
の
も
の
を
食
卓
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並

べ
る
こ
と
へ
の
抵
抗
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あ
る
。

チ
ル
ド
ロ
ー
ル
キ
ャ
ベ
ツ
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ッ
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は
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手
間
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ま
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。
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タ
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京
都
江
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川
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葛
西
地
域
の

二
地
域
合
計
三
千
世
帯
を
対
象
に
、

16
日
の
買
い
物
デ
ー
タ
を
コ
ン
ピ
ュ

ー
タ
ー
に
治
績
、
分
析
す
る
シ
ス
テ

ム
。
分
析
対
象
者
に
バ
ー
コ
ー
ド
を
、

印
刷
し
た
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D
カ
ー
ド

(銀
行
の
キ

ャ
ッ
シ
ュ
カ
ー
ド
と
ほ
ほ
同
型
)
を

配
布
、
所
定
の
ス
ー
パ
ー
で
精
算
時

に
商
品
と
一
緒
に
I
D
カ
ー
ド
を
P

O
S
レ
ジ
に
通
過
さ
せ
て
デ
ー
タ
を

収
集
す
る
。
コ
ン
ピ
ュ
ー
タ
ー
に
は

世
帯
人
員
、
年
収
、
年
齢
な
ど
世
帯

属
性
が
紀
録
さ
れ
て
い
る
。
世
帯
属

性
デ
ー
タ
と
買
い
物
デ
ー
タ
を
組
み

合
わ
せ
る
こ
と
で

「だ
れ
が
何
を
購

入
し
た
か
」と
い
う
消
費
者
の
"顔
〃

が
わ
か
る
。

今
回
の
分
析
は
、
九
八
年
三
ー
十

二
月
の
十
カ
月
間
に
、
調
査
店
舗
に

足
を
巡
ん
だ
千
七
百
八
十
四
世
帯
を

対
象
と
し
た
。

分析例NEEDS-SCAN/PANEL図表2-1
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一
以上述べて きたよ うに、NEEDS-SCAN/PANELデ ー タ ベー

ス は丁 寧 に蓄積 され て い ることが ご理解 いただ けると思 う。

更 に、分析する 目的によ り、よ り多 くの全パネ ラー を利用す る場合か ら、

極端 に来店 回数の多 いパネ ラー を抽 出して、例え ば月間来店 回数が月当た

り8回 以 上 のパ ネ ラー だ け に絞 り込 んだ上で集計、分析するな どの機能 を

付与 している。

このSCANデ ー タ とPANELデ ー タを応 用 す れ ば、 店頭 販 売実 験 も

可能である。 日経 と大手食品 メーカー、大手量販店の3社 の共 同実 験 と し

て 、 「冷凍 シ ョーケース内商品の販売効率化」 を実施 した。それ まで冷凍

シ ョーケースの中には商品がカテゴ リー別に置かれて いた ものを、すべ て

メーカー別 に置き直 した結果、同 じ冷凍ショー ケース内 の売 り上げが約

15%ア ップ した 。 消 費者 側 か らの デー タでは、同一 メーカーの別のカテゴ

リー商品の同時購入 が増えた ことが販売額ア ップに貢献 した ことが判 明 し

た。

日経のデータに限 らず、店頭実験 はさまざまな小売業で実施 されている

よ うである。店舗 を限定 した プリテス ト実験、本格発売前の1地 域 に絞 っ

た 販 売 テ ス ト、1チ ェー ン と共 同 開発 した ダ ブル ブラン ド販売実験な ど枚

挙 に暇がない。

1年 間 に登 場す る9万 品 の新 製 品の 中 には 、前 述 の丁 寧なテス トを重ね

た 自信作か ら数打てばい くつかは当た る方式の出た所勝負型まで玉石混交

だが、1年 後 まで生 き残 る商 品 は10%に 満 たな い。

繰 り返 しにな るが 、POSデ ー タ はバー コー ドを基 本 単 位 と したデータ

ベースであ り、 日経 は可能な限 り細か い単位(NEEDS-SCANは 店

別 ・日別 、NEEDS-SCAN/PANELは 店 別 ・POSレ ジス ター

通 過 時 間 まで)で デ ー タ収 録 を継続 し、 自 ら合 計 してユーザー に提 供 して

いる。一方、ユーザ ー側 のデータの見方は逆に大 き く見た上で疑問点 があ

れ ば、次第 に細かい ものまで遡及す るのが普通で ある。

この後、実際 に分析事例が登場す るが、なるべ く細か いデータを使 い、

普段 めったに実施 しないような所 まで立ち入ったつ も りである。結果 とし

てすべて満足 いかな いまで も、一つ二つのヒン トにで もしていただ ければ、

分析担 当者の汗 もさわやかな汗 に変わ るだろう。
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3.新 製品立ち上が り売れ行き予測

3.1分 析 の 目的

本章における分析は、商品を発売してから可能な限 り早い段階での売れ行き情報に

基づき、長期的な安定販売数量を予測する試みである。基礎 となるデータは、日経の

rNEEDS-SCAN」(POSデ ータ)を 使用 して いる。

新製品の発売時には、事前のマーケッ ト調査などにより可能な限りの売れ行き予測

が行われるのが普通である。しか し、限 られた事前調査の情報か ら的確に発売後の結

果を予測するのが困難であることは間違いがない。 もし、タイム リーに供給 されるP

OSの 売れ行きデータか ら将来の売 れ行きが予測できるとすれば、生産 ・流通のコン

トロールに反映することにより、経営的なメリッ トは大きいものと考えられる。

データマイニングの領域において 「予測」はかな り大きなウェイ トを持つ。しか し、

「予測」のために適切な手法というのが明確に存在するわけではない。利用の 目的に

応 じて、例えば 「大ヒット商品」 と 「小ヒッ ト商品」に仕分けるための 「クラシファ

イア」を利用することも可能であるし、GAMな どの適応型 回帰 モデルな どを利用す

ることも可能である。

本章においては、同一データに対して、複数の(比 較的ポ ピュ ラーな手法 を)適 用

し、予測の精度 を評価す る ことも試みる。

3.2分 析 の 流 れ

分 析 を行 う に あた って は、 いわ ゆ るKDDプ ロセ ス に準 拠 す る。 これ は、 特 段 珍 し

い もので はな く、 従 来 の統 計 分 析 に あ た って も採 用 され て い る流 れ で あ るが 、 大 規 模

で複 雑 な デ ー タ を分 析 対 象 とす る デ ー タ マイ ニ ン グの 標 準 的 な ス テ ップ と して 提 唱 さ

れ て い る もので あ る'1。

a.Selection:分 析 対 象 とす る デー タ を選 択 す る(サ ンプ リン グ、 デ ー タ項

目の 事 前 選 択 な ど)

b.Preprocessing:デ ー タ の事 前加 工(デ ー タ ク リー ニ ング 、時 系列 デ ー タ に対

す る処 理 な ど)

c.Transformation:デ ー タ 変 換 お よび 生 成(本 格 的 な 変 数 選 択 や 複 合 的 な 変 数 の

生 成)

d.DataMining:各 種 の 手 法 に よ り、 分 析 目標 とな る パ タ ー ン を抽 出 す る

e.Evaluation:分 析 結 果 の評 価 、検 証 お よ び解 釈 を通 じて 、業 務 的 に適 用 可

能 な 「知 識 」 に形 式 を 整 え る

な お 、分 析 に は 「SASSystem」(SASイ ンス テ ィテ ユー ト ・ジ ャパ ン)を 利 用 した 。
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3.3デ ー タ の定 義 と ク リーニ ング

3.3.1分 析 対象 と した デ ー タ

分析対象 とする商品カテゴリとしては 「スナック菓子」を選定 した。選定の理由は、

比較的頻繁に新商品が発売され、ある程度限られている時系列的なデータ観測期間中

に適切なサ ンプル とな りうる商品が、相対的に多 く発見できると考えたか らである。

データは 「NEEDS-SCAN」(POSデ ー タ)よ り、次 の要領で抽出 を行 った。

抽 出期間:1997年10月 よ り1999年11月 まで(104週 間)

抽 出項 目:下 記 の10項 目と した

地域(9地 域分類、全 国計を含めて10分 類)

日付(週 単位 のサマ リー)

商品名

商品 コー ド

カテ ゴ リー コー ド(ス ナ ックの中の分類 、10分 類)

千人 当 り販 売金額

販売金額(実 額)

販売個数

平均単価(販 売金額/販 売個数 よ り算出)

カバー率(調 査対象店舗 中、販売実績が計上された店舗の比率)

地域分類:全 国

北海道

東北

北陸

関東外郭

首都圏

中京

近畿

中四国

九州

カテゴリ:ポ テ トチ ップス

ジャが芋 系スナ ック

サツマ芋系スナ ック

ポ ップコー ン

ポップコー ンの素

コー ン系スナ ック

小麦系スナ ック

米系スナック

豆系スナック
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その他スナ ック菓子

抽出件数:384,599件

対 象商品:1693商 品

3.3.2デ ー タ の 概 要

上記のデータの内容について若干取 りまとめてお く。

(1)商 品のカテ ゴ リー別構 成

対 象 とす る商品のカテゴリー別の構成を表3-1に 示す。

表3-1商 品のカテ ゴ リー別構成

商 品カテ ゴ リー 商品数 構成比

ポテ トチップス 458 27.1%

ジ ャガ イ モ 系 ス ナ ッ ク 132 7.8%

サ ツ マ イ モ 系 ス ナ ック 27 1.6%

ポ ッ プ コー ン 113 6.7%

ポ ップ コ ー ンの 素 8 0.5%

コー ン系 スナ ック 415 24.5%

小麦系スナック 363 21.4%

米系スナック 121 7.1%

豆 系スナック 31 1.8%

その他スナック菓子 25 1.5%

合計 1693 100.0%

「ポ テ トチ ップ ス」、 「コー ン 系 ス ナ ック」、 「小 麦 系 ス ナ ッ ク」 と い うカ テ ゴ リー に

商 品 が集 中 して お り、 こ の3カ テ ゴ リー で 全体 の73%の 商 品数 を 占めて い る。

(2)平 均的な販売個数

全国での週 あた りの平均販売個数をまとめてみると次の通 り。個数ベースで、最も

売れているのは 「豆系スナック」であり、全国で平均1860個/週 程度 が売れて い

る。 しか し、最大 ヒッ ト商品を持っているのは 「ポテ トチップス」であり、週5万 個

を超 える商 品が見 られ る。
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表3-2商 品の平均販売個数

商 品カテ ゴリー 平均販売個数 最大値

ポテ トチップス 1,059 52,177

ジャガイモ系ス ナ ック 907 32,733

サ ツマイモ系ス ナ ック 489 6,493

ポ ップ コー ン 205 3,369

ポ ップ コー ンの素 290 4,840

コー ン系スナ ック 658 15,176

小麦系スナック 652 17,969

米系スナック 191 6,944

豆 系スナック 1,863 16,478

その他スナック菓子 107 3,326

全体 707 52,177

(3)商 品の ライ フサイ クル

データ を絞 り込む前なので厳密なものではないが、商品のライフサイクルを簡単に

取 りまとめる。データの定義上、もっとも長いライフを持つ商品でも104週 に限 ら

れ る。 また、観測打 ち切 り時に継続販売中のものも多 く存在するため、明らかに短め

のバイアスがかかっている。

表3-3商 品の平均ライフサイクル

商品カテゴリー

ポテ トチ ップス

ジャガイモ系スナック

サツマイモ系スナック

ポ ップコーン

ポ ップコーンの素

コーン系スナック

小麦系スナック

米系スナック

豆系スナック

その他スナック菓子

71.6

70.8

93.0

76.7

99.6

76.2

83.4

80.4

65.7

68.8

「ポ ップ コー ンの素」、 「サ ツマイモ系スナック」がやや長命商品が多い(も し くは

新 製品発売 の件数が少な い)と 推定 され る ことを除けば、各 カテゴリーとも比較的類

似 した商品ローテーションが行われていると推定される。
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3.3.3デ ー タ の ク リ ー ニ ン グ

通常のデータクリーニング作業で必要となる 「異常値」や 「欠損値」は今回のデー

タには存在 しなかった。 したがって、分析の目的に沿うように分析サ ンプルの絞 り込

みに入る。

(1)販 売開始 時期の認定

週 間集 計値 であるため、いっ発売されたと考えるかという点については、ある程度

定義していく必要がある。ここでは、週間の販売個数が全国で50個 以上 にな った週

を 「販売開始週」 と定義した。

このチェックによ り、販売後一度も販売個数が50個 を超 えなか った商品 は振 るい

落 とされる(極 めて、ローカルな商品、マイナーな商品は除外 したことになる)。 この

段階で、残 った商品は 「769種 類」で あ り、当初 の1693商 品が大幅 に減少 した

ことにな る。

(2)短 期販売 商品の除去

分析 目的が、成長性の分析であるため、当初か ら期間限定商品(も しくは、販売不

振 のためな どにより、短期で販売を打ち切った商品)と 推定 される もの を除去す る。

除去 の規準は、販売継続期間が13週(3ヶ 月に相 当)以 下 の もので ある。

このチェ ックにより、データ観察の最終週の13週 以 内に発売 された商品 も除去 さ

れ ることになる。このチェックを終えた段階で残った商品は 「621種 類」 とな る。

当初 の商品数 に比較 して約38%に まで減少 してお り、あ る程度 のボリュームをもっ

て、比較的長期にわたって販売されている商品が少ないことが明らかである。

(3)地 域限定 商品の検討

全 国を9地 域 に分割 した ときに、商品の地域カバー率については、事前に検討して

おく必要があろう。発売後14週 間経過 した時点で、9地 域 の うちの い くつ の地域 で

販 売実績が上がっているかをカウン トしてみると、次のような分布を示す。

表3-4販 売エ リアの広 さ

販売地域数 商品数 構成比

1 289 46.5%

2 66 10.6%

3 38 6.1%

4 31 5.0%

5 16 2.6%

6 34 5.5%

7 28 4.5%

8 49 7.9%

9 70 11.3%

合計 621 100.0%
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全体の半数近 くの商品が、実は1地 域で しか販売 され て いな い。全国展開されてい

る商品は、僅か70種 類で あ り、全体 の11%程 度 とな って いる。 「地 域」という概念

は、前述のようにかな り広い地方であるため、 このような結果は充分に考え られる。

したがって、単純に 「地域限定商品」を除去するのではなく、成長性 を予測する際に

「地域の広が り」というファクターを考慮するという扱いの方が望 ましいと判断する。

3.3.4タ ー ゲ ッ トの 選 択

以上の621商 品 の中か ら、今回の分析 サ ンプルとなる商品を選び出す。 まず、全

体の商品を次のカテゴリに分ける。

a.適 期販売:デ ータ観察開始週 か ら最 終週 まで継続 して販売されていた

b.中 途消滅:デ ータ観 察開始週 には販売 されていたが、途中で打ち切 り

c.販 売開始:デ ー タ観察 開始週 には販 売 され ていなかった

c-1.短 期商 品:観 察 期間中に販 売開始 し、 中途消滅

c-2.継 続商 品:観 察 期間中に販 売開始 、終 了時 にも継続

発売後のパターンを観察する必要があるため、上記のカテゴリーcが 分析対象 とな

る。(ち なみに、c-1の カテ ゴ リー に属す る商品 も、少な くとも14週 間の販売実績

が 存在する ことに注意)。

カテゴ リー別 の商品数 は次 のよ うになる。

表3-5販 売パ ターン別の商 品数

商品カテゴリー 通期販売 中途消滅 販売開始 短期商品 継続商品

ポテ トチ ップス 45 35 121 76 45

ジャガイモ系スナック 13 16 26 14 12

サツマイモ系スナック 4 0 3 1 2

ポ ッ プ コ ー ン 12 11 15 2 13

ポップコーンの素 2 0 0 0 0

コーン系スナック 51 28 76 39 37

小麦系スナック 41 13 67 30 37

米系スナック 15 1 9 5 4

豆系スナック 3 1 8 3 5

その他スナック菓子 1 1 3 1 2

全体 187 106 328 171 157

ター ゲ ッ トとな る 商 品 は、 「328種 類 」 で あ る。

一31一



3.4事 前 の 分 析

3.4.1成 長 性 評 価 の 指 標

成長性を表現する指標として、当該商品の 「全国シェア」を用いることとする。(こ

の シェアは、個数ベー スで ある)。 シェア を評価基準 とす るのは、スナックに対す る需

要の季節変動を除去するためである。

まず、14週 間経過時点 での全国 シェアの分布を見てみる。

ぶ ぷ ぷ ぶ ぷ㌔ぐ㌔ざぷ試 。ざ試 ぷ ぷ 、ボ、ぶ

図3-1全 国 シェアの分布

分析対象となる328商 品の平均全 国シェアは0.169%で ある。 また、メディ

ア ン(中 位 値)は0.054%で あ り、最大 シェア を持つ商 品は1.61%ま で に達

して いる。この時点で優勝劣敗はかなり明らかになっている。(な お 、図3-1の 横 軸

は不均等分割で ある ことに注意)。 成長性 をシェアの数値で はな く、カテゴリとして表

現する場合には、次のような基準で分割するのが妥当であろう。

a.優 位:0.2%超 の 全 国 シ ェア(約25%の 商 品 が 該 当)

b.中 位:0.05%超0.2%以 下 の全 国 シ ェ ア(約25%の 商 品が 該 当)

c.劣 位:0.05%以 下 の 全 国 シ ェ ア(約50%の 商 品 が 該 当)

ちなみに、地域展開の程度は当然のことながら、全国シェアの大小を支配する。高々

2地 域 までの展開 を 「少地域」 とし、3地 域以上の展 開を 「多地域 」 として、上記の

シェアカテゴリを見 ると次のようになる。

表3-6地 域展開の広さと獲得シェアの関係

少地域 構成比 多地域 構成比 合計 構成比

優位

中位

劣位

31

42

106

17.3%

23.5%

59.2%

49

50

50

32.9%

33.6%

33.6%

80

92

156

24.4%

28.0%

47.6%

合計 179 100.0% 149 100.0% 328 100.0%
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3.4.2単 純 な 相 関 分析

発売開始後1週 間 目お よび2週 間 日のシェアと、推定 ターゲ ットとする第14週 目

の シェア を比較 してみ よ う。

0.40%0.60%0.80%

第1週 の シ ェア

図3-2第1週 と第14週 の シェアの関係

単純な線形回帰を行 うと次のような結果 となる。

第14週 シ ェ ア=0.0014+0.6336*第1週 シ ェ ア

決 定 係 数=0.079

つまり、第1週 シェアでは第14週 シェアの分散 の8%程 度 しか説 明で きない。 ま

た、図3-2を 目視 しただ けで明 らかなよ うに、一商品だけ非常 に早期か ら大きなシ

ェアを獲得 し、その状態を14週 目まで継続 して いるものが ある(図 の右 上)。 これが

全体 の傾 向に大 き く影 響 してお り、 この商品を除去 した後に、同様の回帰を行 ってみ

ると、決定係数は0.029ま で低下す る。 この水準は、ほぼ無相関と言ってもよい

であろう。

次に、第2週 のシェア と第14週 の シェア との関連 を同様 に分析 してみよう。図3
-3に 示す よ うに、かな り状況 は安定 してくる。しかし、まだ関連性は低 く、単純な

回帰分析では 「予測」 といえる水準は達成できそ うもない。

線形回帰のパ ラメータは次の通 り。

第14週 シ ェ ア=0.0009十 〇.4571*第2週 シェ ア

決 定 係 数=0.275
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1.00%1.50%

第2週 の シ ェア

図3-3第2週 と第14週 の シェアの関係

3.4.3説 明変数 の評価 と選択

次 の事前分析 として、利用可能な説明変数を評価 してみる。 この時に、若干特殊な

手法を利用する。全ての商品を利用するのは可能であるが、「優位」商品と 「劣位」商

品を仕分ける要因を際立たせるために、「中位」商品を除去 して考える。

説明変数の候補としては、第1週 と第2週 の双方 に関す る次 のデー タ とする。

a.地 域別 のシェア(対 全国 シェアと対地域 シェア)

b.地 域別 のカバ ー率

c.全 国 シェアの変 動(第2週 シェアー第1週 シェア)

d.全 国カバー 率の変動(第2週 シェアー第1週 シェア)

e.販 売中地域 数

各変数 の説明力 を評価 する尺度 としては、カイ自乗値を利用する(こ れが大 きいほ

ど説 明力が ある)‡2。

結果 を表3-7に 示す。表 中の変 数は、カイ 自乗値の大きい順に並んでいる。有意

水準5%の ところまでで25個 の変数が選択 された。非常 に分か りやすい変数群が抽

出されてお り、判別力もかなり高いことが推定される。
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表3-7各 変数の説明力評価(そ の1)

劣位商 品 優位商品
評価対象変数 カテ ゴリー 値 件数 横% 件数 横%
12週 全 国 カバ ー 率 0.4-2.25 53 89.8 6 102

X2=125 2.25〈-4.75 56 94.9 3 5.1

(Pニ0.000) 4.75〈-12.05 42 71.2 17 28.8

12.05〈-48.9 5 8.5 54 91.5

2シ ェア増 減 一〇.00145-0.0002 55 93.2 4 6.8

κ2=124 0.00003〈-0.0001 56 94.9 3 5.1

(P=0.000) 0.00012〈-0.001 39 66.1 20 33.9

0.001〈-0.0178 6 10.2 53 89.8

32週 全 国 シェア 0-0.00013 55 93.2 4 6.8

X2ニ124 0.00014-0.0003 56 94.9 3 5.1

(P=0.000) 0.0003-0.0018 39 66.1 20 33.9

0.0019-0.0188 6 10.2 53 89.8

4カ バ ー率増減 一〇
.9 56 96.6 2 3.4

X2=114 0.4〈-1.9 52 88」 7 11.9

(Pニ0.000) 19〈-8.45 41 68.3 19 31.7

8.45〈-45.5 7 11.9 52 88」

52週 関東カバー率 3.4-3.4 37 94.9 2 5」

X2=68 3.4〈-6.9 18 72 7 28

(P=0.000) 6.9〈-25 14 45.2 17 54.8

25〈-82.1 0 0 32 100

62週 関 東 シェア 0-0.00001 28 90.3 3 9.7

X2=61 0.00002-0.00005 27 84.4 5 15.6

(P=0.000) 0.00006-0.0003 12 37.5 20 62.5

0.0004-0.0023 2 6.3 30 93.8

82週 首都圏カバー率 1.4-4.5 31 83.8 6 16.2

X2=60 4.5〈-7.5 34 89.5 4 10.5

(P=0.000) 7.5〈-19.1 22 55 18 45

19.1〈-62.5 4 10.8 33 89.2

92週 首都圏シェア 0-0.00007 32 84.2 6 15.8

X2=59 0.00008-0.0001 34 89.5 4 10.5

(P=0.000) 0.0002-0.0008 20 52.6 18 47.4

0.0009-0,007 5 13.2 33 86.8

102週 東 北 シェア 0-0.00076 20 87 3 13

X2ニ51 0.00077-0.0028 21 91.3 2 8.7

(P=0.000) 0.0029-0.0156 7 29.2 17 70.8

0.0156-0.0528 1 4.3 22 95.7

11地 域 数増減 一1
2 100 0

'

0

X2=61 0 83 85.6 14 14.4

(Pニ0.000) 1 35 77.8 10 22.2

2 20 55.6 16 44.4

3 8 40 12 60

4 4 26.7 11 73.3
'

5 3 33.3 6 66.7

6 0 0 8 100

7 1 25 3 75

122週 販売地域数 1 53 91.4 5 8.6

κ2=50 2 29 8σ6 7 19.4

(P=0.000) 3 26 74.3 9 25.7

4 15 60 10 40

5 7 33.3 14 66.7

6 9 37.5 15 62.5

7 8 57.1 6 42.9

8 7 50 7 50

9 2 22.2 7 77.8
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表3-7 各変数の説明力評価(そ の2)

劣位商品 優位商品
評価対象変数 カテゴリー値 件数 横% 件数 横%
132週 東 北 カバ ー 率 7.1-14.3 24 85.7 4 14.3

X2=36 14.3く 一28.6 11 68.8 5 3t3

(P=0.000) 28.6〈-75 13 50 13 50

75〈-100 1 4.3 22 95.7

142週 中京 カバ ー 率 6.2-6.2 22 100 0 0

X2ニ34 6.2〈-20 12 54.5 10 45.5

(P=0.000) 20〈-46.7 9 42.9 12 57.1

46.7〈-100 3 13.6 19 86.4

152週 東 北 シェア 0-0.00003 23 88.5 3 11.5

X2=34 0.00004-0.0001 21 80.8 5 19.2

(Pニ0.000) 0.0002-0.0003 12 44.4 15 55.6

0.0004-0.0016 5 19.2 21 80.8

162週 九 州カバ ー率 5.6-12.5 21 95.5 1 4.5

X2ニ32 12.5<-20 14 77.8 4 22.2

(P=0.000) 20〈-50 7 38.9 11 6t1

50〈-86.7 3 15.8 16 84.2

172週 九 州 シェア 0-0.00002 17 89.5 2 10.5

X2=28 0.00003-0.00008 16 84.2 3 15.8

(Pニ0.000) 0.00009-0.0004 9 45 11 55

0.00045-0.0028 3 15.8 16 84.2

182週 東 北 カバ ー 率 4.5-9.1 19 79.2 5 20.8

X2=28 9.1〈-10 23 88.5 3 11.5

(Pニ0.000) 10〈-25 12 42.9 16 57.1

グ 25〈-65 7 25.9 20 74.1

192週 近 畿 カバ ー率 2.6-6.1 17 73.9 6 26.1

X2=23 6.1〈-10.5 23 79.3 6 20.7

(P=0.000) 10.5〈-18.4 12 50 12 50

18.4<-87.9 5 20 20 80

202週 近 畿シェア 0-0.00004 18 72 7 28

2ζ2=22 0.00005-0.0001 17 68 8 32

(Pニ0.000) 0.0002-0.0005 18 69.2 8 30.8

0.0005-0.0141 4 16 21 84

212週 中 京 シェア 0-0.000029 18 85.7 3 14.3

X2=18 0.0003-0.0001 13 59」 9 40.9

(Pニ0.000) 0.0001-0.0003 10 45.5 12 54.5

0.0004-0.0018 5 22.7 17 77.3

222週 中四国カバー率 4.5-9.1 10 47.6 11 52.4

X2=16 9」 〈-15 15 68.2 7 31.8

(P=0.001) 15〈-50 7 33.3 14 66.7

50〈-81.8 2 9.5 19 90.5

232週 中 四国 シェア 0-0.00047 11 52.4 10 47.6

X2=16 0.00048-0.00283 14 66.7 7 33.3

(P=0.001) 0.00284-0.0122 7 31.8 15 68.2

0.0123-0.0502 2 9.5 19 90.5

241週 東 北 カバ ー 率 9.1〈-10 15 83.3 3 16.7

X2=15 4.5-4.5 15 88.2 2 11.8

(P=0.002) 4.5く 一9.1 4 36.4 7 63.6

10〈-45.5 6 40 9 60

251週 東 北シェア 0-0.00001 10 66.7 5 33.3

X2=15 0.00002-0.00003 15 100 0 0

(P=0.002) 0.00004-0.0001 10 62.5 6 37.5

0.0002-0.0011 5 33.3 10 66.7
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3.5DecisonTreeに よ る 分 析

上記の分析 にしたがい、変数を若干絞 り込んだ上で、データマイニングを行 う。マ

イニングにあたっては、DecisionTreeに よる成長性 ク ラシ ファイ アを作成すること

とした。ツリー生成にあたっては、「C4.5」 が採用 して いる もの と同様 の、エ ント

ロピー最小化基準に基づ くアルゴリズムを適用しだ3。

生成 された ツ リー は次 のよ うな構造を持つ。

表3-8生 成 された ツリー

母集団 全国シェア増減 全国カバー率

N=236 [O.196以 上] [1096未 満]

P=0.339 Nニ87 N=20

P=0.793 P=0.400

全国力バ≒率 i　 東北シェア ■ 　　 　

[1096以 上][0.0196以 上]
　 　

N=6薦 ・ ・N=21

P=0.[0 P=tOOO　 、

果 ・シェア 首都圏カバー　

[0・ 一'未 ・'満
`'-6

　

⊃=0 ,1 '二1

= カバ
　 1}
　 　

　

　
藝 _-9

全国シェア増減 関東シェア 首都圏シェア

[O.196未 満] [0.0596未 満] [O.0196未 満]

N=149 N=90 N=74

P=0.074 P=0.100 P=0.108

首都圏シェア

[0.01%以 上]

N=16

P=0.063

関東シェア 関東カバー率

[0.0596以 上] [796以 上]

N=59 N=11

P=0.034 P=0.182

関東カバー率
[7%未 満]

N=48

P=0.000

註)「N」 はサ ンプルサイズ、 「P」 優位商品 に成長する確率 を示す。

限 られたサ ンプルを対象とするため、比較的浅いツリーとなっているが、結果は極

めて明らかである。

次のような点が、優位商品としての地位を確立するための条件 となる。
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a.発 売後2週 目まで に全国 シ ェア を0.1%以 上拡大す る

b.か つ、全国で のカバー率 を10%以 上 に持 って くる

上記の2つ の条件が ク リアされ た場合 に、優位商品に成長する可能性は(劣 位 と比

較 して)90%程 度 になる。面 白いの は、東北地方でのシェアであり、上記2条 件 に

加えて、東 北地方で の全国シェアが0.01%以 上になると優位 商品への成長可能性

が非常に高 くなることが示 されている。

一方、劣位商品になる条件は次のようになる。

c.1週 目か ら2週 目までの全国 シェアが0.1%未 満 である

d.か つ、関東地 方での シェアが0.05%未 満 である

これに店舗 カバ ー率の低 さが加わると、劣位商品になる可能性がきわめて高い。

図3-4判 別効率の検証

なお生成されたツ リーの判別効率を図3-4で 見てみる と、推定で成長性 が高いと

見 られる上位グループ50%を とる と、そ の 中に、実際 に優位商品となったものの9

0%程 度が含 まれて いる。

3.6ま とめ

分析の結果 については、 ごく当た り前のものが示されているのではないか と考えら

れる。しか し、ツ リーの各 リーフの 「P」の値 が、平均値 と比較 して大 きくDiverseし

て いることか ら明 らかな ように、かなりうまく判別はできている。ツリーの安定性の

検証はサンプルの制約により、充分に行われてはいないが、もし、今後 このような分

析を行う機会があれば、サンプルを拡大して検証すべきであろう。
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‡1Fayyad
,Piatetsky-Shapiro,Smyth:``FromDataMiningtoKnowledgeDiscoverゾ'

in`AdvancesinKnowledgeDiscoveryandDataMining',AAAIPress,1996.
'2金 融 エ ン ジ ニ ア リ ン グ ・グ ル ー プ が 開 発 し たSAS上 で 稼 動 す る ツ ー ル 「CAT」

を 利 用 し た 。
'3金 融 エ ン ジ ニ ア リ ン グ ・グ ル ー プ が 開 発 し たSAS上 で 稼 動 す る ツ ー ル 「CPA」

を 利 用 し た 。
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4.新 製品を ヒッ トに導 く要因は何か

4.1目 的

4.1.1問 題 意 識

現在の市場の特徴として、大量に生み出される新製品の数の多さがあげられるだろ

う。各メーカーとも、流行や消費者の好みにあわせ、次々と市場に新しい商品を投入

してくる。

最近では、マスメディアから次々と流される情報にあわせるように、難 しい名前の

栄養素がパッケージに並んだり、海外からの目新しい素材などが、素早く商品に盛 り

込まれるようになっている。

このように、季節や分類に関わらず数々の新製品が生まれているが、その大半の商

品が一定期間の後、消えてゆくのが現状だ。消費者は一時、新製品に飛びついても、

引き続き長期間にわたって、同じ商品を買いつづけてくれるわけではない。

今回、分析の対象とするポテ トチップスを例にとってみても、市場の厳しさは歴然

としている。1998年1年 間で発売になった新製品のうち、翌年99年 にも売 り上

げの上がった商品の比率、つまり新製品の生存率とでもいうべきものは、63.1%

に過ぎない。半数近 くの商品は、1年 足 らずで市場か ら消えていっている。

そして、消費者の嗜好が複雑多岐にわたる中、どんな商品がヒットを勝ち取るか、

その予想ははるかに難 しくなっている。ヒットの仕掛けとなる媒体も、マスメディア

だけではなく、ロコミの威力が大きくなっており、ヒットの理由もさまざま、その構

造はますます複雑さを増している。

しかし、そんななかでも、過去の新製品を大量に振り返ってみれば、そこから売れ

る理由もしくは売れない理由など、何らかの共通点を見つけ出すことが出来るのでは

ないだろうか。データマイニングのツールを利用することで、いったいどんな要素が

ヒットを生む要因となっているのか、その共通項ともいえるものを見つけ出してみた

いと思う。

4.1.2分 析 の 観 点

今回の分析において、ヒットを生み出す要因として想定するものは、メーカーが何

らかの努力によって、対応し、操作しうるものに限定する。ロコミや、情報番組での

取り扱いなど、重要な要因と考えられるものでも、メーカーが事前に対応できないも

のは、運を天にまかせることしかできないからだ。

それに加え、実際の数値としてメーカー側が比較的簡単に、発売後早い段階で入手

可能な要素に絞ることにする。リピー ト率や トライアル率といったデータは、入手可

能であるものの、発売後からのタイムラグが大きく、瞬時に役立てることはできない。
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そこで今回の分析では、要因として、各地域の販売価格、カバー率、個数シェアを

使用することにする。なぜなら、販売価格はメーカー側である程度操作可能であるこ

と、そしてカバー率はまさにメーカーの営業力そのものであること、個数シェアは販

売後の市場にまかせるしかない項目であるものの、比較的早い段階で入手でき、ヒッ

トを判断するために欠かせない要素であるからだ。

また、要因を細かく探るために、ヒットの定義のレベルに2種 類の考え方を設 ける

ことにする。ひとつは、大ヒットとなる理由。もうひとつは、ヒットとならずとも失

敗はしないための理由である。大ヒットとなるために必要な条件と、失敗を避けるた

めの条件とでは、異なるルールがあると予想できるからだ。

もちろんメーカー側 としては、如何なる時も、大ヒットを目指して新製品を投入す

るわけではあるが、現実問題として、その可能性というのは極めて低い。となると、

あるレベルを確保するための条件、失敗しないための条件を知ることも大切になって

くるであろう。

4.1.3分 析結 果 の判断 方法

以上の分析の結果、ヒットの要因となる要素が見つけ出された後、その結果は、新

製品の売れ行きを伸ばすために役立てていくことが、次の課題として期待される。そ

こで、結果として見出された要因を、メーカー側の立場に立って、次のふたつの観点

か らみていくことにする。

(1)発 売前にメーカーが準備すべき条件

メーカー側では発売後3ヶ 月というのを、新製品の売れ行きを判断する、ひとつの

目安として考えている。そこで、発売後3ヶ 月日の売れ行きを最大化するために、発

売前には、どの要素に力点を置くことが必要なのか、その条件を見つけ出す。

(2)発 売後の判断基準 となる項 目

新製品発売後には、メーカーにはふたつの課題が設定される。ひとつには、今以上

に売り上げを伸ばすこと。そしてもうひとつは、生産ラインの関係から販売予測をで

きる限 り正確に立てることである。

そこで、過去の新製品の傾向と照らし合わせ、現在のカバー率やシェアでは3ヶ 月

後 の売 り上げはどの程度 になるのか予測をたてる。また売 り上げを伸ばすためには、

どの要素が欠けているのか、問題点を明確にしていく。

一41一



4.2デ ータ説 明

4.2.1デ ー タ 概 要

デ ータ ソー ス:

対象地域

舗

類

間

日

店

分

期

項

象

品

象

用

対

商

対

使

日本経済新聞社のPOSデ ータベース

「NEEDS-SCAN」

全国 以下の9地 域に分割

(北海道、東北、北陸、関東外郭、首都圏、中京、近畿

中四国、九州)

全国46チ ェー ン231店 舗のスーパー(2000年1月 現在)

ポテ トチップス

97年11月 ～99年12月 の週次データ

各地域別の平均価格、個数シェア、カバー率

4.2.2分 析 方 法

メーカーでは新製品のヒットを判断する材料として、発売後3ヶ 月日のシェアをひ

とつの目安 としている。そこで、「新製品発売後12週 目の全国の個数シェア」を被説

明変数(目 的変数)と して設定す る。そ して、それに影響を与えていると考えられる、

各地域(全 国を9地 域 に分割、集計値 としての全国の計10地 域)の 発売後1、2週

目の価格、個数シェア、カバー率の計60項 目を説明変数 とす る。

以上のデータを商品ごとに作成し、分析ツールにかけ、第12週 全国個数シェアの

行方に影響を及ぼしている要素を探し出し、そのルールを見つけ出す。分析手法はC

HAIDお よびC5.0。

なお、分析ソフ トは、エス ・ピー ・エス ・エス株式会社 「Clementine」 な らびに

「AnswerTree」 を用 いた。

4.2.3使 用 デー タ詳細説 明

(1)新 製品の判断基準

97年11月 か ら連続2週 以上売 り上げがゼ ロ(*1)で あ り、かつ初めて売 り上げ

がたってから2週 続けて全国いずれかの地域で売り上げがたった商品314ア イテム

のうち、12週 後の値が とれる、299商 品を新製品と判断し、今回の対象とする。

(*1)日 経のデータの特徴上、価格がゼ ロであるものを売り上げゼロと判断する。

(価格=販 売金額÷販売個数、で算出している。個数シェアおよびカバー率は

小数点第3位 以下を省略 して、値がゼ ロとなっている可能性があるが、価格

の場合は、販売金額がゼロのときのみゼロとなる)
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(2)デ ータ加工方法

上記新製品において、いずれかの地域ではじめて売り上げがたった週を第1週 目と

し、そ こか ら各商品 ごとに相対的に第1週 目、第2週 目と週をカウン トする。

そ して地域ごと(9地 域 と合計である全国の計10地 域)に 、発売後1、2週 目の

売 り上 げデータを使用する。データ項目は平均価格、個数シェア、カバー率の3項 目。

10地 域、2週 分、3項 目で、あわせて60の 変数を各商品 ごとに用意 し、発売後1

2週 目の全国の個数シェアに影響 を与える説明変数とする。

(3)各 項 目の詳細

(a)説 明変数として用いる、3つ の項 目の設定は以下の通 りとする

○ 平均価格

日経のPOSデ ータでは、平均価格は以下のように求めている。そのため、平均

価格ゼロというのは、売 り上げなしということを意味している。

平均価格=販 売金額÷販売個数

今 回 の分析 の中で は 、実際 の数値で はな く、平均価 格 を以 下の6つ の分類 に分割

し、カテ ゴ リー変数 と して使用す る。 ただ し0は 売 り上 げな しを意 味す る。

1:～97円2:～100円3:～110円4:～120円

5:～140円6:140円 ～

○ 個数シェア

ここでは消費者が新製品を選んだ回数を問題としたいため、商品単価に影響を受

ける金額シェアではなく、販売個数を採用し、個数シェアで見て行くことにする。

また、実数値ではな く、シェアを採用することで、カテゴリー全体を常に100と

見るため、季節要因を排除することができる。個数シェアの算出方法は以下の通り。

個数シェア=対 象商品の対象地域での販売個数

÷ 対象分類全体の対象地域での販売個数 ×100

今回の分析の中では、実際の数値を使用する。

○ カバー率

カバー率とは、データ収録店舗のうち何店舗で実際にその商品が置いてあるかと

いう比率で、算出方法は以下の通り。
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(注)正 確にはカバー率 とは、その商品が売れた店舗の比率であるが、売れない商

品はすぐに売 り場から排除されるため、売 り場に置いてある比率と同義ととらえ

てよい。

カバー率=該 当商品が売れた店舗数 ÷ 対象地域の全店舗数 ×100

なお今回の分析では、実際の数値を使用する。

(b)被 説明変数(目 的変数)と なる、発売後12週 目の全国の個数シェアは、分析

に応じて以下の2種 類を用意する

○ 大 ヒッ トとなる要素を探る場合

目的変数を以下のような、カテゴリー変数であらわす。

0:0.5%未 満(ヒ ッ トせず)

1:0.5%以 上(大 ヒッ ト)

○ 失敗 しないための要素を見つけ出す場合

目的変数をおよそ3分 の1ず つ分割 し、以下のようなカテゴリー変数であらわす。

0:0%(Cラ ンク)

1:0.01～0.2%未 満(Bラ ンク)

2:0.2%以 上(Aラ ンク)

○ 地域

使用する地域は以下の10地 域で、下記の通 り、各番号がそれぞれの地域を指す。

1・ 全国2・ 北海道3・ 東北4・ 北陸5・ 関東外郭6・ 首都圏

7・ 中京8・ 近畿9・ 中四国10・ 九州

(4)デ ータの読み方

変数名はWが 週カウン トを表 し、W1は 第1週 目となる。Pが 平均価格、Cは カバ
ー率、Sは 個数シェアを表 し、その後の数値は地域番号を意味する。

WlC2は 北海道第1週 目カバー率の意味 となる。
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表4-1 使用データ形式見本

JANコ ー ドWIPIFWISl

841140099406

841140099506

841140099806

841140333306

3700030951202

7282296789406

7282296789706

40171005370046

49010020288936

49010020289166

49010020379872

49010020406282

49010020406352

49010020449854

49010020451111

49010020463782

49010020484402

49010020484572

49013305004501

49013305102131

49013305203591

49013305416821

49013305421225

49013305422761

49013305431056

49013305512922

49013305601025

49013351062206

49013351063366

49013351090921

49013351091081

49013351110266

49013351520296

49015100183002

49024024467063

WlClWlP2FWlS2

00.500

00.500

01.900

0.011.300

00.400

00.500

00.500

00.500

0.Ol1.400

01.400

00.500

00.500

00.500

0.Ol2.100

0.050.500

00.400

0.021.320.09

0.OlO.900

0.OlO.900

0.OlO.900

0.010.900

0.046.620.13

0.OlO.500

0.080.400

0.OlO.460.08

00.900

01.300

0.010.900

0.041.400

00.500

00.500

0.022.800

00.500

0DIO.500

00.500

WlC2

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0

0

0

0

7

0

0

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

7

7

7

WlP3F

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0

0

0

0

0

0

0

5

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

WlS3

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

2

0

0

0

0

0

0

0

6

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

4

'l

nU

O

WlC3

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

5

0

0

0

0

0

0

0

5

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

4
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4.3CHAID

4.3.1大 ヒッ トとな る要 素 を探 る場 合

目的変 数 を以下 の よ うな 、カテ ゴ リー変 数で あ らわ し、大 ヒッ トとな る場合 のルー

ル を探す 。 フ ラグ設定 は以下 の通 り。

0:0.5%未 満(ヒ ッ トせず)

1:0.5%以 上(大 ヒッ ト)

(1)目 的変 数が0と な る比率 の方が 高 い場 合

・第2週 北海道 カバー率 が46 .2%以 下 、第2週 全国 シェアが0～0.29%

・第2週 北海道 カバー 率が46 .2%以 下、第2週 全 国 シェアが0.29～0.77%、

かつ第2週 全 国カバ ー率が3.3～16.6%

・第2週 北海道 カバー 率が46 .2%超 、第2週 全国 シェアが0.09～0.29%

・第2週 北海道 カバ ー率が46 .2%超 、第2週 全 国 シェアが0.29～4.72%、

かつ第1週 中四国 のカバー 率が0.19～2.34%

(2)目 的変数 が1と な る比率 の方が高 い場合

・第2週 北海道 カバー率 が46 .2%以 下、第2週 全 国 シェアが0.77～4.72%

・第2週 北海道 カバー率 が46 .2%以 下、第2週 全 国 シェアが0.29～0.77%、

かつ第2週 全 国カバ ー率が16.6～30.3%

・第2週 北海道 カバー 率が46 .2%超 、第2週 全 国 シェアがO.29～4.72%、

かつ第1週 中四国 カバー率が0～0.19%
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(3)結 果

表4-2CHAlD(フ ラグ01の 場合)の 主なルールで分割された対象商品の比率

第2週北海道カバー率

ヒットせず

ヒット

4

呑0

3

β0

9 り
'

Q
U

4

5

3

CO

第2週 北海道カバー率46.2%以 下

第2週 全国シェア

ヒットせず

ヒット

4

(
0

ハ0

∩
」

9

第2週 北海道カバー率46.2%超

第2週 全国シェア

ヒットせず

ヒット

4

呑0

0
∨

0

1

0
0

○ 発売前にメーカーが準備すべき条件

発売後12週 目の全国の個数シェア0.5%以 上 というヒットをおさめるためには、

発売後第2週 目まで に、北海道 にお けるカバー率を46.2%超 まであげる努力が求

め られる。北海道地区の半数近くの店舗で発売することで、全国レベルでの成功の確

率が7割 弱まで高まるという結果が出ている。

決して高いとは言えない確率ではあるものの、逆に、これを下回る場合、ヒットに

ならない確率は9割 以上 となって しまう。

発売前の準備段階としては、北海道地区のカバー率を最低5割 程度 に維持すること、

つまり半数近くの店舗に商品を置くことが、ヒットを生むために必要な条件となって

いるようだ。

○ 発売後の判断基準となる項目

発売してからのち、12週 目の全国個数シェアを0.5%以 上というヒッ トに導 く

ためには、何が必要となってくるのか。
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まず、第1の チェ ックポイ ン トとなるのが、第2週 北海道カバー率が46.2%を

上回っているか どうか。 これを上回っている場合、先にも述べたように、過去の事例

ではこの時点で7割 弱の商品はヒットとなっている。

逆に第2週 北海道カバー率が46.2%を 下回る場合 は、それだけで9割 がた失敗

が確定して しまう。 この場合でもヒットとなっている商品の条件というのは、同週全

国シェアが0.77～4.72%(0.77以 上 と同義 と考え られる)と 高い値 を維

持 していることだ。その場合、12週 目全国シェア0.5%以 上を獲得できる可能性

は8割 と高い。

さらに、第1の 条件 をクリア、つまり第2週 北海道カバー率が基準値 を達成 してい

る場合を見ていく。第2の 条件としてあがるのが、第2週 全国シェアが0.29～4.

72%(0.29%超 と同義 と考えられる)を 確保できているかどうかだ。この場合、

発売後12週 目の全国 シェアが0.5%以 上とな り、ヒッ ト商品となる確率は8割 を

超える。

逆に第2週 全国シェアが0.29%以 下の場合は、第2週 北海道カバー率が基準値

をクリアしていても、12週 目の全国シェアが0.5%を 下回る可能性 は8割 にな り、

ヒッ トとな らない確率はかな り高くなる。

以上のことからいえることは、第2週 目の北海道のカバー率を半数程度、かつ同週

の全国シェアを0.3%程 度保 っていれば、3ヶ 月後の ヒッ トはかな りの確率で保証

されるということだ。

しかし、北海道カバー率が高くとも全国シェアが低い場合はヒットの確率は急激に

下がってお り、またカバー率が低くともシェアが高ければヒットの確率も高くなって

いる。結局は、2週 目のシェアが高ければ12週 目のシェアも高いということではあ

るものの、大ヒットを分ける要因として、第1に あがるものが、北海道のスーパーで

のカバー率、浸透具合、であるというのはおもしろい。
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4.3.2失 敗 しな いた めの要 素を見 つけ 出す場合

対象 アイテム を 目的変数(発 売後12週 目全 国個 数 シェア)の 値で ソー トし、お よ

そ3分 割 しABCと ランク付 けを行 う。そ してCラ ンク とな らな いル ール を探 し出す。

フラグ設定 は以下 の通 り。

0:0%(Cラ ンク)

1:0.01～0.2%未 満(Bラ ンク)

2:0.2%以 上(Aラ ン ク)

(1)目 的変 数が0と なる比 率の 方が高 い場合

・第2週 首都 圏カバー率 が9%以 下 、同週全 国カバー 率が0.4～0.

・第2週 首都 圏カバー率 が9%以 下 、同週全 国カバー 率が0.9～2.

東外 郭カバ ー率が0%

・第2週 首都 圏カバー率 が9%以 下 、 同週 全国カバ ー率が2.4～3.

1週 首都 圏価格帯 が100円 ～140円 まで

・第2週 首都 圏カバー 率が9～22 .1%、 第2週 全国カ バー率 が2.

9%

4%、 同通 関

3%、 かつ 第

4～5.2%

(2)目 的変数 が1と な る比率 の方 が高 い場 合

・第2週 首都 圏カバ ー率が9%以 下 、同週全 国カバー率 が0.9～2.4%、 同週関

東外郭 カバー率が0～13.8%

・第2週 首都 圏カバ ー率が9%以 下 、同週全 国カバー 率が2.4～3.3%、 かつ第

1週 首 都圏価格帯 が100円 まで

・第2週 首都 圏カバ ー率 が9%以 下 、同週全 国カバー 率が3.3～9%、 かつ第2週

北海道 シェアが4.13以 下

・第2週 首都 圏カバー 率が9%以 下 、 同週 全国カバ ー率が9～61.6%、 第2週 東

北カバー 率が0～25%以 下

・第2週 首都 圏カバー 率が9～22 .1%、 第2週 全 国カバー 率が5.2～16.6%
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(3)目 的変数が2と な る比 率 の方 が高い場合

・第2週 首都 圏カバー 率 が9%以 下 、同週全 国カバ ー率が0.9～2.4%、 同週 関

東 外郭カバ ー率が0～13.8%

・第2週 首都 圏カバー 率 が9%以 下、 同週全 国カバー 率が3.3～9%、 か つ第2週

北海道 シェアが4.13～8.25%

・第2週 首都 圏カバー 率が9%以 下 、同週全国 カバー率 が9～61.6%、 第2週 東

北 カバー率が0%も し くは、25～75%

・第2週 首都 圏カバー 率が9～22 .1%、 第2週 全 国カバ ー率が16.6～30.

3%

・第2週 首都 圏カバ ー率 が22 .1～92.5%
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図4-2 CHAlD出 力結 果(フ ラグ012の 場合)



(4)結 果

表4-3CHAlD(フ ラグ012の 場合)の 主なルールで分割された対象商品の比率

第2週 首都圏カバー率
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○ 発売前にメーカーが準備すべき条件

発売後12週 目の全国の個数 シェアがどのランクにつくことになるのか、その行方

は、首都圏のカバー率によって大きく左右される。発売前の準備段階において、この

項目を抑えておく必要がポイン トとなりそうだ。

発売後、第2週 目までに首都圏カバー率が22.1%超 を確保できれば12週 目

の全国 シェアのAラ ンク入 りは、ほぼ100%近 い確率で確実なものとなっている。

これはそれほど高い目標ラインではないだろう。

首都圏でのカバー率が9～22.1%程 度になると、Aラ ンク入 りの可能性 は急激

に下がる。しかし、全国ベースでのカバー率が5.2%超 であれば、Cラ ンクとなる

可能 性はまったくな く、シェアが0%と なってしまう大失敗は避けられる。

首都圏でのカバー率が9%以 下 と想定される場合には、全国ベースでのカバー率の

値によって、ヒットの度合いは変わってくる。なるべく高いカバー率を確保すること

が必要となるわけだが、第2週 目までに全国カバー率が9%超 であれば、失敗の可能

性 はゼ ロだ。しかし、2.4%を 下回 りそうな場合には、その時点で既に12週 目の

全国シェア0%と いう失敗の可能性が極めて高 くなってしまう。発売前からカバー率
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を高めることの大切さが如実にあらわれている。2.4～9%で は、半数以上がBラ

ンクになってお り、Aラ ンクよ りは、Cラ ンクに入る可能性の方が高 くなるラインだ。

第2週 目までに、首都圏で どれだけのスーパーで新商品をおいてもらうことができ

るか。これによって、12週 後の全国 レベルでのシェアの行方までも、ほぼ決まって

しまうということだ。首都圏におけるカバー率22.1%超 、 この数字は発売前の入

念な努力によって達成されなければならない。それを下回る場合には、全国ベースで

9%超 となるカバー率を維持 したい。発売前から始まり、早い段階でのカバー率を高

める努力の必要性は大きい。

○ 発売後の判断基準となる項目

発売後、12週 目の全国の個数 シェアがABC、 どのランクに属することになるの

か、その分かれ目となる項目は何だろうか。

第1の チェックポイン トととしては、第2週 目における首都圏のカバー率 をみれば

よい。第2週 首都圏カバー率が22.1～92.5%(22.1%超 と同義と考えら

れる)で あれば、過去の事例か らいえば、ほぼすべての商品がAラ ンクを獲得 してい

る。12週 目全国シェアは、 この時点ですでに安泰だ。またそれだけではなく、その

カバー率をクリアしていれば、Cラ ンク、つまりシェアが0%に なった商品は過去 に

例がない。第2週 目に、首都圏で2割 強のカバー率が達成されていれば、12週 目の

全国シェアが0.2%を 達成 し、Aラ ンク入 りす ることはほぼ確実だ。

第2週 首都圏カバー率が9～22.1%の 場合には、Aラ ンクが3割 、Bラ ンクが

6割 弱、Cラ ンクが1割 強となる。ただその場合で も、同週全国カバー率が5.2%

超であれば、Cラ ンクとなる可能性はな くなる。首都圏でのカバー率がそこそこでも、

全国平均で5.2%を 達成できていれば、シェア0%と なる失敗は避けられると思っ

てよい。中でも16.6%超 となっているものについては、7割 以上の商品がAラ ン

クになっている。しか し5.2%を 下回ると7割 弱の商品がCラ ンクに終わっている。

第2週 全国カバー率5.2%ラ イ ンが最低ラインとなっているようだ。

第2週 首都圏カバー率が9%以 下の場合には、Aラ ンクが2割 弱、Bラ ンクが3割

強、Cラ ンクが5割 弱となる。 しかし、同週全国カバー率が9～61.6%(9%以

上と同義 と考え られる)で あれば、Cラ ンクを避けることができ、9割 がたの商品が

Aラ ンクに属 している。第2週 全国カバー率の低下とともにBラ ンク、Cラ ンクの比

率が高まっていくことになるが、特にその分かれ目となるのが2.4%と いうライン

だ。2.4%を 下回ると急激にCラ ンクとなる比率が高 まる。つまり、首都圏でのカ

バー率が9%以 下で、かつ全国カバー率 も2.4%と なるような状況では、発売後、

第2週 目という早い段階で、そ もそ も勝ち目がなく失敗の色が濃いと考えた方がい。

以上のことからわかることは、ABCの いずれのランクに属するかの大きな決め手

となるのはカバー率であるということだ。なかでも第2週 目の首都圏におけるカバー

率が与える影響は大きく、2割 強の値 を維持す ることが、Aラ ンク獲得のための大切

な要素となってくる。
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逆にCラ ンク入 りの可能 性が大きいのが、第2週 首都圏カバー率が9～22.1%

かつ同週全国カバー率が5.2%以 下。または第2週 首都圏カバー率が9%以 下で、

同週全国カバー率が2.4%以 下の場合。このいずれかに属 している時は、12週 目

全国シェアがゼ ロになる ことを覚悟した方がよさそうだ。
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4.3.3結 果 の比較

以上の結果を比較してわかることは、大ヒット商品となる場合(4.3.1の 場合)

と、失敗はせずにそ こそ こ売れる(4.3.2の 事例)と いう場合では、ルールが違

ってきているということだ。

ヒット商品となるか否か、ここでは発売後12週 全国個数シェアが0.5%以 上 を

おさめるか どうか、という観点に立った場合には、第2週 目の北海道のカバー率と同

週の全国シェアが大きく影響を与える要因とでている。
一般的に、ポテ トチップスの新製品は北海道から順に投入されていく。北海道での

カバー率の高さ、つまり北海道地区でどれだけ新製品が浸透するか、認知されるかが、

その後の新製品の行方を占う指標となっているというのは、このことを考えあわせる

と納得がいくだろう。そしてその後、当たり前ではあるが、全国シェアをある程度保

つことが必要となってくる。

それに対し、そこそこ売れるかどうか、つまり発売後12週 全国個数シェアをAB

Cと3つ にランクづ けし、どこに属す るかという観点に立った場合には、第2週 目の

首都圏のカバー率と同週の全国カバー率が影響を与えるとでる。

このランク付けでは、Cラ ンクにな らないこと、つま り12週 目のシェアがゼ ロに

な らないことをひとつの目標と考えると、そのためには、とにもかくにもカバー率を

あげること、新製品を世の中に浸透させることの必要性がうかがえるだろう。なかで

も、首都圏のスーパーでの浸透具合というのは、その後の売り上げに大きく関わって

きている。

発売するからには、当然、ヒットをねらうわけではあるが、数々の新製品が生まれ

ては消えて行く中で、消えないレベルを保つことも必要といえる。ヒットをねらうに

は、まず北海道に力を入れる。そして、新商品の生き残 りを考える上では、首都圏で

の浸透を考えるべきだということがわかってくる。
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4.4C5.0

4.4.1大 ヒッ トとな る要 素を探 る場合

目的変数 を以下 のよ うな、カ テ ゴ リー変 数で あ らわ し、大 ヒッ トとな る場合 のルー

ル を探す。 フラグ設定 は以 下 の通 り。

0:0.5未 満(ヒ ッ トせ ず)

1:0.5以 上(大 ヒ ッ ト)

(1)目 的変数が0と な るルール

・第2週 目全 国 シェアが0 .27%以 下

(確信度98.7%)

・第2週 目の全 国 シェアが0 .27%超 で 、第1週 日中四国 のカバ ー率が10%超 、

か つ第1週 目九州 の シェアが0.48%以 下

(確信度100%)

(2)目 的変数が1と な るルール

・第2週 目全 国 シェアが0 .27%超 で、第1週 日中四 国カバ ー率が10%以 下

(確信度79.2%)

・第2週 全国 シェアが0 .27%超 で 、第1週 中四国カバ ー率が10%超 、かつ第1

週九州 シェアが0.48%超

(確信度100%)
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表4-4C5.0出 力結果 ・ツ リー(フ ラグ01の 場合)

W2Sl=〈0.27(237.0,0.987)一>0.0

W2Sl>0.27

WIC9=〈10(48.0,0.792)

WIC9>10

WISIOニ 〈0.48(ll.0,

WISIO>0.48(3.0,

一>1
.O

LO)一>0.0

.0)一>1.0

表4-5C5.0出 力結 果 ・ルール(フ ラグ01の 場合)

」レー戊レ:0今0:

」レー戊レ#1:0.0:

ifW2Sl=〈0.27

then->0.0(237.0, 0.987)

」レー戊レ#2:0.0:

ifW2Sl>0.27

andWIC9>10

andWISIO=〈0.48

then->0.0(ll.0,1.0)

,レー戊レ:1_0:

戊レー戊レ#1:1.0:

ifW2Sl>0.27

andWIC9=〈10

then->1.0(48.0, 0.792)

ルール#2:LO:

ifW2Sl>0.27

andWIC9>10

andWISIO>0.48

then->LO(3.O,1.0)

テ"フォルト.一>0.0
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(3)結 果

表4-6C5.0(フ ラグ01の 場合)の 主なルールで分割された対象商品の比率

第2週 全国シェア

ヒットせず

ヒット

0.27%以 下0.270/o超

10017.7

082.3

第2週 全国シェア0.27%超

第1週 中四国カバー率

ヒットせず

ヒット

100/o以 下

0

00

10%超

β
0

4

0
0

1

7

り
'

○ 発売前にメーカーが準備すべき条件

この結果から判断すると、第2週 目の全国シェアが12週 目の ヒッ トにもっとも影

響 を与える要因となっているため、発売前から操作するのは不可能であり、カバー率

や価格など発売前から、力をいれるべき項目を特定することはできない。

○ 発売後の判断基準となる項目

12週 目の全国の個数シェアが0.5%以 上というヒッ トをおさめることができる

かどうか。第1の 分かれ 目となるのが、第2週 目の全国個数シェアが、0.27%超

を確保できるかどうかだ。

確保できなかった場合、今回の対象アイテムの事例では、すべての商品が12週 目

全国シェア0.5%未 満 となってお り、3ヶ 月後にヒッ トとなる可能性はほとんどな

くなる。つまり、発売後第2週 目という、かな り早い段階において、全国個数シェア

で0.3%程 度確保できるかどうか、発売直後、いかに勢いにのるかがその後の行方

を分けることとなる。

逆に確保できた場合だが、第1週 中四国カバー率が10%以 下の場合、 ヒッ トとな

ると結果 は示されている。カバー率がそれよりも高い、10%以 上の場合では、78.

6%の 商品が過去には失敗 となっている。

以上のことから言えることは、ヒット商品となるかどうかの分かれ目は、第2週 目

の全国個数 シェアが0.27%超 となっていることだ。中四国におけるカバー率の影

響は奇妙な結果となっているが、新製品発売後1週 目に中四国に商品が行き渡ってい
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ない可能性が現実の市場では高いことが考えられる。そのため、第1週 中四国カバー

率の大小ではその後の全国レベルでのヒットを判断する要因とはなりえないと読むこ

とも出来るのではないだろうか。
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4.4.2失 敗 しな いための要素を見つけ出す場合

対象アイテムを目的変数(発 売後12週 目全国個数シェア)の 値でソー トし、およ

そ3分 割 しABCと ランク付けを行 う。そしてCラ ンクとな らないルールを探 し出す。

フラグ設定は以下の通 り。

00%(Cラ ンク)

10.01～0.2%未 満(Bラ ンク)

20.2%以 上(Aラ ンク)

(1)目 的変 数が0と な るルール

・第2週 全 国 カバー率 が1 .9%以 下、第1週 中四国 シェアが0.3%以 下

(確信 度87.4%)

・第2週 全 国カバ ー率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京の価 格帯 によ って下 記 の

よ うに別 れ る

97～100円(確 信度100%)た だ し第2週 全国 シェアが0.02%以 下

100～110円(確 信度100%)

110～120円(確 信度75%)

・第2週 全 国カバー 率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京 の価格 帯が0、 つ ま り売

り上 げがな く、かつ 第2週 東北 シェアが0.09%以 下 の場 合 は第2週 中四国 の価

格帯 によ って下 記 のよ うに別 れ る

100～110円(確 信 度50%)

140円 ～(確 信 度100%)

・第2週 全 国カバ ー率 が1 .9～7.6%、 かつ 第1週 中京 の価 格帯 が0、 つ ま り売

り上 げがな く、かつ 第2週 中四国の価 格帯 も0、 第1週 関東外 郭の価格帯 が140

円～

(確信 度66.7%)

(2)目 的変数が1と な るル ール

・第2週 全 国カ バー率 が1 .9%以 下、第1週 中四国 シェアが0.3%超

・第2週 全 国カバー 率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京 の価 格帯 によって 下記 の

よ うに別 れ る

97～100円(確 信 度100%)た だ し第2週 全 国 シェア0.02%超
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100～110円(確 信度100%)

120～140円(確 信度100%)

140円 ～(確 信度100%)

・第2週 全国 カバ ー率が1 .9～7.6%、 かっ 第1週 中京 の価格 帯が0、 つ ま り売

り上 げが なか った 場合 は第2週 中四国 の価 格 帯 によ って下 記の よ うに別れ る

97～100円(確 信度83.3%)

100～110円(確 信 度100%)た だ し第1週 全 国カバー率2.3%超

110～120円(確 信度100%)

・第2週 全 国カバー率 が1 .9～7.6%、 か つ第1週 中京 の価 格帯 が0、 つ ま り売

り上げがな く、第2週 中四 国の価 格帯 も0、 か つ第2週 東北 シ ェア0.09以 下

の場合 は、第1週 東 北の価 格 帯 によ って下 記 のよ うに別 れ る

～97円(確 信度100%)

97～100円(確 信度50%)

120～140円(確 信度100%)

・第2週 全国カバ ー率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京 の価格帯 が0、 つ ま り売

り上 げが な く、第2週 中四国 の価格 帯 も0、 かつ第2週 東 北 シェア0.09以 下

第1週 東 北の価 格帯 が0、 第2週 北海道 シェ アが4.03%以 下 の場合 、第1週 関

東外郭 の価 格帯 によ って 、下記 の よ うに分 かれ る。

売 り上げな し(確 信 度60%)

～97円(確 信度100%)

100～110円(確 信度100%)

110～120円(確 信度100%)

・第2週 全 国カバー 率が1 .9～7.6%、 か つ第1週 中京 の価 格 帯が0、 つ ま り売

り上げがな く、第2週 中四 国の価格 帯 も0、 かつ第2週 東 北 シェア0.09超 、第

2週 中京カバー 率が6.7%以 下

・第2週 全 国カバー 率が7 .6%超 、第2週 全 国 シェアが0.55%以 下 の場 合、第

2週 北海道 の価格帯 によって 下記 のよ うに分か れ る

97～100円(確 信度100%)

100～110円(確 信度100%)

110～120円(確 信 度83.3%)た だ し第2週 中京 カバー率 が12.5%以

下

(3)目 的変数が2と なるルール

・第2週 全 国カバー 率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京 の価格 帯が0、 つ ま り売
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り上げがなく、第2週 中四国の価格帯が～97円

(確信度100%)

・第2週 全国カバー率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京の価格帯が0、 つ まり売

り上げがな く、第2週 中四国の価格帯 も0、 かつ第2週 東北シェア0.09以 下

第1週 東北の価格帯が0、 第2週 北海道 シェアが4.03%以 下、第1週 関東外郭

の価格帯が97～100円

・第2週 全国カバー率が1 .9～7.6%、 かつ第1週 中京の価格帯が0、 つま り売

り上げがな く、第2週 中四国の価格帯も0、 かつ第2週 東北シェア0.09%以 下

第1週 東北の価格帯が0、 第2週 北海道シェアが4.03%超

・第2週 全国 カバー率 が1 .9～7.6%、 かつ 第1週 中京 の価 格帯 が0、 つ ま り売

り上 げが な く、第2週 中四国 の価 格帯 も0、 かつ第2週 東北 シェ ア0.09%超 、

第2週 中京 カバー 率が6.7%超

・第2週 全 国 カバー率 が7 .6%超 、第2週 全 国 シェアが0.55%以 下 の場 合、第

2週 北海道 の価 格帯 によ って下 記のよ うに分かれ る

売 り上 げな し(確 信度85.7%)

～97円(確 信度100%)

110か ら120円(確 信度100%)た だ し第2週 中京 カバ ー率が12.5%超

120～140円(確 信 度100%)

140円 ～(確 信度66.7%)

・第2週 全 国 カバ ー率 が7 .6%超 、第2週 全国 シェアが0.55%超
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表4-7 C5.0出 力結 果 ・ツ リー(フ ラグ012の 場合)

W2Cl=〈

W2Cl

7.6

ニ〈1 .9

WIS9=〈0.3

WIS9>0.3

W2Cl>L9

WIP7Fl.O

WIP7F3.O

WIP7F4.O

WIP7F5.O

WIP7F6.O

WIP7F2.O

W2Sl=〈

W2Sl>

WIP7FO.O

W2P9F

W2P9F

W2PgF

W2PgF

W2P9F

W2P9F

(87.0,0.874)一>0.0

(5.0,0.8)一>1.0

0

0

0

0

0

3

0

4
p
L

Z

1.0)一>O.O

LO)一>1.0

0.75)一>O.O

l.0)一>1.O

l.0)一>1.0

0.02(2.O,1.0)一>0.0

0.02(2.0,1.0)一>1.0

1.0

2.0

4.0

5.0

6.0

3.O

WICI=〈

WICI>

W2P9FO.O

W2S3

0

0

0

0

0

ワ
一

6

9
』

-
－
L

1.0)一>2.0

0.833)一>1.O

l.0)一>1.O

l.0)一>0.O

l.0)一>0.0

2.3(3.O,1.0)一>1.0

2.3(2.0,1.0)一>0.0

ニ〈0 .09

WIP3F[1.

WIP3F2.

WIP3F3.

WIP3F4.

WIP3F6.

WIP3FO.

W2S2

05.0]

0(2.0,

0(2.0,

0(1.0,

0(1.O,

0

(0.0,

0.5)

0.5)

1.0)

1.0)

Ol>一

〇

〇

n
U

O

ω

L

α

L

α

-
}
>

>

>

>

一

一

一

一

ニ〈4 .03

WIP5FO.0(40.0,0.6)一>1.O

WlP5Fl.0(3.0,1.0)一>1.O

WIP5F2.0(4.0,0.75)一>2.O

WIP5F[3.04.05.0](0.0,L

WIP5F6.0(3.0,0.667)一>0.

W2S2>4.03(3.0,1.0)一>2.O

W2S3>0.09

W2C7ニ 〈6.7(160,1.0)一>1.O

W2C7>6.7(3.0,0.667)一>2.O

W2Cl>7.6

W2Slニ 〈0.55

W2P2FO.0(28.0,0.857)一>2.O

W2P2Fl.0(5.0,1.0)一>2.0
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表4-7 C5 0出 力結 果 ・ツ リー(続 き)

W2P2F2.O

W2P2F3.O

W2P2F5.O

W2P2F6.O

W2P2F4.O

W2C7

W2C7

W2Sl>0.55

0

0

0

0

5

2

4
}
3

=〈12 .

>12.

(41.0,

1.0)一>1.O

l.0)一>1.O

l.0)一>2.0

0.667)一>2.0

5(6.0,0833)一>1.0

5(4.0,10)一>2.O

l.0)一>2.0
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表4-8 C5 0出 力結果 ・ル ール(フ ラグ012の 場合)

ルール:0.0:

ルール#1:0.0:

ifW2Cl=〈7.6

andWIS9=〈0.3

then->0.0(87.0,0.874)

ルール#2:0.0:

ifW2Cl>1.9

andW2Cl=〈76

andWIP7Fニ=1.O

then->0.0(3.O,1.0)

ルール #3

if

and

and

then-〉

0.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

O.0 570

0

C
U

.

,

.

4

0

∩
0

7

・

L

〈

=

ω

=

ルール#7

if

and

and

and

and

then-〉

ルール#8

if

and

and

and

and

and

0.0:

W2Cl>1.9

W2Cl=〈7

WIP7F==

W2PgF

WICl>2.

O.0(2.

then-〉

6

0.0

3.0

3

0,1.0)

0.0:

W2Cl>1.9

W2Clニ 〈7.6

WIP7F==0,0

W2P9F==0.O

W2S3ニ 〈0.09

WIP3F==3.0

0.0(20,0.5)

ルール#4:0.0:

ifW2Cl>

andW2Cl

andWIP7F

andW2Sl

then->0.0

ルール

ルール

#5

if

and

and

and

then-〉

#6

if

and

and

and

0.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2PgF

O.0

then-〉

0.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2PgF

O.0

1.9

ニ〈7 .6

ニニ2 .0

=〈0 .02

(2.0,1.0)

1.9

ニ〈7
.6

=ニ0 .0

==5
.0

(1.0,1,0)

0

0

0

ほ

0

6

q

O
J

7
ー

.

L

〈

=

=

0

=

ルール#9

if

and

and

and

and

and

then-〉

ルール#10

if

and

and

and

and

and

and

and

0.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

WIP3F

O.0

then-〉

0.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

WIP3F

W2S2

WIP5F

O.0

0

0

0

∩
0

0

6

α

α

』

6

0

9

τ

0

.

=

=

ニ

ー

L

〈

=

=

〈

ニ

ー

=

=

766α

0

0

0
0

0

9
0

0

6

α

0
・
0

0

肛

6

0

0
り

7
‥

0

4

・

=

=

ニ

=

3

1

〈

=

=

〈

ニ

〈

=

(

=

=

ニ
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表4-8 C5.0出 力結 果 ・ルール(続 き)

ルール:1.0:

ルール#1:1.0:

ifW2Cl=〈7.

andWIS9>0.

then->1.0(5.

ルール

ルール

#2

if

and

and

then-〉

#3

if

and

and

1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

l.0

then-〉

1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

l.0

鋤α

ρ
U

3

0

0

0

C
U

.

,

.

3

0

9

ワ
ー

.

=

O

l

〈

ニ

ー

=

0

0

C

U

.

,

9

τ

5

0

.

=

L

l

〈

=

ー

=

ルール#8

if

and

and

and

and

then-〉

1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

WICl

l.0

1.9

=〈7 .6

=ニ0 .0

==3
.0

ニ〈2
.3

(3.0,1.0)

ルール#9:1.0:

ifW2Cl>1.9

andW2Cl=〈7.6

andWIP7F=ニ0.O

andW2P9F==0.O

andW2S3=〈0.09

andWIP3F==[1.05.0]

then->1.0(00,1.0)

ルール#4:1.0:

ifW2Cl>1.9

andW2CIニ 〈7.6

andWIP7Fニ ニ6.O

then->1.0(2.0,1.0)

ルール

ルール

#5

if

and

and

and

then-〉

#6

if

and

and

and

1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2Sl

LO

then-〉

0

0

6

2

02

0

9

7
‥

◆

ニ

α

2

L

〈

=

ー

=

〉

1.0:

W2Cl>1.9

W2Cl=〈7

WIP7F==

W2P9F

l.0(6.

6

0.0

2.0

0,0.833)

ルール#10

if

and

and

and

and

and

then-〉

ルール#11

if

and

and

and

and

and

:1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

WIP3F

l.0

then-〉

1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

WIP3F

l.0

田α

0

0

0
」

0

6

α

α

0

2

0

9

7
一

α

.

L
〈

=

〈

三

二

二

0

0

0

9

0

6

α

α

0

4

0

9

7
}

α

.

L

〈

=

≦

o

ニ

ニ

ルール#7:1.0:

ifW2Cl>1.9

andW2Cl=〈7

andWIP7F=ニ

andW2P9F

then->1.0(2. 0

0

0

6
.
0

4
‥
0
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表4-8 C5 0出 力結 果 ・ルール(続 き)

ルール#12

if

and

and

and

and

and

and

and

:1.0:

W2Cl>1.9

W2Cl=〈7.6

WIP7F=ニO.O

W2P9Fニ ニ0.O

W2S3=〈O.09

WIP3F==O.O

W2S2=〈4.03

WIP5F==O.0

then・>1.0(40.0,0.6)

炉 ル#13

if

and

and

and

and

and

and

and

then-〉

:1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2PgF

W2S3

WIP3F

W2S2

WIP5F

l.0 OL

O

O

9

0

3

0

9

日

α

α

㎝

o

⑪

L

丑

二

二

=

=

3

L

〈

ニ

ニ

〈

=

〈

=

ー

=

=

=

ルール#16

if

and

and

then-〉

ルール#17

if

and

and

LO:

W2Cl>

W2Sl

W2P2F

LO

then-〉

ルール#18

if

and

and

and

:1.0:

W2Cl>

W2Sl

W2P2F

LO

7.6

=〈0 .55

=ニ2 .0

(5.0,1.0)

Ol

R
U

O

6

Ω

3

0

=

9
④

7
‥
〈

ニ

ー

ニ

1.0:

W2Cl>7.6

W2Sl=〈0.55

W2P2F==4.O

W2C7=〈12.5

then->1.0(6.0,0.833)

ルール#14

if

and

and

and

and

and

and

and

then-〉

:1.0:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

WIP3F

W2S2

WIP5F

l.0

旬504
担

0

0

1
一

∴

㎝
㍑

㍑

。

9

7

0

4

・

=

ニ

=

ニ

O

L

〈

=

ニ

〈

=

〈

=

ー

=

ニ

=

ルール#15

if

and

and

and

and

and

then-〉

:LO:

W2Cl>

W2Cl

WIP7F

W2P9F

W2S3

W2C7

1.0 ラOl

0

0

,

C
U

.

.

O
J

7
1

0

9

τ

0

0

0

6
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〈
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〉
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表4-8 C5 0出 力結果 ・ル ール(続 き)

ルール:2.0:

ルール #1・2.0:

ifW2Cl>1.

andW2Cl=〈

andWIP7F==

andW2PgF

then->2.0

ルール#2

if

and

and

and

and

and

and

and

then-〉

0

0

0

ほ

α

L

o

9

7

=

2

=

ー

2.0:

W2Cl>1.9

W2Cl=〈76

WIP7Fニ=O.O

W2P9FO.O

W2S3=〈009

WIP3FO.O

W2S2=〈403

WIP5F2.0

2.0(4.0,0.75)

ルール #6

if

and

and

then-〉

2.0:

W2Cl>

W2Sl

W2P2F

2.0

ルール#7'2.0:

ifW2Cl>

andW2Sl

andW2P2F

then->2.0

7.6

ニ〈0
.55

=ニ1
.0

(5.0,1.0)

0

5

0

=

U

.

,

「
0

0

6

0
・

=

4

7
ー

〈

ニ

ー

ニ

ルール#8:2.0:

ifW2Cl>7.6

andW2S1ニ 〈0.55

andW2P2Fニ=6.O

then->2.0(30,0.667)

ルール#3

if

and

and

and

and

and

and

then-〉

2.0:

W2Cl>L9

W2C1=〈7.6

WlP7Fニ=0.O

W2PgFニ ニ0.O

W2S3ニ 〈0.09

WIP3Fニ ニ0.O

W2S2>403

2.0(30,LO)

ルール#4'2.0:

ifW2Cl>

andW2Cl

andWIP7F

andW2P9F

andW2S3

andW2C7

then->2.0 766α

0

0

ほ

0

0

09

7

q

9

7

=

=

α

6

3

1
‥
〈

=

=

ー

ニ

〉

>

ルール #9

if

and

and

and

then-〉

2.0:

W2Cl>

W2Sl

W2P2F

W2C7

2.0

7.6

ニ〈0 .55

=ニ4 .0

>12.5

(4.0,1.0)

ルール#10:2.0:

ifW2Cl>7.6

andW2Sl>0.55

then->2.0(41.0,1.0)

デ フォルト
一>0
.0

ルール#5.2.0:

ifW2Cl>

andW2Sl

andW2P2F

then->2.0

　0

0

,

「【U

O

6

α

α

&

.

ニ

9
ム

7

く

=

ー

ニ
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(4)結 果

表4-9C5.0(フ ラグ012の 場合)の 主なルールで分割された対象商品の比率

第2週 全国カバー率

C

B

A

7.696以 下

52.7

41.3

6

7.60/o超

0

13.3

86.7

第2週 全国カバー率7.60/o以下

第2週 全国カバー率

C

B

A

1.9%以 下

94.6

5.4

0

1.9%超

17.4

71.6

11

第2週 全国カバー率7.6%超

第2週 全国シェア

C

B

A

0.550/o以 下

0

22.8

77.2

O.sso/o超

0

0

00

○ 発売前にメーカーが準備すべき条件

発売後12週 目の全国の個数シェアがどのランクにつくことになるのか、その行方

は、全国のカバー率を7.6%以 上に維持することができるか どうかにかかっている。

これをクリアできれば、12週 目の全国シェアAラ ンク入 りは、 この時点で9割 弱

の確率で確実のものとなる。また、Cラ ンクになる可能性はゼ ロとな り、シェア0%

は回避 した といってよい。1割 弱のスーパーに、新製品を確実に置くことが、ヒット

を分ける大きな要素となっているのだ。

さらにはそれ以下であっても、1.9%ラ インを確保できる保証があるな らば、8

割がたの商品がBラ ンク以上になると期待する ことが出来る。Cラ ンクの可能性 は2

割弱と低い。

逆に1.9%ラ イ ンを下回 りそ うな場合 には、Cラ ンクになる確率は94.5%だ 。

この時点で、そもそ も勝ち目がないと思ったほうが良いだろう。

第2週 目までに全国のカバー率 を7.6%超 確保す る、全国の1割 弱のスーパー に

新製品をおいてもらう、このそれほど高くはないと思われる目標がAラ ンク入 りの大

きな決め手となるのだ。逆に、最低でも1.9%ラ インを下回 らないことが、シェア
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0%と いう失敗 を回避す るための絶対的に必要な条件となっている。

○ 発売後の判断基準となる項目

発売後、12週 目の全国個数シェアがABC、 どのランクに属することになるのか、

その分かれ目はどこになるのだろうか。

第1の チェックポイン トは、第2週 全国カバー率が7.6%を 上回っているか どう

か にある。今回の対象アイテムでは、このラインを上回れば9割 がたの商品が、発売

後12週 目の全国シェアAラ ンクを獲得している。 しかもCラ ンクに属す る可能性は

ゼ ロとな り、12週 目シェア0%と なる可能性はまったくな くなる。

さらにその中でも、第2週 全国シェアが0.55%を 超えていれば、100%の 確

率で、Aラ ンクを獲得することができている。たとえ、それ以下であっても、Aラ ン

クの可能性 は、まだ8割 弱ある。カバー率の威力は大きい。

逆に7.6%を 下回った場合、状況は大きく異なってくる。過去の事例では、半数

以上の商品がCラ ンク、つま り12週 後にはシェア0%と なっている。

さらに詳細を見ていくと、同項目が1.9%ラ インを維持できるかどうかが、次の

分かれ目となっている。1.9%を 超えていれば、Cラ ンクの可能性 は2割 弱まで小

さくなって いる。 しか し1.9%を 下回っている場合には、95%近 い商品がCラ ン

クとなる。第2週 全国カバー率1.9%、 これがCラ ンクを回避するための、最低限

の ラインとなりそうだ。

以上のことから言えることは、ABCい ずれのランクに属す るかの決め手となるの

は、カバー率だということだ。

全国のカバー率を発売2週 間以内に7.6%以 上に高めれば、ほぼAラ ンク。 また

1.9%ラ イ ンを切 ると、Cラ ンク入 りが確実 となって しまう。それほど難しい数値

目標ではないと思われるが、これが12週 目のシェアに及ぼす影響の大きさには驚か

される。
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4.4.3結 果の比較

結果を比較してわかることは、ヒット商品となる場合(4.4.1の 事例)と 、失

敗 はせず にそ こそこ売れる(4.4.2の 事例)と いう場合では、CHAIDの 場合

と同様に、ルールが違 ってきているということだ。

ヒット商品となるか否か、ここでは発売後12週 目の全国個数シェアが0.5%以

上をお さめるかどうか、という観点に立った場合には、第2週 目の全国個数 シェアが、

大きく影響を与える要因とでている。

これは、発売後2週 目でシェアを、ある程度維持できていない商品は、その後3カ

月たってシェアを挽回できるチャンスはほとんどないということを意味している。発

売直後のシェアの確保がその後に与える意味は大きいのだ。

それに対し、そこそこ売れるかどうか、つまり発売後12週 目の全国個数シェアを

ABCと3つ にランクづけし、どこに属す るかという観点に立った場合には、第2週

目の全国カバー率が影響を与えるとでている。

このランク付けでは、Cラ ンクにな らないこと、つ まり12週 目のシェアがゼロに

な らないことをひとつの目標としてとらえると、そのためには、やはりカバー率をあ

げること、新製品を世の中に浸透させることが必要となっている。しかもその値は、

全国平均のカバー率で1割 弱 という値でよいのだ。

ヒッ トをねらうには、やはり全国レベルでのシェアの確保が求められる。そして、

新商品の生き残りを考える上では、カバー率、つまりいかに新製品を浸透させるかを.

考えるべきだということがわかってくる。
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4.5CHAlD、C5.0に よ る結 果 の比 較

4.5.1大 ヒッ トとな る要 素を探 る場合

CHAIDとC5.0、 それぞ れ によるル ール の第1、2に くる主 な分岐 は以下 の

通 りで あった。

CHAID

第1分 岐 第2週 北海道カバー率

第2分 岐 第2週 全国シェア

C5.0

第1分 岐 第2週 全 国 シェ ア

第1分 岐 となるのがCHAIDで は第2週 北海道カバー率、C5.0で は第2週 全

国シェアである点をみ ると、まったく異なる結果となったように見える。

しかしCHAIDの 第2分 岐は、いずれ も第2週 全国シェアとなっている。第2分

岐を細か く見ていくと、4.3.1で も述べたように、第1分 岐 こそカバー率である

ものの、第2分 岐である第2週 全国シェアの大小によって、 ヒットか否かは大きく左

右されている。

となると、大ヒットとなるかどうか、発売後12週 目に全国個数シェア0.5%超

を獲得できるか どうかは第2週 の全国シェアにかかっている、という点で、両ツール

において、同様の結果が出ているということができる。発売直後のシェアによって、

12週 目のシェア、ヒッ トの行方 もほぼ決まってしまうと考えてよいようだ。
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4.5.2失 敗 しないための要素を見つけ出す場合

CHAIDとC5.0、 それ ぞれ によ るル ール の第1、2に くる主 な分岐 は以下 の

通 りで あった。

CHAID

第1分 岐 第2週 首都圏カバー率

第2分 岐 第2週 全国カバー率

C5.0

第1分 岐 第2週 全国カバー率

第2分 岐 第2週 全国カバー率

第1分 岐となるのが、CHAIDで は第2週 首都圏カバー率、C5.0で は第2週

全国カバー率 となっている。

第2分 岐を見ると、CHAIDで は第2週 全国カバー率、つ まりC5.0の 第1分

岐がきている。C5.0で は第1分 岐 と同 じく第2週 全国カバー率だ。

12週 目の個数 シェアがどのランクに属するかという点から見ると、両ツールとも

に、カバー率が影響の大きい要素としてあがっており、共通点がみられる。

さらにここで、この分析の目的が、失敗しないため、つまりCラ ンクにな らないた

めである点に着目する。

CHAIDで は、第1分 岐である第2週 首都圏カバー率が9%以 下の場合に半数近

くがCラ ンクとなってお り、かつ第2週 全国カバー率が2.4%以 下であると、急激

にCラ ンクとなる確率が高まっている。C5.0で は、第2週 全国カバー率が1.9%

以下の場合に9割 以上のアイテムがCラ ンクとなっている。

両ツールの結果を比較すると、どうやら失敗しないため、発売後シェアが0%に な

らないためには、第2週 までに全国カバー率2%前 後を達成することが最低の条件と

なるようだ。
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4.5.3ま とめ

以上のように、個別に見ていくと、CHAID、C5.0の 両ツールでは結果に差

が出て くる。しかし、大ヒットを狙う場合のもっとも重要な指標は 「第2週 全国個数

シェア」、失敗 しないためには 「第2週 全国カバー率」と、両ツール において同様の見

解をえることができたと言えるだろう。

ツールによって、さまざまな違いが出た部分については、ツールの特徴の認識を深

めるとともに、その原因の究明を今後の課題としていきたいと思う。

また、季節限定商品、地域限定商品など、今回、考慮にいれなかった要素について

も分析のや り方をさらにつめていくことが必要となる。

今後、さらに他のカテゴリーについても、この分析をすすめ、新製品をヒットに導

く構造を明らかにしていきたい。
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5.ニ ューラルネ ッ トワークによる売れ行き要因分析

スーパーマーケットでは様々な商品が売られている。しかも、日々価格が変動して

いる。昨日はA商 品が198円 、B商 品が228円 、今 日はA商 品が238円 、B商

品が188円 といった具合である。毎 日のように価格が変動する商品の間の競合状況

はどうなっているのであろうか?今 まで経験や勘でいわれていた ことがデータで裏付

けられるであろうか?

カテゴリー分析の第一歩として、POSデ ータを用いて分類内の商品別競合関係、

価格が売り上げに与える影響をデータマイニングの手法を使って調べた。

51使 用データ

日本経済新聞社のPOSデ ータベース 「NEEDS-SCAN」 か ら首都圏3店

舗の毎 日の売上データを用いた。3店 舗はそれぞれ別のチェーンでA店 は食品スー

パー、B店 、C店 は総合スーパーである。 この3店 の1年 間(1998年4月1日

か ら1999年3月31日 まで)の 日次データを使 った。今回分析したカテゴリー

は 「焼き肉のたれ」である。

表5-1焼 き肉のたれ商品一覧

A店 B店 C店

商品名 変数名 販売日数 販売日数 販売日数

エバラ 焼肉のたれ 醤油味 瓶300G 001165 342 ○ 330 ○ 295 ○

エバラ 焼肉のたれ 甘口 瓶300G 001172 294 ○ 28 × 0

エバラ 焼肉のたれ 辛口 瓶300G 001189 0 25 × 0

エバラ 黄金の味 甘口フルーツタイプ瓶210G 002001 311 ○ 306 ○ 314 ○

エバラ黄金の味中幸フルーツ&ス パイス瓶210G 002018 344 ○ 302 ○ 320 ○

エバラ 黄金の味 辛ロスバイスタイプ瓶210G 002025 273 ○ 235 ○ 0

エバラ 黄金の味 甘 口フルーツタイプ瓶400G 002100 0 104 × 192 ○

エバラ黄金の味中辛フルーツ&ス パイス瓶400G 002117 0 260 ○ 264 ○

エバラ 黄金の味 辛ロ スバイス 瓶400G 002124 0 0 197 ○

エバラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270G 002360 303 ○ 332 ○ 328 ○

エバラ 焼肉のたれ 韓国風醤油味 瓶180G 003183 0 0 260 ○

エバラ 焼肉のたれスパイスにんにく味瓶180G 003206 0 0 230 ○

エバラ 生姜焼のたれ 瓶180G 003220 280 ○ 247 ○ 256 ○

エバラ 粒ごまのたれ 豊潤 瓶280G 003336 72 × 226 ○ 195 ○

エバラ 焼肉帝王 うまくち醤油超特選瓶220G 003640 0 148 × 78 ×

エバラ焼肉帝王コチュジャン醤油超特選瓶220G 003657 0 86 × 0

オリバー 六甲 本場神戸のたれ 中辛瓶220G 812122 0 0 131 ×

イカ リ しょうが焼のたれ しょうゆプラ150G 394845 0 0 67 ×

アサムラサキ生だれ焼き肉のたれ無添加プラ280G Ol5087 0 0 9 ×

キッコーマン新撰焼肉黒だれやや甘 口プラ400G 341489 0 0 178 ○

キッコーマン 新撰焼肉 赤 と黒 プラ400G 342189 0 0 242
| 〇
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表5-1焼 き肉のたれ商品一覧(続 き)

キッコーマン新撰焼肉本場韓国風もみだれ中幸240G 342226 0 11 × 24 ×

サンエースれんが亭焼肉のたれしょうゆ味瓶190G 051005 0 0 47 ×

日ハム 焼 肉のたれ辛口ファミリーサイズ570G 223946 0 0 1 ×

ハウスさっと逸品焼肉 ドレすっきりレモン醤油300ML 480618 143 × 13 × 155 ○

ハウスさっと逸品焼肉ドレまろやかごま醤油300ML 480748 0 0 172 ○

富士甚 鄙 湯布院焼肉のたれこく味プラ300G 420437 0 0 53 ×

富士甚 ヤキニク 塩だれ レモン 瓶150ML 420505 0 0 46 ×

ブル ドック しょうが焼用ソース3人 前100G 165466 6 × 0 0

モランボンあっさり焼肉薬味おろしぽん酢プラ225G 330136 0 0 31 ×

モ ランボンジャンコチュジャン味牛焼肉レトル ト80G 330204 273 ○ 0 0

モランボン 生姜焼きのたれ プラ190G 340166 185 ○ 0 0

盛田 麻布十番三幸園焼肉のたれ230G 450021 0 109 × 0

日本食研 晩餐飴牛と野菜の鉄板鍋のたれプラ520G 137740 0 0 30 ×

日本食研晩餐館生姜焼きのたれすり生姜入プラ210G 210375 0 0 31 ×

日本食研 晩餐館 焼肉のたれ 甘口210G 212171 0 95 × 0

日本食研 焼肉のたれ900G 212256 0 0 6 ×

日本食研 晩餐館 焼肉のたれ 中幸210G 212270 0 203 ○ 48 ×

ダイショー焼肉一番甘 口パーティーボ トル プラ590G OlO485 0 0 6 ×

ダイショー カルビクイ韓国風焼肉のたれ紙P340G OlO638 0 65 × 0

ダイショー 焼肉のたれ 甘 口 プラ240G Ol8276 0 0 51 ×

ダイショー 焼肉のたれ 中辛 プラ240G Ol8283 0 0 36 ×

ダイショー 焼肉のたれ 得用PET1.2KG 018290 0 0 33 ×

ダイショー 生姜焼のたれ プラ170G Ol8320 0 0 54 ×

ダイショー唐辛子味噌コチュジャンベース焼肉用50G 060015 78 × 0 0

サンダイナー プルコギヤン韓国焼肉たれ辛口190G 259629 0 10 × 0

サンダイナー プルコギヤン韓国焼肉たれ甘口190G 259636 0 7 × 0

有紀 焼肉みそダレ サムジャン130G 434200 0 0 45 ×

キッコーマン 新撰焼肉 赤 と黒 プラ210G 467574 288 ○ 309 ○ 300 ○

キッコーマン新撰焼肉黒ごましょうゆ味プラ210G 467727 6 × 0 7 ×

キッコーマン新撰焼肉和風香味だれ青じそ下し210G 645101 76 × 0 91 ×

キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ プラ210G 645118 247 ○ 299 ○ 249 ○

キッコーマン新撰焼肉和風香味だれねぎ生姜210G 645125 67 × 0 172 ○

キッコーマン 新撰焼肉 赤だれ プラ210G 645132 104 × 0 0

キッコーマ ン新撰焼肉ねぎしようが味プラ210G 645453 4 × 13 × 9 ×

柏原 金龍焼肉のたれ210G 000100 0 0 40 ×

サンダイナー ルコギヤン韓国焼肉たれ中辛400G 000440 0 14 × 14 ×

サンダイナーブルコギャン韓国焼肉たれ辛 口400G 040231 201 ○ 0 0

チ ョーコー 焼肉のたれ 瓶200ML 541068 0 0 68 ×

徳山大阪鶴橋焼肉のタレみそ味手造り風瓶230G 200193 0 0 39 ×

徳山大阪鶴橋焼肉のタレしょうゆ味手造り風瓶230G 200209 0 0 148 ×

松屋栄 牛焼肉のたれ 専門店用430G 070793 0 339 ○ 0

松屋栄 専門店の味 焼肉のたれ500ML 105129 0 225 ○ 0
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この1年 間に登場 した焼き肉のたれは64商 品であるが、各店 ごとに品揃えはか

なり異なる(表5-1)。 食品スーパーのA店 では21商 品、総合スーパーのB店 で

は27商 品、C店 では46商 品が販売された。表5-1の 販売 日数が0の 商品はそ

の店では1日 も販売実績がなかったことを示す。販売実績があった商品を見ると、

3店 とも毎 日売れた商品は一品もない。また、販売日数から定番商品とその他の商

品に分かれていることがわかる(表5-2)。 店の規模によ り取扱商品数は異なるが、

定番商品の数は各店ともほぼ同じである。3店 共通 して250日 以上販売実績があ

るのは5商 品に過ぎない。

今回は定番3商 品(「 エバ ラ 黄金の味 甘 口 フルーツタイプ 瓶210G」 、

「エバ ラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270G」 、「キッコーマ ン 新撰焼肉

赤と黒 プラ210G」)の 販売個数を被説明変数に、他の商品の値引率、来店客

数、休日を説明変数にして分析した。

表5-2販 売日数別箇品数

店舗名(営 業 日数) A店(351)B店(341)C店(348)

販売実績250日 以上

販売実績150日 以上

販売実績150日 未満

Q
V

3

9

8

5

41

8

0

8

-
⊥

n
∠

総商品数 21 27 46

5.2デ ータ変換

POSデ ータでは販売実績がない限 り、データは発生しない。このため、販

売実績がない日のデータはそのままでは欠損値となる。実際には棚にあって売

れなかったためにデータが発生していないのであるから、欠損値にはすべてデ
ータを代入した。欠損値データには販売個数0、 価格は前販売 日の価格 を代入

した。ただし、分析期間の始め、及び終わりに連続して販売実績がない場合は

新製品、あるいは棚からはずされた死に筋商品として欠損値のままにした。さ

らに、販売日数が非常に少ない商品はスポット商品と考えられるので、欠損値

のままにした(結 果的にこのように販売日数が少ない商品は分析対象からはず

した。表5-1の ×印の商品)。

価格は商品によって大 きく異なるため値引率を採用した。これは同じ50円

引きで も200円 の商品 と500円 の商品では重みが異なると考 えたからで

ある。値引率の計算に当たっては、分析対象の1年 間の日々価格データか ら最

高価格をもとめ、その最高価格から値引率を算出した。

分析した3商 品の販売個数と値引率の関係を各店舗ごとに図5-1に 示す。

グラフの横軸は値引率、縦軸は販売個数である。どのデータも突出して売れて

いる日(い わゆる特異点)が ある。 この特異点は分析に大きな影響を与えるが、
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今回はPOSデ ータの実体 をそのまま使 うこととし、特異点に対 して特別なデ
ータ操作は行わなかった。

販売 日数が少ない商品は分析の対象から外した。影響が少ないと考えられる

からである。今回の分析では販売実績が150日 以上ある商品だけを対象とし

た。表5-1の ×印の商品を分析対象か ら外 し、○印の商品だけを使って分析

をした。

キソコーマン綿顯肉 赤と黒 プラ21CG
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刀
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図5-1A販 売個数と値引率(A店 、横軸:値 引率、縦軸:販 売個数)
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図5-1B販 売個数 と値引率(B店 、横軸:値 引率、縦軸:販 売個数)
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キソコーマン 新撰焼肉 赤と黒 ブラ210G
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図5-1C販 売個数 と値引率(C店 、横軸:値 引率、縦軸:販 売個数)

5.3分 析手法

エス ・ピー ・エス ・エス株式会社(以 下SPSS社)の デ ー タマイニ ング用 ソ

フ ト、 「Clementine」 のニ ュー ラルネ ッ トワー クを使 って分析 した。 また、 ニ

ュー ラル ネ ッ トワー クの結 果 を理解す る助 けとす るため にSPSS社 の 「Answer

Tree」 を使 って同様 の分析 を行 い結 果 を比べた。

Clementineの ニ ュー ラル ネ ッ トワー クによ るデー タマイ ニ ングで は199

8年4月1日 か ら1999年2月28日 まで の11カ 月間 の デー タ を学 習 用

デー タ と し、1999年3月 のデータ をそのモデルの検 証 に使 った。ニ ュー ラ

ル ネ ッ トワー クで は入 力出 力 とも0か ら1の 範囲の値 を取 る とき、最 適 な働 き

をす る。Clementineの ニ ュー ラルネ ッ トワー クは、そ のアル ゴ リズム の中で 自

動的 にす べ ての入 力出力の値 を0か ら1の 範囲 に変換 して分 析 を行 う。 しか し、

事 前 に入 力 出力 を0か ら1の 範 囲 に変 換 した分 析 と元 のデ ー タをそ の まま使

った 分析 とでは結果 が異な る ことが あった。 このた め、同 一のデ ー タで 、デー

タ をそ の ま ま使 った分 析 と0か ら1の 範 囲 に変 換 した 分析 の2通 りの分析 を

行 った。 この報告書 では2通 りの分析で 結果が あま り大 き く違わ な い時 は一方

の結 果 のみ を掲載 した。

Clementineで は、自動的 に枝 刈 りをす るモー ドでニ ュー ラル ネ ッ トワー クを

実行 した。 そ の他 の オプ シ ョンはデ フォル トで実行 した。AnswerTreeで は

CHAIDの アル ゴ リズム を使 った。

なお 、POSデ ー タは本 来、時 系列 デー タであるが、本 分析 で は時 系列デー

タ と して は取 り扱 わなか った。

5.4分 析結果

定番3商 品(「 エバ ラ 黄金の味 甘 口 フルーツタイプ 瓶210G」 、

「エバ ラ おろ しのたれ 焼肉のたれ 瓶270G」 、 「キ ッコーマ ン 新

撰焼肉 赤 と黒 プラ210G」)の 販売個数 を被説 明変数 に、他の商品の
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値引率、来店客数、休 日を説明変数にして分析した。

各商品には表5-1の 変数名を与え、先頭 にメーカー名の先頭のアルファベ

ット1文 字 を追加 した。末尾のKは 個数、Pは 値引率、Vは0か ら1に 変換 し

た個数、xはoか ら1に 変換 した値引率、custは 来店客数custxはoか ら1

に変換 した来店客数HoliFは 休 日フラグである。 「エバ ラ 黄金の味 甘口

フルーツタイプ 瓶210G」 を例に取ると次のようになる。

EOO2001

EOO2001K

EOO2001P

EOO2001V

EOO2001X

Cust

Custx

HoliF

エバラ 黄金の味 甘 口 フルーツタイプ 瓶210G

販売個数

値引率

0か ら1の 範囲に変換 した販売個数

0か ら1の 範囲に変換 した値引率

来店客数

0か ら1の 範囲に変換 した来店客数

休 日フラグ(土 日曜 日、祝祭 日を休 日1他 の曜 日を0)

*先 頭 に$Nが 付 くのはニュー ラルネ ッ トワー クによる予測値

図表の変数はすべて上記の規則に従っている。具体的な商品名は表5-1を 参

照 されたい。

始め にこの1年 間における3店 での焼 き肉のたれの販売金額の推移を図5
-2に 示す。販売金額が0の 日は休店 口である。
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B店 焼き肉のたれ 販売 金額合計(円)
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図5-2「 焼き肉のたれ」販売金額

趨勢として春から夏にかけて販売金額が大きく、秋から冬にかけて販売金額が小

さい。しかし、それほど大きな差ではない。もう少し小さな周期で見ると土 日曜日

に販売金額が伸びる周期性を持っている。また、何日か特別にたくさん売れた日、

いわゆる特異日を持っている。3店 とも同じような販売金額の トレンドをしている。

「エバラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G」 、 「エバ ラ おろ しの

たれ 焼肉のたれ 瓶270G」 、 「キ ッコーマン 新撰焼肉 赤 と黒 プラ2

10G」 の3商 品につ いて、商品別 にA店 、B店 、C店 の3店 舗で どのよ うに売れ

ているか、競合商品はあるか、についてデータマイニングをした結果を示す。以下

のグラフでCountと 日付の関係は以下の通 り。

Count

日付(A店)

日付(B店)

日付(C店)

1 60 120 180 240 300

1998/4/1

1998/4/1

1998/4/1

1998/6/1

1998/6/2

1998/5/31

1998/8/5

1998/8/6

1998/8/1

1998/10/6

1998/10/8

1998/10/3

1998/12/6

1998/12/11

1998/12/4

1999/2/5

1999/2/15

1999/2/3
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<エ バラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G> A店

Yフ ィー1』ド

ーE〔 〕〔}2eOlU

01変 換データ

400

Count

Yフ ィーILト"

-EO〔 〕2E〕OIK

生データ

4田

Ceunt

図5-3ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(A店)
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HoliF

+e

01変 換デ ータ

十

十

十

+

+

朴

㌔
+

玲
.榊

T簸鹸
臼.4

$N-EO829〔 〕1∪

図5-4ニ ューラルネ ットワークによる学習結果、実績値との比較(A店)

表5-3重 要度分析(01変 換データ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:"EOO2001V"

入力層

隠れ層#1

出力層

予想正確度

12ニ ューロン

12ニ ューロン

1ニ ューロン

:95.47%

表5-4精 度分析(01変 換データ)

出 力フィールド の 結果:EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの最小値

エラーの最大

エラーの平均値

絶対エラーの平均値

標準偏 差

:-0.21169

:0.72126

0.0017071

0.045162

0.078801
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表5-3重 要度分析続き

入 力 の 関 係 重 要度

Custx

HoliF

EOO2001X

EOO2025X

EOO2018X

EOO2360X

M330204X

K467574X

EOOll72X

EOOI165X

SO40231X

EOO3220X

0.08220

0.05268

0.04386

0.02817

0.02640

0.02545

0.02335

0.Ol940

0.01903

0.01759

0.Ol418

0.00857

表5-4精 度分析続き

0.61424

321

表5-5重 要度分析(生 データ)

入 力 層6ニ ューaン

隠 れ 層#14ニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予想正確度

入 力 の 関 係 重 要 度

EOO2001P

HoliF

EOO3220P

M340166P

EOO2360P

EOOll72P

0.10589

0.05614

0.04624
0.04072

0.03222

0.02101

表5-6精 度分析(生 データ)

出 力 フィールド の 結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの最 小 値:-13

エラーの 最 大 値:28

エラーの 平 均 値:-O.049844

絶 対 エラーの 平 均 値:1.9626

標 準 偏 差:3.3788

線 形 相 関:0.64197

出 現 頻 度:321
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図5-5検 証 実績値 との比較(A店)

表5-7精 度分析(左:01変 換データ、右:生 データ)

出 力フィールドの 結 果:EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一〇.17359

エラーの 最 大 値0.28041

エラーの 平 均 値0.000072439

出 力 フィールドの 結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一10

エラーの 最 大 値15

エラーの 平 均 値0.16667
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表5-7精 度分析続き(左:01変 換データ、右:生 データ)

絶対エラーの平均値:

標準偏差

線形相関

出現頻度

0.055809

0.091030

0.49267

30

絶対 エラーの平 均値:2.3667

標 準偏差4.4651

線 形相 関0.34162

出現頻渡30

EOO2001>

平 均 値0.0754

標 準f扁 差0.0999

321(100.00%)

0.0754

∈002001X

P－個 ・0.0000:F値=78.4794;自 由 度 ・1,319

一
〇;0.5;0.6666666670.75;1

平均値
標準偏差

0.0542

0.0428

261〔81.31%〕

0.0542

平均値
標準偏差

0.1678

0.1879

60〔18.69%〕

O.1678

H〔止IF

P－値 ・O.OOOO;F値 ・44.8875:自 由度 ・1,259
-
Ol

平均値
標準偏差

0.0427
0.0361
176(54.83%)
0.0427

平均値
標準偏差

0.0778
0.0462
85(26.48%)
O.0778

CUSTX

P－個 ・0.Ol591F値 ・10.0876;自 由 度 ・1,174

一[
0.0703444,0.364273](0.364273,1]

平均値
標準偏差

0.0335
0.0298
80(24.92%)
0.0335

平均値
標準偏差

0.0504
0.0390
96(29.9|%)
0.0504

図5-6AnswerTree(CHAlD}に よ る分析結 果(A店 、01変 換 デ ータ)
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EOO2001K

平 均 値3.3|78

標 準 偏 差…4.3937

321(100.00%)

言克日L月変 数3.3178

EOO2001P

P－値 ・0.0000;F値 ・78.4794;自 由 度 ・1,319

-
{〕;10.08064516:13.4408602215.12096774;20.16129032

平均値
標準偏差

2.3831

.8848

261〔81.31%)

2.3831

平 均 値7.3833

オ票準 偏 差8.2690

60(18.69%)

7.3833

H〔].IF

P－値 ・0.0000;F値 ・44.8875;自 由 度 ・1,259

-
01

平均値
標準偏差

.8807

.5865
176(54.83%)
.8807

平均値
標準偏差

3.4235
2.0318
85(26.48%)
3.4235

CUST

P－個 ・0.0159;F値 ・10.0876;自 由度 ・L174

-
[2955,3962](3962,6140]

平均値
標準偏差

.4750

.3118
80(24.92%)
.4750

平均値
標準偏差

2.2188
.7180

96(29.91%)
2.2188

図5-7AnswerTree(CHAlD}に よる分析 結果(A店 、 生デ ータ)

「エバラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G」 のA店 での販売動向を

見 ると、01変 換データ、生データの両方とも突出した売り上げがあった日は予測で

きていないが、その他の日はだいたいの傾向をつかんでいる(図5-3、4)。 重要度

分析を見ると01変 換データと生データでは違いが見られる(表5-3、5)。 前者が

来店客数や休 日フラグの影響を大きく見ているのに対し、後者は自分自身の価格(値

引率)が 一番売 り上げに関係するとしている。AnswerTreeの 分析結果を見ると(図

5-6、7)、 両者 とも同じ結果が得 られた。一番影響を与えるのは自分自身の価格(値

引率)で 、その後休 日フラグ、来店客数である。

次に求めたモデルで3月 の売上データに当てはめてみた(図5-5)。01変 換デー

タ、生データとも大きな違 いはなく、そこそこ予測できている。
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<エ バラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G> B店

Yフ ィーILF"

-E〔 〕〔〕2001∪

01変 換デ ータ

2eo

-$「 ‖-EOO2a臼IV

Yフ ィー1`ド

ーE〔 〕〔〕2〔〕〔〕IK

生データ

200

-$N-EE〕 〔〕22〔〕1K

図5-8ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値との比較(B店)
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HoliF

+e

01変 換デー タ

e.5

$N-Eoe29〔 〕1∪

Eee2〔〕01K

29

15

10

HeliF

+e

生データ

図5-9ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値との比較(B店)

表5-8重 要度分析(01変 換データ)表5-9精 度分析(01変 換データ)

ユーラル・不ットワーク・アーキテクチャ:"EOO2001V"

入力層

隠れ層#1

出力層

予想正確度

16ニ ューロン

10ニ ューロン

1ニ ューロン

93.20%

出 力フィールドの 結 果EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一〇.26444

エラーの 最 大 値0.64835

エラーの 平 均 値0.0068722

絶 対 エラーの 平 均 値0.067775

標 準 偏 差0.095096

線 形 相 関0.61568
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表5-8重 要度分析 続き

入 力 の 関係 重 要 度

EOO2018X

EOO2025X

EOO2117X

K645118X

MIO5129X

HoliF

K467574X

EOO2360X

EOOll65X

EOO2001X

MO70793X

N212270X

EOO3220X

EOO3336X

Custx

5

1

5

8

3

7

6

7

8

1

2

3

3

8

5

4

2

1

1

7

9

9

5

3

5

7

4

7

5

4

7

0

0

5

2

7

5

3

4

7

5

5

4

4

3

5

5

4

3

3

2

2

2

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

α

α

α

0

0

α

0

0

α

0

0

α

α

0
.

表5-9精 度分析 続き

線形相関

出現頻度

:0.61568

312

表5-10重 要度分析(生 データ) 表5-11精 度分析(生 データ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:"EOO2001K"

入力層 .15ニ ューロン

出 力 フィールドの 結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの 最 小値 一5

隠 れ 層#1:5ニ ューロン エラーの最大値11

出 力 層.1ニ ュ弔 ン エラーの 平 均 値 一〇.26603

絶対エラーの平均値:1.3558

予想正確度:93.73% 標準偏差1.8729

線形相関0.63402

入力の関係重要度 出現頻度312

N212270PO.15265

HoliFO.10310

EOO2018PO.06958

EOO2001PO.06530

MlO5129PO.05037

EOO3220PO.02823

EOO3336PO.02564

EOO2117PO.02400

EOOIl65PO.Ol507

EOO2360PO.Ol264

K467574PO.Ol220

MO70793PO.00973

K645118PO.00843

CustO.00723

EOO2025PO.00655
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Yフ ィーILド

ーE∈ 〕〔〕2〔〕〔〕1∪

図5-10検 証 実績値との比較(B店)

表5-12精 度分析(左:01変 換データ、右:生 データ)

出 力フィールド の 結 果:EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値:-0.079368

エラーの 最 大 値:0.27069

エラーの 平 均 値:0.045695

絶 対 エラーの平 均 値:0.077902

標 準 偏 差:O.092901

線 形 相 関:0.48331

出 現 頻 度:29

出力フィールドの結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの最 小値

エラーの最 大値

エラーの平 均値

絶対エラーの平 均値:

標準偏 差

線 形相関

出現 頻度

一1
.4483

1.7931

1.8436

0.49772

29
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EOO2001>

平 均 値0.140|

標 準 偏 差0.1207

n3|2(100.00%〕

説 明 変 数0.1401

EOO2018X

P－値 ・O.OOOO;F値 ・79.1039;自 由 度 ・1,310

-Lr

OO.833333333;1

平 均 値0,1158

標 準 偏 差0.0895

n260〔83.33%)

説 明 変 数0.1158

平均値
標準偏差
n

説明変数

0.2615

0.1734

52〔16.67%)

0.2615

HOLIF

P－ 個 ・0.0000;F値 ・51.5152;自 由 度 ・1,258一一 一
〇1

平 均 値0.0895

標 準 偏 差0.0726

n171(54.81%)

言見目L月変 芸文0.0895

平 均f直0.1663

オ票準 偏 差0.0973

n89(28.53%)

言見目リ弓変 要文0.1663

図5-11AnswerTree{CHAlD)に よ る分析結 果(B店 、01変 換 デー タ)
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EOO2001K

平 均 値2.8013

標 準i偏 差2,4136

312(100.00%)

2.8013

EOO2018P

P－ 値 ・0.0000;F値 ・79.1039;自 由 度 ・1,310

「一 一〇
平 均 値2.3154

標 準 偏 差.7903

260〔83.33%)

2.3154

15.72327044;18.86792453

平 均 値5.2308

標 準i偏 差3.4676

52〔16.67%)

5.2308

HOUF

P－値 ・0.0000;F値 ・51.5152;自 由 度 ・1,258一一1
01

平 均 値.7895

標 準 偏 差.4520

(54.81%)

.7895

平 均 値3.3258

キ票準 偏 差.9469

89〔28.53%)

3.3258

図5-12AnswerTree(CHAID)に よ る分 析結果(B店 、 生デ ータ)

B店 では01変 換データ、生データの両方 ともほぼ似たような販売動向を予測して

お り、両者ともそれほど正確ではない(図5-8、9)。 重要度分析 を見ると(表5-

8、10)両 者で大き く異なっている。01変 換データの方は、「エバ ラ 黄金の味 中

辛フルーツ&ス パイス瓶210G」 の値引率が一番影響が大きいが、関係重要度自体

は低く、作 られたモデルの性能があまりよくないと考えられる。それに対して、生デ
ータの方は 「日本食研 晩餐館 焼肉のたれ 中幸210G」 の値引率の影響がも

っとも大きい。関係重要度も01変 換データの 「エバ ラ 黄金の味 中辛フルーツ&

スパイス瓶210G」 の値引率より大きい。AnswerTreeの 分析結果を見 ると(図5
-11 、12)、 両者で差はな く、01変 換データの方を支持 しているようだ。なぜ、

このような食い違いが出たのかはわからない。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめてみた(図5-10)。 どちらもあ

まりいい当てはまりとはいえない。
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<エ バラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G> C店

Yフ ィーlbト"

-EOO2001∪

01変 換 デ ータ

200

-$N-E〔 〕〔〕2〔旧1∪

400

Ceunt

Yフ ィーILト"

-EO〔i〕2〔 〕〔〕1K

生データ

200

-$N-EeE〕2E〕 ∈〕IK

400

Ceunt

図5-13ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(C店)
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HoliF

+e

01変 換 デー タ

→→-HH十← →→一 十 →一←H-→ →←卜 十 →→■ →H-

十→十H■ 一→→ト →IH… ‖←→膚P十 →一ト→特 ← 十 →一←

十十十

十

十

0.6

$N-EeB20elV

E{〕82eOIK

10

HoliF

+e

生データ

図5-14ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(C店)

表5-13重 要度分析(01変 換データ)

ユーラル・不ットワーク・アーキテクチャ:

入力層

隠れ層#1

出力層

予想正確度

20ニ ューロン

16ニ ューロン

1ニ ューロン

表5-14精 度分析(01変 換データ)

出 力 フィールトの 結 果EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一〇.39808

エラーの 最 大 値0.57067

エラーの 平 均 値0.Ol4024

絶 対 エラーの 平 均 値0.12366

標 準 偏 差0.15989

線 形 相 関0.56384

出 現 頻 度322
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表5-13重 要度分析(01変 換データ)続 き

入 力 の 関 係 重 要 度

HoliF

EOO3206X

EOO2018X

EOO2117X

Custx

K467574X

K645125X

EOO2124X

K342189X

K341489X

EOO2001X

EOO3183X

EOO2360X

EOOll65X

EOO3336X

H480748X

K645118X

EOO2100X

EOO3220X

H480618X

0.18877

0.06320

0.06279
0.06210

0.05058

0.04262

0.03627

0.03171

0.03165

0.01879

0.Ol507

0.Ol316

0.Oll67

0.Oll50

0.OlO62

0.OlOl6

0.00950

0.00940

0.00612

0.00585

表5-15重 要度分析(生 データ)

ニューラル ・ネットワーク・アーキテクチャ:

入力層

隠れ層#1

出力層

予想正確度

20ニ ューロン

14ニ ューロン

1ニ ューロン

入 力 の 関 係 重 要 度

Cust

HoliF

H480618P

EOO2117P

K467574P

K341489P

EOO2100P

EOOIl65P

K645118P

EOO3336P

EOO3183P

EOO2001P

EOO3220P

0.17314

0.15193

0.09433

0.09273

0.07402
0.05054

0.04383

0.04201

0.04099

0.03823

0.03758

0.03111

0.03017

表5-16精 度分析(生 データ)

出 力 フィールド の 結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの最小値

エラーの最大値

エラーの平均値

絶対エラーの平均値

標準偏差

線形相関

出現頻度

1863

L5524

0.59751

322
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表5-15 重要度分析(生 データ)続 き

EOO2018P

H480748P
K342189P

EOO2124P

K645125P

EOO2360P

EOO3206P

0.02419

0.02226

0.Ol954
0.00949

0.00841

0.00743

0.00623

図5-15 検証 実績値との比較(C店)
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表5-17精 度分析(左:01変 換データ、右:生 データ)

出 力 フィールド の 結 果:EOO2001V

$N-EOO2001Vの エラー分 析

エラーの最 小値:

エラーの最 大値:

エラーの平均値:

絶 対エラーの平均値:

標 準偏差:

線 形相 関:

出現頻度:

一〇
.28818

0.41953

0.Ol2463

0.13461

0.17170

0.50117

26

出 力 フィールドの 結 果:EOO2001K

$N-EOO2001Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値:

エラーの 最 大 値:

エラーの平均値:

絶対エラーの平均値:

標準偏差:

線形相関:

出現頻 度:

q
u
4

0.42308

1.3462

1.7011

0.54455

26

EOO2001>

平 均 値0.2512

標 準 偏 差0.1935

n322(100.00%)

言先日りiヨ変 妻女0.2512

HOLIF

P－値 ・0.0000;F値 ・91.4317;自 由度 ・1,320
-
01

平 均 値0.1870

オ票準 偏 差0.1402

n215(66.77%)

説 明 変 数0.1870

平 均 値0.3804

標 準 偏 差0.2204

∩107(33.23%)

説 明 変 数0.3804

K645118X

P－値 ・0.0055;F値=10.5201;自 由度 ・1,213

-
0;0.603448276 0.775862069;0.862068966;1

平均値
標準偏差
　

説明変数

0.2256
0.1601
82(25.47%)
0.2256

平 均 値0.1632

標 準 偏 差0.1209

n133(41.30%)

言元日]弓変 妻女0.1632

図5-16AnswerTree(CHAlD}に よ る分 析結果(C店 、01変 換 デ ー タ)
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EOO2001K

平 均 値2.5632

標 準 偏 差1.9427

n348〔100.00%)

説 日月変 妻女2.5632

HOLIF

P－値 ・0.0000:F値 ・98.2606;自 由度 ・1,346
-
01

平 均 値1.9181

標 準 偏 差1.4134

n232〔66.67%)

言兄日L月変 委文1.9181

平 均 値3.8534

標 準 偏 差2.2038

n116(33.33%)

説 明 変 数3.8534

K645118P

P－値 ・0.0012;F値 ・13.5024;自 由度 ・1,230

一
0:20.11494253

平 均 値2.3030

‡票準{扁 差i1.5744

n99(28.45%)

言党日月変 委文2.3030

25.86206897;28.73563218;33.33333333

平 均 値1.6316

標 準 偏差1.2090

n133(38.22%)

説 明 変数1.6316

図5-17AnswerTree(CHAID)に よ る分 析結果(C店 、 生デ ー タ)

C店 では01変 換データ、生データの両方 ともほぼ同じような販売動向を示してい

る(図5-13.14)。 大まかな傾向はつかんでいるが、販売個数が大きいときや0

の時は追い切れていない。重要度分析を見ると(表5-13、15)、 やは り大きく異

なっている。01変 換データの方は休 日フラグが一番強い影響力を持っている。他の

入力の関係重要度はあまり高くない。強い影響を与える説明変数は休日フラグだけで

ある。一方、生データの方は来店客数、休日フラグの順に関係重要度が高く、続いて

「ハウスさっと逸品焼肉 ドレすっきりレモン醤油300ML」 の値引率、「エバ ラ 黄

金の味 中幸 フルーツ&ス パイス瓶400G」 の値引率 となっている。C店 では自分

自身の価格(値 引率)は 売 り上げには関係ないようだ。AnswerTreeの 分析結果を見

ると(図5-16、17)、 休 日フラグが一番の要因になっている。次に 「キッコーマ

ン 新撰焼肉 黒だれ プラ210G」 の値 引率が要因として挙げられている。休

日フラグ以外の要因は分析手法によりまちまちである。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめた(図5-15)。 両者 ともあまり

当てはま りがいいとはいえない。
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「エバラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270GＬA店

Yフ 仁ILド

一-Eeg236〔 ≡IK

生データ

400

Count

図5-18ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(A店)

図5-19ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(A店)
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表5-18重 要度分析(生 データ)

入 力 層12ニ ューロン

隠 れ 層#llOニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予想正確度

入 力 の 関係 重 要 度

Cust

EOO2360P

EOOll65P

M340166P

HoliF

SO40231P

EOO2018P

BOO2025P

EOO2001P

K467574P

K645118P

EOOll72P

0.27719

0.25602

0.10482

0.08978

0.07636

0.07096

0.06793

0.06086

0.04820

0.02783

0.02162

0.Ol691

表5-19精 度分析(生 データ)

出力フィールドの結果:EOO2360K

$N-EOO2360Kの エラー分析

エラーの最 小値

エラーの最大 値

エラーの平均 値

絶対エラーの平均値:1.2897

標準偏 差1.6668

線形相 関0.55885

出現頻度

図5-20検 証 実績値との比較(A店)
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表5-20精 度分析(生 データ)

出 力 フィールドの 結 果:EOO2360K

$N-EOO2360Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一3

エラーの 最 大 値2

エラーの 平 均 値:-0.86667

絶 対 エラーの平 均 値:1.3333

標 準 偏 差1.2521

線 形 相 関0.36088

出 現 頻 度30

EOO2360K

平 均 値2,4766

標 準i{扁 差2.0032

n321(100.00%)

説B!月変 委文2.4766

EOO2360P

P－値 ・0.0000;F値 ・73.9486:自 由 度 ・1,319

一
〇;10.7913669117.98561151;21.58273381;28.77697842

平 均 値.9351

標 準 偏 差.6392

n231(71.96%)

言元日1月変 要文1.9351

平均 値3.8667

標 準 偏差2.1837

n90〔28.04%)

説 日月変 委文3.8667

CUST

P－値 ・0.0000:F値 ・23.2575;自 由度 ・1,229

-[
2955,4254](4254,6140]

平 均値1.5455

標 準 偏差1.3040

n143(44.55%)

説 明 変数1.5455

平 均 値2.5682

‡票準 偏 差1.9166

n88(27.41%)

説 明 変 数2.5682

図5-21AnswerTree(CHAlD)に よ る分析結 果(A店 、 生デ ー タ)

「エバラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270G」 のA店 での販売動向を、生デ

ータを使 って分析した(図5-18) 。突出 して売れた 日や まったく売れなかった日は

予測できていないが、日々の変動を丸くしたおおよその傾向はつかめている。重要度

分析を見ると(表5-18)、 来店客数、自分 自身の値引率に影響を受ける事がわかる。

AnswerTreeの 分析結果 も同様(図5-21)で 、 自分 自身の値引率、来店客数で分

割されている。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめてみた(図5-20)。 あまりいい

精度 とはいえない。
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「エバラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270GＬB店

0.S

e.4

e.3

e.2

0.1
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【
0
0
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一$N-Eoe236E〕 ∪

Count

図5-22ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値との比較(B店)

り

5

0

0

63200E

4
●0

3.0

0.2

8.1

t

凸
U

0

01変 換 データ

+

+
+
+
+
什

十

十

十

+
+
+
+
秤
‡

+
粁
+
肝
・
柵
什

+
遼
増

蕊

ゴΨ
罐十

杵

十
十
十 十十 十十

十 弔ト

#‡ 卜
十 十←
十 十
十

十

十 十

0.1 0.2 e.3

$N-E[正 〕2360V

F・-

∩
口

　O

十

H

+1

図5-23ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値との比較(B店)
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表5-21重 要度分析(01変 換データ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:

入 力 層:14ニ ューロン

隠 れ 層#1:14ニ ューロン

出 力 層:1ニ ューロン

予 想 正 確 度:91.16%

入 力 の 関 係 重 要度

EOO2360X

Custx

N212270X

K645118X

MO70793X

K467574X

EOO3220X

EOOll65X

EOO3336X

EOO2117X

MIO5129X

EOO2001X

HoliF

"EOO2360V"

0.25930

0.12325

0.08998

0.08412
0.06800

0.06670

0.05306

0.05123

0.04954

0.04759

0.04577

0.04070

0.03112

表5-22精 度分析(01変 換データ)

出 力 フィールド の結 果:EOO2360V

$N-EOO2360Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値:-0.18400

エラーの 最 大 値:0.18341

エラーの平 均 値:0.0041215

絶 対 エラーの 平 均 値:0.040671

標 準 偏 差:O.054422

線 形 相 関:0.76851

出 現 頻 度:312

図5-24検 証 実績値との比較(B店)
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表5-23精 度分析(B店 、01変 換データ)

出力フィールドの結果:EOO2360V

$N-EOO2360Vの エラー分 析

エラーの最小値

エラーの最大値

エラーの平均値

絶対 エラーの平均 値:

標準 偏差

線 形相関

出現 頻度

一〇.Ol9413

0.89766

0.23728

0.23861

0.22184

0.59016

29

EOO2360V

平均値
標準偏差

0.1134
0.0850
312(100.00%)
0.1134

0;0.5:0.625:0.666666667

EOO2360X

P－個 ・0.OOOO;F値 ・219.5962;自 由 度 ・1,310

-
1

平均値
標準偏差

0.0786
0.0488
222(71.15%)
0.0786

平 均 値0.1993

‡票準 偏 差…0.0942

90〔28.85%)

0.1993

H〔】」F

P－値 ・0.0009:F値 ・|1.2813:自 由度 ・1,220

-
01

平均値
標準偏差

0.0709

0.0470

|47(47.12%〕

0.0709

平均値
標準偏差

0.0936
0.0491
75(24.04%)
0.0936

CUSTX

P－値 ・O.0179:F値 ・9.9199;自 由度 ・1j45

-[
0,0.302791](0.302791,|]

平均値
標準偏差

0.0568
0.0401
61(19.55%)
0.0568

平均値
標準偏差

0.0809
0.0492
86(27.56%)
0.0809

図5-25AnswerTree(CHAlD}に よ る分析結 果(B店 、01変 換 デー タ)

B店 では01変 換データを使 った。販売動向を見ると(図5-22、23)、 売上個

数は相当複雑な動きをしているが、かなりフォローできている。重要度分析を見ると
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(表5-21)、 自分 自身の値引率、来店客数が販売個数に大きな影響を与えているよ

うだ。AnswerTreeで の分析結果 も同様で(図5-25)、 自分 自身の価格、休 日フラ

グ、来店客数の影響が大きい。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめてみた(図5-24)。 残念なが ら、

ほとん ど当てはまらない。

「エバラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶270GＬC店

Yフ ィーILド

ーEO92360U

01変 換データ

400

Ceunt

Yフ ィーILト"

-E90236〔 〕K

4臼O

Count

図5-26ニ ューラルネ ットワークによる学習結果、実績値 との比較(C店)
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十
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十
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図5-27ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(C店)

表5-24重 要度分析(01変 換データ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:"EOO2360V"

入力層

隠れ層#1:

出力層

予想正確度:

17ニ ューロン

13ニ ューロン

1ニ ューロン

表5-25精 度分析(01変 換データ)

出 力フィールド の 結 果:EOO2360V

$N-EOO2360Vの エラー分 析

エラーの最 小値

エラーの最 大値

エラーの平 均値

絶対エラーの平均 値:

標準偏 差

一〇
.28121

0.54339

0.Ol1431

0.067022

0.10299
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表5-24重 要度分析 続き

入 力 の 関係 重 要 度

K467574X

K645118X

EOO2117X

K645125X

EOO2360X

EOO3336X

EOO2124X

HoliF

K341489X

EOO2001X

Custx

EOO2018X

H480748X

K342189X

EOO3183X

EOO3206X

H480618X

0.15052

0.14505

0.09878

0.09704

0.08443
0.08181

0.05601

0.05325

0.05213

0.03455

0.03194

0.02816

0.02266

0.02107

0.Ol989

0.01571

0.00995

表5-26重 要度分析(生 データ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:"EOO2360K"

入 力層20ニ ューロン

隠 れ 層#1:15ニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予 想 正 確 度:93.49%

入力の関係重要度
K645118P

K645125P

HoliF

EOO3336P

EOO2100P

EOO2360P

K467574P

K342189P

Cust

EOO2117P
EOO3206P

EOOll65P

H480618P

EOO2124P

EOO3183P

EOO3220P

K341489P

EOO2018P

H480748P

EOO2001P

0.15347

0.12498

0.10023

0.09603

0.08220

0.08146

0.07193

0.06697

0.06483

0.06178

0.05469

0.05222

0.04950

0.04673

0.04176

0.02833

0.02557

0.02001

0.Ol436

0.Ol360

表5-25精 度分析 続き

線形相関

出現頻度

0.75449

322

表5-27精 度分析(生 データ)

出 力 フィールド の 結 果:EOO2360K

$N-EOO2360Kの エラー分 析

エラーの最 小 値 一13

エラーの最 大 値20

エラーの 平 均 値:-0.0093168

絶 対 エラーの平 均 値:2.0652

標 準 偏 差:3.2836

線 形 相 関:0.80172

出 現 頻 度:322
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図5-28検 証 実績値との比較(C店)

表5-28精 度分析(左:01変 換データ、右:生 データ)

出 力 フィールド の 結 果:EOO2360V

$N-EOO2360Vの エラー分 析

エラーの 最 小 値:-0.41921

エラーの 最 大 値:0.14564

エラーの 平 均 値:-0.20574

絶 対 エラーの 平 均 値:0.21694

標 準 偏 差:.12974

線 形 相 関:0.62883

出 現 頻 度:26

出 力フィールド の 結 果:EOO2360K

$N-EOO2360Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一14

エラーの 最 大 値10

エラーの 平 均 値 一3.8846

絶 対 エラーの 平 均 値:5.3462

標 準 偏 差5.5809

線 形 相 関0.55555

出現 頻 度26
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EOO2360V

平 均 値0.1281

標 準i{馬差O.1567

322(100.00%)

0.1281

H480748X

P－値 ・O.0000;F値 ・74.3930;自 由 度 ・1,320

一
〇.0909090910.909090909;1

平均値
標準偏差

0.0864
0.0793
234(72.67%)
0.0864

平均値
標準偏差

0.2390

0.2381

88〔27.33%)

0.2390

H〔M.IF

P－値 ・0.0000:F値 ・27.0558;自 由度 ・1,232

-
01

平 均 値0.0687

標 準 偏 差0.0565

158(49.07%)

O.0687

平 均 値0.1233

オ票準 偏 差0.1039

76(23.60%)

0.1233

EOO3336X

P－値 ・0.0254:F値 ・6.3580:自 由度 ・1」56

-00
.5;1

平均値
標準偏差

O.0578
0.0449
81(25.16%)
0.0578

平均値
標準偏差

0.0801
0.0649
77(23.91%)
0.0801

図5-29AnswerTree(CHAlD}に よ る分析結 果(C店 、01変 換 デ ータ)
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EOO23601く

平 均 値4.4845

標 準 偏 差5.4859

n322(100.00%)

説 明 変 数4.4845

H480748P

P－個 ・0.0000:F値 ・74.3930;自 由度 ・1,320

-
1.00671140910.06711409;11.0738255

平 均f直3.0256

標 準 偏 差2.7747

n234(72.67%)

説 明 変 数3.0256

平 均 値8.3636

標 準f扁 差8.3352

n88(27.33%)

説 明 変 数8.3636

Hα－IF

P－値 ・0.0000;F値 ・27.0558;自 由度 ・1,232

-
Ol

平 均 値2.4051

標 準 偏 差1.9777

n158(49.07%)

説 明 変 数2.4051

平 均 値4.3158

標 準 偏 差3.6376

n76(23.60%〕

説 明 変 数4.3158

EOO3336P

P-一値 ・0.0254:F値 二6.3580;自 由度 ・1,156

-0
14.38848921;28.77697842

平 均 値2.0247

標 準 偏 差1.5730

n81〔25.16%)

説 明 変 数2.0247

平 均 値2.8052

標 準 偏 差2.2713

n77(23.91%〕

説 明 変 数2.8052

図5-30AnswerTree〔CHAlD)に よ る分析結果(C店 、 生デ ー タ)

C店 で は01変 換 デ ータ、生デー タの両 方 を使 って販売動 向 を分析 した(図5-2

6、27)。 両方 とも実績値 をなだ らか に したよ うな感 じで、だ いた いの傾 向をつかん

で いる。重要度 分析 を見 る と(表5-25、26)、01変 換 デー タ と生 デー タで は大

き く異な る。01変 換 データで は 「キ ッコーマ ン 新撰焼 肉 赤 と黒 プラ210

G」 、 「キ ッコーマ ン 新撰焼 肉 黒 だれ プ ラ210G」 の値 引率 に販売個 数は大

きな影 響 を受 ける。一 方、 生デー タで は、 「キ ッコーマ ン 新撰 焼 肉 黒 だれ プ ラ

210G」 、 「キ ッコーマ ン 新 撰焼 肉和風香 味だれ ねぎ生姜210G」 の値 引率の影

響 を受 ける。AnswerTreeの 分析結 果 を見 る と(図5-29、30)Clementineと は

異な り、 「ハ ウス さっ と逸 品焼 肉 ドレまろやか ごま醤油300ML」 、休 日フ ラグ、 「エ

バ ラ 粒 ごまの たれ 豊潤 瓶280G」 の影響 を受 ける。ただ し、AnswerTreeの

結 果 で は、 ライバ ル商 品が値 引きを した方が 、 「エバ ラ お ろ しのたれ 焼 肉のたれ

瓶270G」 の売 り上 げが伸び る というよ うにツ リーが分割 され てお り、 常識 とは

異な った結果 にな って いる。
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次に求めたモデルを3月 の売上データで検証 してみた(図5-28)。 あまり当ては

まっているとは言い難い。

「キッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210GＬA店

Yフ ィー1』ド

ーK467574K

生データ

48e

Ceunt

図5-31ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(A店)

K46〒574K

25

HoliF

+e

十

十

十

十
+
十
+
十
十

十
十
+
十
+
十
一

十
十
十
+
十
+
十
+

十
〔

十
十
十
十
十

十
十
十

生データ

図5-32ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(A店)
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表5-29重 要度分析(生 データ)

入 力層10ニ ューロン

隠 れ 層#18ニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予想正確度

入 力 の 関 係 重 要 度

Cust

EOO2360P

K645118P

M330204P

K467574P

M340166P

HoliF

SO40231P

EOO2025P

EOO3220P

0.17237

0.13638

0.ll444

0.09901

0.08857

0.08251

0.07533

0.06269

0.04875

0。04031

表5-30精 度分析(生 データ)

出力フィールドの結果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分析

エラーの最小値

エラーの最大値

エラーの平均値

絶対 エラーの平 均値:

標 準偏差

線 形相関

出現 頻度

一〇
.13396

1.4424

1.9727

0.71663

321

i

図5-33検 証 実績値との比較(A店)

一115一



表5-31精 度分析(生 データ、A店)

出 力フィールド の 結 果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分 析

エラーの最 小 値 一16

エラーの最 大 値62

エラーの 平 均 値2.7667

絶 対 エラーの 平 均 値:6.1000

標 準 偏 差13.421

線 形 相 関0.64888

出 現 頻 度30

K467574K

平 均f直2.6012

‡票準 偏 差2.8057

321(100.00%)

2.6012

EOO2360P

P－値 ・0.0000;F値 ・40.0425:自 由 度 ・1,319

一
〇;10.7913669117.98561151:21.58273381;28.77697842

平 均 値2.0173

標 準 偏 差.8556

231〔71.96%)

2.0173

平 均 値.1000

標 準 偏 差4、0309

90(28.04%)

.1000

HOLIF

P－値 ・0.0000:F値 ・35.8691;自 由度 ・1,229

-
01

平 均 値.5449

標 準 偏 差.3882

156(48.60%)

.5449

平均 値3.0000

標 準 偏 差2.2839

75(23.36%)

3.0000

図5-34AnswerTree(CHAlD)に よ る分析結 果(A店 、 生デ ータ)

「キッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210G」 のA店 での販売動向を、生

データを使 って分析 した(図5-31、32)。 特異 点も含めて比較的よ くあっている。

重要度分析を見ると(表5-29)、 来店客数、 「エバ ラ おろしのたれ 焼肉のたれ

瓶270G」 、 「キ ッコーマン 新撰焼肉 黒だれ プラ210G」 の値 引率の影

響が大きい。 自分自身の値引率の影響は大きくない。AnswerTreeの 分析結果 を見 る

と(図5-34)、 「エバ ラ おろしのたれ 焼 肉のたれ 瓶270G」 の値引率、

休 日フラグで販売個数を分割している。休日フラグと来店客数は似たような動きをす

るので、おおむね同じ結果になっていると考えてよい。ただし、ここでもライバル商
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品が値引きをした方が売り上げが伸びるという結果になっている。

次に求めたモデルを3月 の売上データで検証 してみた(図5-33)。 特異点がある

ため、結果はもうひとつである。

「キッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210GＬB店

Yフ ィーILド

ーK46〒574K

生データ

図5-35ニ ューラルネ ットワークによる学習結果、実績値 との比較(B店)

K46?574K

4e

HoliF

+e

生データ

図5-36ニ ューラルネッ トワークによる学習結果、実績値との比較(B店)
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表5-32重 要 度分析(生 デ ータ)

ニューラル・ネットワーク・アーキテクチャ:

入 力 層15ニ ューロン

隠 れ 層#ll2ニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予想正確度

入 力 の 関 係 重 要 度

Cust

K467574P

HoliF

EOO2117P

MO70793P

K645118P

EOO3220P

EOO2360P

EOO2025P

MlO5129P

EOOIl65P

EOO3336P

EOO2001P

N212270P

FOO2018P

0.12344

0.06865

0.06190

0.05710

0.05380

0.04067

0.03725

0.03483

0.03221

0.02919

0.Ol981

0.Ol334
0.OlOO9

0.00389

0.00231

表5-33精 度分析(生 データ)

出 力 フィールドの 結 果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値 一7

エラーの 最 大 値23

エラーの 平 均 値0.46154

絶 対 エラーの 平 均 値:1.9615

標 準 偏 差3.Ol53

線 形 相 関0.67180

出 現 頻 度312

図5-37検 証 実績値との比較(B店)
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表5-34精 度分析(生 データ、B店)

出力フィールドの結果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分析

エラーの最 小値

エラーの最大 値

エラーの平 均値0.13793

絶対エラーの平 均値:1.3103

標準偏 差1.6415

線形相 関0.57463

出現頻度29

K467574K

平 均 値4.6699

標 準 偏 差4.0697

312(100.00%)

説 明 変 数4.6699

K467574P

P－値 ・O.0000;F値 ・55.5840:自 由 度 ・2,309

0;14.36781609

罷職:ll;;
96(30.77%〕

説 明 変数.7396

25.86206897;28.7356321834.48275862

平 均値4.8851平 均 値6.7054

標 準偏 差2.7170標 準 偏 差4.7391

87(27.88%)129(4135%)

説 明変 数4.8851説 明 変 数6.7054

EOO3336P

P－個 ・0.0227;F値 ・5.3209;自 由度 ・L127

-
031.25

平均値5.8088平 均 値7.7049

標準 偏差32196標 準偏差5.866|

68〔21.79%〕61〔19.55%〕

説明 変数5.8088説 明 変数7.7049

図5-38AnswerTree(CHAlD)に よ る分析結 果(B店 、生 データ)

B店 で も生データを使 って販売動向を分析した(図5-35、36)。 突出 した売 り

上げがあった 日は予測できていないが、概ねだいたいの傾向をつかんでいる。重要度

分析を見ると(表5-32)、 来店客数、次 に自分 自身の価格(値 引率)が 強い影響力

を持っている。AnswerTreeの 分析結果 を見ると(図5-38)、 自分 自身の値引率、

「エバラ 粒 ごまのたれ 豊潤 瓶280G」 の値 引率の影響が強い。ただ し、後

者は値引率が高いほど、「キッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210G」 がよく

売れる結果 となってお り常識と合わない。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめてみた(図5-37)。 結果 は芳 し

くない。
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「キッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210GＬC店

Yフ ィー1`トぐ

－K467574K

生データ

図5-39

400

Ceunt

ニューラルネットワークによる学習結果、実績値との比較(C店)

図5-40ニ ューラルネ ッ トワークによる学習結果、実績値 との比較(C店)
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表5-35重 要度分析(生 データ)

入 力 層10ニ ューロン

隠 れ 層#ll5ニ ューロン

出 力 層1ニ ューロン

予想正確度

入 力 の 関 係 重 要 度

K341489P

K467574P

K342189P

HoliF

Cust

H480618P

EOO2018P

EOO2001P

EOO2117P

EOO2124P

0.25241

0.23007

0.18559

0.12603

0.08663

0.08257

0.05083
0.04721

0.04013

0.02390

表5-36精 度分析(生 データ)

出力フィールドの結果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分析

エラーの最 小値

エラーの最 大値

エラーの平均値

絶 対エラーの平 均値:

標 準偏差

線 形相 関

出現頻度

0.0093168

1.8789

2.7991

0.63881

322

図5-41検 証 実績値との比較(C店)
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表5-37精 度分析(生 データ、C店)

出 力フィールド の結 果:K467574K

$N-K467574Kの エラー分 析

エラーの 最 小 値:

エラーの 最 大 値:

エラーの平均値:

絶対エラーの平均値:

標準偏差:

線形相関:

出現頻度:

∩
ノ
臼

2

0.34615

0.65385

0.93562

0.61535

26

K467574K

平 均 値3.5497

オ票準 偏 差3.6360

n322(100.00%)

説 明 変 数3.5497

HOLIF

P－個 ・0.0000:F値 ・77.5424;自 由度 ・1,320
-
01

平 均 値2.4186平 均 値5.8224

標 準 偏 差2.5212オ 票準 偏 差4.4037

n215(66.77%)n107(33.23%〕

説 明 変 数2.4186説 明 変 数5.8224

K467574P

P－値 ・0.0004;F値 ・16.3085;自 由 度 ・1,213

一 一
〇20.11494253;24.42528736;25.86206897;28、73563218;33.33333333

平 均 値.2157

オ票準 偏 差.0453

n51(15.84%)

言元日月奏 芸文1.2157

平 均 値2.7927

オ票準 偏 差2.7234

n164(50,93%)

説 明 変 数2.7927

図5-42AnswerTree(CHAlD)に よ る分析結 果(C店 、 生 デー タ)

C店 でも生データを使 って販売動向を分析 した(図5-39、40)。 突出した売 り

上げがあった 日は予測できていないが、概ねだいたいの傾向をつかんでいる。重要度

分析を見ると(表5-35)、 「キ ッコーマ ン 新撰焼 肉 黒だれやや甘口プラ400

G」、次に自分 自身、 「キ ッコーマ ン 新撰焼肉 赤と黒 プラ400G」 の価格(値

引率)、 休 日フラグが強い影響力を持 っている。AnswerTreeの 分析結果を見ると(図

5-42)、 休 日フラグ、自分 自身の値引率の影響が強い。

次に求めたモデルを3月 の売上データに当てはめてみた(図5-41)。 そ こそ こあ

っている。
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5.5ま と め

ここまで行った分析結果について、店別に売り上げに影響を与える要因上位2～3

を一覧表にまとめた(表5-38)。 ただし、影響の度合いは考慮 していない。また、

本文中には書かなかった結果も一緒に記述する。

表5-38Aエ バラ 黄金の味 甘口 フルーツタイプ 瓶210G

店舗名 01変 換データ 生データ

A店 来店客数 自分自身の値引率

休 日フラグ 休日フラグ

B店 「エバラ 黄金の味 中幸フルーツ 「日本食研 晩餐館 焼肉のたれ

&ス パイス瓶210G」 の値引率 中辛210G」 の値 引率

「エバ ラ 黄金の味 辛ロ スパイ 休 日フラグ

スタイプ 瓶210G」 の値引率 「エバラ 黄金の味 中幸 フルーツ

&ス パイス瓶210G」 の値引率

自分自身の値引率

C店 休 日フラグ 来店客数
「エバラ 焼肉のたれ スパイスに 休 日フラグ

んにく味 瓶180G」 の値引率 「ハウスざっと逸 品焼肉 ドレすっき

「エバラ 黄金の味 中辛フルーツ りレモン醤油300ML」 の値引率

&ス パイス瓶210G」 の値引率

表5-38Bエ バラ おろしのたれ 焼肉のたれ 瓶 270G

店舗名 01変 換データ 生データ

A店 来店客数

自分自身の値引率

「エバ ラ 焼 肉のたれ 甘 口 瓶

300G」 の値 引率

来店客数

自分 自身の値引率

「エバラ 焼肉のたれ 醤油味 瓶

300G」 の値 引率

B店 自分自身の値引率

来店客数
「日本食研 晩餐館 焼肉のたれ

中辛210G」 の値引率

自分自身の値引率

来店客数
「日本食研 晩餐館 焼肉のたれ

中辛210G」 の値引率

C店 自分自身の値引率

「キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ

プラ210G」 の値 引率

「エバ ラ 黄金の味 中辛フルーツ

&ス パイス瓶400G」 の値引率

「キ ッコーマン 新撰焼肉 黒だれ

プラ210G」 の値 引率

「キ ッコーマン 新撰焼 肉和風香味

だれねぎ生姜210G」 の値引率

休 日フラグ
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表5-38Cキ ッコーマン 新撰焼肉 赤と黒 プラ210G

店舗名 01変 換デー タ 生データ

A店 来店客数 来店客数
「エバラ おろしのたれ 焼肉のた 「エバラ おろしのたれ 焼肉のた

れ 瓶270G」 の値引率 れ 瓶270G」 の値引率

自分自身の値引率 「キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ

プラ210G」 の値 引率

B店 来店客数 来店客数

自分自身の値引率 自分自身の値引率

「キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ 休 日フラグ

プ ラ210G」 の値 引率

C店 「キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ 「キッコーマン 新撰焼肉 黒だれ

プラ210G」 の値 引率 やや甘 口プラ400G」 の値引率

「エバラ 黄金の味 中幸 フルーツ 自分自身の値引率

&ス パイス瓶400G」 の値引率 「キ ッコーマ ン 新撰焼肉 赤と黒

プラ400G」 の値引率

Clementineの ニューラルネッ トワークを使って売れ行きの要因を分析したが、やは

りニューラルネットワークはわかりにくい。どんな分析にでも使えるので便利である

が、基本的にブラックボックスなので結果は出るが解釈が出来ないという状況になる。

Clementineは 重要度分析で影響を与える入力を数値で示してくれるが、プラスに働く

のかマイナスに働くのかがわからない。今回はAnswerTreeの 助けを借 りた。

また、今回は入出力を01変 換 した り生データのまま使った りしたが、必ずしも結

果は一致しなかった。また、AnswerTreeの 結果も異なることがあった。このような

場合の解釈の仕方が難 しい。どの入力にもあまり関係がないから異なる結果になった

のかもしれない。もう少し、詳しいマニュアルがあれば解決したかもしれない。

AnswerTreeで はライバル商品が値下げをしたら、自分も売 り上げが上がるという

結果が何度か出た。このような場合はデータにもどって調べてみる必要がある。ライ

バル商品と同じ時期に値下げをしているかもしれない。

今回の分析ではなかなか明確な結果が出てこなかった。いろいろなデータマイニン

グソフトを使って結果を出すのは簡単であるが、その解釈が成功への鍵を握る。やは

り、データの内容を見ることがデータマイニングでも重要である。
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6.牛 乳販売量 の予測モデル

6.1目 的

POSデ ー タ として収集 される牛乳の 日次販売量(明 日の売れ行 き)を 予測 し

た い。 比較的容 易 に入手 できる価格データや気象データなどか ら、できるだけ

安定 して使える予測モデルを構成することを第一の 目的とする。第二に予測手

法として伝統的な重回帰分析モデル(線 形 モデル)と ニ ュー ラル ネ ッ トワー ク

モデ ル(非 線形 モデル)の2種 類 を適用 して、 どち らの予測精度が良いかを検

討する。第三の目的 として、最近ソフ トウエア各社が提供を始めている 「デー

タマイニング ・ツール」のひとつであるSAS社 の 「EnterpriseMinerVersion

2.02」(以 下、EMと 略称)を 使用 して分析 ツールの実用性 の検討をする。

6.2分 析 の 方 法

POSデ ータベースか ら分析 用データ をCSV形 式で取 り出 した状 態か ら分析

を開始する。 まず、生データの吟味 ・予備解析を実施 してモデル構成に有望な

変数を探索しなが らデータに対する理解を深めていく。

次にEMを 使 って 、ニ ュー ラルネ ッ トワー クと重回帰分析 による予測モデル

の構成と評価を実施する。

6.3分 析 デ ー タ

● 対象店舗:首 都 圏 に所在す るスーパー マー ケット5店(A 、B、C、D、Eで

表示す る)

● 対象期間:1998年4月1日 か ら1999年11月 まで の1年8ヶ 月間(20ヶ 月)

● 対象商 品:牛 乳

● 測定変数:表6 -1の とお り(こ の ほか、予備解 析の過程で既存変数か ら合成 ・

加工した新しい変数については解析の節で説明する)

デー タの形式 は多変 量デー タ行 列であり、データセ ッ トの1行 は 「ある店舗

の、 あ る 日に売れた、ある牛乳 に関する、販売量」に相当する。すなわち、 も

っ とも下位 レベルである 「ある 日のレシー ト1枚 」 を1行 とす るデー タ を、 商

品 ごとに集 計して1日 販売量 を1行 とす るデー タが得 られて いる ことになる。

従って1日 分 のデー タ は牛乳 商品 の種類 だけの行数 となる。 これが各店舗 ごと

一125一



に得 られている。

気象データはPOSシ ステムか ら収集 された もので はなく外部機関か ら購入 し

てPOSデ ー タと連結編集 した。

表6-1分 析デ ータに含まれ る20個 の変数
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6.4予 備 解 析

6.4.1単 純 集 計 によ る デ ー タ概 観

各店舗の20ヶ 月間(609日 間)の 営業 日数 を表6-2に 示 した。休店 日を曜 日

別 に見 る と、定休 日が月1～2回 で、 ほか に年 間で2、3日 の特別休店 口が ある

ことが推察 できる。なお12月 だ けは5店 とも無休 であ った。

対 象期間中に販売実績のあったすべての牛乳商品の種類は、店舗によって21

種類 か ら43種 類 と多様 である。ただ し、すべ ての種類が年間を通 じて継続的に

販売されているわけではない。

表6-2分 析対象期間(20ヶ 月)に おける営業 日数と商品種類

店舗 A B C D E

営業日数

休店日数

牛の乳商品種類

587

22

43

588

21

23

584

25

23

571

38

21

588

21

35

商品の容量を1㍑ 商 品 と、1㍑ 以外容 量の 商品 に分 けて販 売個数を比較 した

結果を図6-1に 示す。5店 とも90%前 後 が1㍑ 牛乳 で 占めて いる。 図6-2は 同

様 に売上金額で比較 した結果 である。1㍑ 商品 のシェアは さ らに3ホ.イント程度上

昇す る。従 って分析対象を1㍑ 商品 だけ に限 定 して も情報 の損失はほとんどな

い。
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表6-3は1㍑ 商品 に限定 してA店 の月別 の販売 日数 を集 計 した結果である。

新商品や販売中止な どで20ヶ 月間を通 じて継続 的に販 売 されていない種類 も多

い。この傾向は他店で も同様である。

図6-1店 舗別 ・1㍑ 商品 と1㍑ 以外商品の 「販売個数」 の比較

欝

欝6-2店 舗別 ・1㍑ 商品 と1㍑ 以外商品の 「販売金額」 の比較

分析対象期間を通 じて継続的に販売されている牛乳商品に限定 した方がモデ

ル構成に好都合なので、対象20ヶ 月す べての月で販 売実績 のある商品に限定す

る。結果的には、およそ400日 以上の販売 日数の商品が該 当す る。除外 される

商品の販売量は非常に少な いので、このように分析対象を限定 して も、全体的

傾向を把握する目的にとっては障害にはならないと考え られる。

この限定によって、A店 の場合 は図6-3の よ うに7商 品が該 当す る ことな る

が、実質 的にはPB(プ ライベー トブ ラン ド)の1商 品が74%の 圧倒 的シェア

を占めてお り、上位数種類の商品だけを分析対象にしても全体的傾向が把握で

きる。
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表6-3A店 におけ る1㍑ 牛乳 の 月間 ・販売実績(日 数)

オハヨー 特 漉4.3牛 乳1

PB-13.5牛 乳 紙 ハ.2

PB-2北 海道3.7牛3

PB-31.0低 脂 肪 乳4

PB-4富 良 野 沿線3.5

古 谷 低 温 殺 菌3.66

古 谷 低 温 殺 菌 牛 乳7

古 谷 コダ ワリ仕 立 テ酪8

高 梨 低 温 殺 菌 牛 乳9

小 岩 井 農 場3.7牛10

森 永 乳 ドラエモン牛 乳11

榛 名 酪 農 朝 ノ牛 乳12

雪 印 乳3.5牛 乳 紙13

雪 印 乳 低脂 肪 乳14

全酪JMハ ローキティ 牛15
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000000000000000631292829123
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00000000000000283131292726172

188000000000000012283131292829
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2530243131292922000000201120227

2930283131292824313027312910000000388
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図6-3対 象20ヶ 月に継続販売された商品の販売個数シェアと販売日数[A店]

上位 の固定 商品の シェ アが 高 い傾 向は他店でも同様であり。B店 ～E店 につ

いて は図6-4と 図6-5に 示 した。

6.4.2販 売個数 と販 売金額 の関係

予測 目的 は 「日次販売量」であるが、 この場合の指標 として販売個数と販売
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図6-4 対象20ヶ 月間 に継続販売された商品の販売個数シェアと販売 日数[B店 、C店]
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図6-5 対象20ヶ 月間に継続販売された商品の販売個数シェアと販売 日数[D店 、E店]
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金額のどち らを予測す るかという選択があり得る。図6-6に 各店 の販売個数 と

販売金 額の 関係 を散布図で示した。B店 は価 格戦略 を2層 に分割 して い ると推

察 され るよ うな分布 を観察できるが、どの店 も強い相関を示 しているので、個

数 と金額のどち らを使用 しても実質的には同じとみなしてよい。販売戦略上は

個数が扱いやす いので、予測モデルの従属変数 としては 「販売個数」を採用し

た。
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6.4.3販 売個 数の時系列変化
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図6-6販 売個数と金額の関係

(図は以下のように対応)

A店B店

C店D店

E店

総個数の 日次変動 を折線グラフとヒス トグラムで示 した結果が図6-7(A～E)

で あ る。 どの店 の場合 も販売個数 には大きな変動がある。 さらに飛び外れて大

量に販売 された数 日を含んでいる。この傾向は商品別で も同じであ り、特定の

商品の問題ではない。図6-8(A～E)は 商品別の 日次変動 を示す。
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図6-8E商 品別 の 日次販売 個 数[E店]
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6.4.4来 店 客 数 の 変 動

販売個数の変動に影響する要因として、常識的に予想されるのが 「来店客数」

である。A店 の販売個 数(全 種 類合計)と 来店客数 の関係 を図6-9に 示す。 明

らか に強 い相関が あ り、 「客が増えれば牛乳が売れる」という単純な関係がある。

3eeo

2000

1000

20004eOO60008000100001200014000

図6-9販 売個数(全 種類)と 来店客数[A店]

しかしB店(図6-10)で は事情 が異なる。同 じ来店客 数で も販売個数に大きな

相違が観察 される。 さらに販売状況は2層 構造 を形成 して い る ことが分かる。

これは図6・6で 既 に予想 した よ うにB店 が特殊な価格戦 略 を設定 して いるので

はないかという背景と関係があ りそ うである。
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図6-10販 売個数(全 種類)と 来店客数[B店]

またD店(図6-11)の 場合 はA店 のよ うな強 い相 関 はな く、来店客数が増える

に従って、販売個数の変動が大きくなっている。このような場合も単純 に来店

客数だけを要因として考えるのは不十分であることが示唆される。

来店客数 と販売個数の関係が強 くても、来店客数を販売個数の予測変数とし

て使 うことはできない。来店客数もまた販売個数と同じく予測 したい 「結果」

であって原因変数ではないか らである。来店客数を独立変数 にした ところで、
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見かけの適合はよくなって も、現実的には事前に来店客数が分からなければ予

測モデルとしては一般的に役に立たないのである。

rOOO

3eOO4000SOOOBeOe70008eeOBeOO

図6-11販 売個数(全 種類)と 来店客数[D店]

来店客数は少数の 「飛び外れ値」を持ってお り、一般的な分析では除外 され

る。A店 の平均的な来店者数 は5000人 をやや上回 る程度 だが、最高で は13281

人 の 日がある。 この よ うな外れ 値 は異常値や誤集計ではなく、1年 に何回か は

そ のよ うな 日が存在 するのである。ここでは除外するかわ りに 「特異日フラグ」

という新 しい変数を作成 して、特異 日を説明するためのダミー変数を作成 した。

飛びはずれ値の 目安は箱 ヒゲ図(図6-13)を 作 成 して 、四分位 数の1.5倍 を

境界 とした。その結果 、表6-4の ような特異 日が特定 された。大晦 日もあるが、

特定の曜 日に決まっていた り人為的な操作をした戦略 日であると想像できる。

A店 の場合、 日次 の来店 者数の グ ラフに、境界線を引くと図6-12の よ うにな る。

図6-12A店 の来店者 ・時系列の飛び外れ値境界線

図6.14は 来店客数 と販売個 数 の商品層別散布図。図6.15は 商品種類 ごとの散

布図で、それぞれ回帰直線 と95%信 頼 区間 も表示 して ある。
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表6-4来 店 客数 の 「特 異 日」(特 に多い 日)
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6.4.5.販 売 価 格 の 変 動

販売個数に影響する変数 として経験的に知 られているのが価格である。図6-

16は 日次で販売価格 が どの よ うに変化(値 引き)す るか を示 した時系列 グラ フ

で 、店別 ・商品種類別 に作成した。店 によって も商品によって も価格設定が人

為的に操作されていることが分かる。

6.5マ イニ ングツール によ るモデル 構成

予備解析で検討した結果から予測変数を以下のように準備した。

■

●

●

●

●

気象関係の変数

特異日のダミー変数

休店前後を示すダミー変数

商品別の価格

月、曜日を示す変数

分析データの形式は、1日 を1行 とす る形 に変換 した。す なわ ち、商品の価

格を変数 として扱った。このため営業 日に販売されなかった商品は価格が欠損

値になるので最高価格 を代入 した。通常の解析では欠損値に平均値 を代入する

ことが多いが、 この場合は 「値引きなし」 という状態を示すために最高値とし

た。店頭に商品がないという状態なので、消費者 にとっては選択肢として与え

られていない状態に近 くするという考え方である。EMで は欠損値 処理 のオプシ

ョンと して 「最大値」を代入するオプションがないので、事前のDATAス テ ッ

プで処理 した。

EMに よるモデル構成 はA店 の場合 を取 り上 げる。EMは 図6-17の よ うな

GUI(グ ラフィカ ル ・ユーザ ー ・イ ンターフェース)を 装備 してお り、処理 の

手順(ワ ー クフロー)を 示 し、パ ス に沿 ってデ ー タが流れて行 くイメージで考

えれば良い。分析者はプログラミングしないで、マウスで作業手順を作成すれ

ば良い。このGUIの 考 え方 は伝統 的な構造 的 プログラミングをアイコンで抽象

化 したもので、伝統的思想が本質的には保存されている。たとえばダイクス ト

ラはプログラミングを 「真珠の首飾 り」のように作 り上げるべきであり、決 し

てスパゲ ッティーのように(グ チ ャグチ ャに)書 くべきでない と言 ったのだが 、

「真珠の首飾 り」が 「ノー ドのパスダイアグラム」 として抽象化 されたといえ

る。
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図6-17EMの ダイ アグラム

「入力データソース」で分析データを定義する。次に 「データ分割」で学習

用、検証用、テス ト用にデータセッ トを分けた。これは主にNN(ニ ュー ラル ネ

ッ トワー クモデル)の た めの処理 である。EMで は分割 方法 として以下の3種 類

が ラジオボ タンで選 択で きる。

1.単 純 無作 為分割

2.層 別 分割

3.ユ ーザ ー定義分割

多 くの場合 に単純 無作為で指定 した割合 に分割する。ただ、この分析では1998

年度 のデー タを学 習 と検証 に使 用 し、そ こで作ったモデルを1999年 度デー タで

テ ス トす る とい うアプ ローチを考えていたが、そのような指定は事前にDATA

ス テ ップで処理 してお くか 、EMの 中でプ ログ ラミ ングす る必要が ある。ここで

は単純無作為で分割 した。1年 間 に数 日だ けの特 異 日が あ る ことを考えると、

分析データは3年 分用意 して 各年度のデー タ を学習、検証、テス トに使 うべき

か も知れない。

「変数選択」 ノー ドでは重相関係数2乗 を基 準 と した。 ほか にカイ2乗 値 を

基準 にす る ことが で きる。量的変数の場合はCHAIDと 同様な基準でEMが 「適

切」 にカ テ ゴライ ズす る。 しかし、いずれにせよ非線形な関係 を考慮 した変数

選択はできないと思われるので、決定木によって有望な変数を見つけることも

重要かと考えられる。

変数選択の結果、以下の変数が選択された。
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1.天 気

2.不 快 指 数

3.最 高 気 温

4.最 高 気 温 との 差

5.月

6.曜 日

7.特 異 日

8.商 品4の 価 格

9.商 品5の 価 格

10.商 品7の 価 格

「ニ ュー ラル ネ ッ トワー ク」(NN)は デ フ ォル ト設 定 と して 、隠 れ 層 を1つ 、

ニ ュー ロ ン数 を3と した(図6-18)。

図6-18ニ ューラル ネ ッ トワークモデル
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図6-19ニ ュー ラル ネ ッ トワークの実行結 果(上 線がValid、 下線がTrain)
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実行結果(図6-19)か ら、反復9回 で誤差 関数が最適化 した と判断されてい

ることが分かる。

「重回帰分析」(REG)は 伝統 的な重回帰分析で ある。 「評価」ノー ドにパス

をつな ぐことによって、NNとREGの 両モデル の性能 を評価す る ことができる。

6.6.モ デ ル の検 討

ニュー ラルネッ トワー クモデル と重回帰分析モデルを表6-5の 各種指標で 比

較す る と、いず れ も重回帰分析モデルの方が良好であった。

表6-5モ デルの評価指標

AIC SBC RMSE RMSE(V) RMSE(T)

NN

REG

2651.9

2532.0

2842

2591

255.1

211.1

286.2

258.2

242.3

209.9

この結果から重回帰分析モデルが良いという結論をするのは不十分か と考え

られる。ニューラルネ ッ トワークモデルは本質的に非線型な場合に有効な方法

であるか ら、変数選択の際に線形な基準を使ったことによる不利益が考えられ

る。 またニューロンの数や隠れ層の数を変更 して複数のモデルを検討すれば改

善の余地が残っているか らである。一方、重回帰分析モデルでは、このような

試行の余地は少な くて、最初の探索的データ解析か ら有望な変数を作 り出す し

かない。

「INSIGHT」 ノー ドで は分析結果 のデータセ ットを使 ってSAS/INSIGHTと

い う探索 的デー タ解 析 ツール を起動することができる。作成 したモデルをテス

トデータに適用 して、 どの程度の予測精度になるか確認 した。

予測値と実測値のプロッ トを、図6・20(NN)と 図6-21(REG)に 示 した。

残差 プ ロ ッ トを、図6-22にNNモ デル(左)とREG(右)に 示 した。散布 図

を見 る とや は り重 回帰モデルの方が良好である。相関係数の2乗(寄 与 率)は 、

NNモ デルが0-581で あ るのに対 し、REGモ デル は0.687で あ った。

またテ ス トデータ にお け る実際の販売個数の差(絶 対値)は 、NNモ デル で平

均190本 、標準偏 差151本 で、REGモ デルで平均163本 、標準偏差132本 で

あ った。
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7.パ ネルデータを用いた購買行動の分析

消費者は、商品を買うとき、どんな点を比較 ・検討して購買を決定するのだろうか。

価格や形、品質、ブランドなど購買に影響を与える要素は様々考えられる。ある人は

価格を重視し、ある人はブランドを重視するだろう。また、Aと いうブラン ドは、値

引きしな くても買うが、Bと いうブラン ドは値引きしなければ買わないといった購買

行動も考えられる。ここでは、パネルデータを用いて消費者の購買行動を分析してみ

たい。分析は2段 階に別れる。第1段 階として、重視する商品属性(こ こでいう商品

属性 とは、形やブランドのようなものだけでなく、価格のような可変的な要素も含め

る)に よってパネルをグルー ピングする、さらに第2段 階 として、グループごとに購

買行動を探っていく。

分析には決定木と呼ばれる手法を適用する。「買った」商品と 「買わない」商品の2

種類のデータを作成 し、2つ を分類する項 目を目的変数とする。説明変数には、商品

属性を使う。

データは、カレールーの購買データを用いたが、そのままの形式では分析できない。

様々な変換を施して分析用にデータを作成する必要がある。この作業は非常に複雑な

ものであり、まずそのことについて説明する。その後、分析結果について述べる。

データの作成と事前分析には、「SASSystem」(SASイ ンスティテユー ト・ジャパ

ン)を 使用 した。分析には、主にエス ・ピー ・エス ・エス社(以 後、SPSSInc.)が 提

供している 「Clementine」の 「C5.0」を利用した。また、手法の比較 として同じくSPSS

Inc製 の 「AnswserTree」に組み込まれている 「C肌ID」と 「C&RT」も試みている。

7.1分 析デー タの作成

分析データの作成は、次の3つ の作業か らなる。

①分析対象(パ ネル ・商品)の 選択

② 「買った」商品と 「買わない」商品の定義と作成

③購買要因となる商品属性の選択と作成

7.1.1パ ネ ル の 選 択

データは、まず1998年6月1日 ～1999年5月31日 までの1年 間における

カ レールーの購買データを対象にした。1年 間にカ レールーを購入 したパネルは、

1,162あ ったが、1パ ネルあた りの年間購買件数は、思ったより少ない。図7-1は 、

1パ ネルあた りの年間購買件数の分布である。10個 以上購入 しているパネルの割合は、

全体の17%程 度となって しまう。しか し、分析には、ある程度の購買件数が必要とな
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るので、分析対象を年間に10個 以上購入したパネルに限定 した。

20個 以 上

10～19個1.3%1個

15.6%17.4%

6～9個

20.0%

個

跳

4

9

2個

14.7%

図7-11パ ネルあたり年間のカレールー購買件数の分布

7.1.2商 品 の 選 択

1,162パ ネルが年間に購入 した商品(カ レールー)は59あ った。商品のなかには季

節限定的な商品や途中で店頭から外された商品も含まれている。そういった商品の購

買パターンも興味深いが、購買個数が少ないとデータ作成上問題があるため、ここで

は年間通して販売された商品だけに絞った。販売月数の確認にはパネルデータではな

く、店舗データを参考にした。1998年6月1日 か ら1999年5月31日 の間で

の販売開始 日と販売終了日を割 り出した結果、年間通して販売されたのは37商 品だっ

た。 この中か ら販売個数の少ない商品や用途が特異な商品を除き、販売月数が11ヶ

月の1商 品を加え、最終的に30商 品を選択 した。

表7-1販 売月委娚Slの商品数

販売月数 商品数

12ケ 月 37

11ケ 月 1

10ケ 月 4

9ケ 月以下 17

合計 59
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最終的に分析に使用した購買データは、以下のとおり

店舗

商品

期間

パネル

:A点

:カ レールー(30商 品)

:1998年7月1日 ～1999年5月31日(llヶ 月間)

:カ レールー を10個 以上購入 したパネル(146パ ネル)

7.1.3購 買 ・非 購買デ ータの商品の定義 と作成

この分析では、買った商品と買わなかった商品をパネルごとに定義していく。ある

パネルにとっての購入対象は一定期間に購入した商品のみと考え、その中で、1日 ご

とに買った商品と買わなかった商品に分けていく。

具体的な作成手順をデータ例と共に以下に示す。

(1)あ るパネル の11ヶ 月間の購入履歴 を抽 出す る(表7-2)

(2)こ のパネル に とって の購 入対象 は、6商 品 と考 え る(表7-3)

(3)1日 単 位で6商 品 に対 し買った、 買わな ない の1吉報 を付 加す る(表7-4)

1998年7月18日 の購 買行 動 は、 「ハ ウス バ ー モ ン ドカ レ一 中 辛2

250g」 と 「ハ ウス こ くまろカ レー 中辛200g」 を 「買 った」 が、

残 りの4商 品 は 「買わなか った」 ことになる

(4)こ のパ ネル がカ レー を購入 した 日、すべ てに(3)の 処 理 をす る

(5)146の パ ネル について、(1)～(4)の 手順 を繰 り返す

表7-2あ るパネルの11ヶ 月間におけるカレー購買履歴

1998-07-18 バーモン トカレー 中辛2250G

1998-07-18 こくまろカレー 中辛200G

1998-09-09 ゴールデンカレー 中辛240G

1998-11-25 ゴールデンカレー 中辛240G

1998-12-20 ディナーカレー 中辛100G

1998-12-20 ゴールデンカレー 中辛100G

1998-12-20 こくまろカレー 中辛100G

1999-02-04 ゴールデンカレー 中辛240G

1999-02-04 PBカ レー 中辛240G

1999-04-19 ゴールデンカレー 中辛240G
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表7-3あ るパネルの11ヶ 月間に購入 したカレー(商 品ベース)

バーモン トカレー

こくまろカレー

ゴールデ ンカ レー

ディナーカレー

PBカ レー

ゴールデ ンカ レー

中辛2

中辛

中幸

中辛

中辛

中辛

250G

200G

240G

100G

240G

240G

表7-4あ るパネルの1998年7月18日 の購買行動

買った バーモン トカ レー 中幸2250G

買った こくまろカレー 中辛200G

買わない ゴールデンカレー 中辛240G

買わない デ ィナーカレー 中辛100G

買わない PBカ レー 中辛240G

買わない ゴールデンカレー 中辛240G

7.1.4商 品属性の選 択 と作 成

回帰分析や判別分析では、ある事象の要因としてモデルに組み込む項目を説明変数

と呼んだり、独立変数と呼んだ りする。ここでは、消費者が商品を選択するときに基

準となるような商品属性を説明変数としてモデルに組み込む。具体的にカレールーで

考えれば、「メーカー」や 「ブランド」、「辛さ」、「値引率」などが説明変数になるだろ

う。

また、説明変数のもつ特定の値をカテゴリー値と呼ぶことにする。「辛さ」を説明

変数とするならば甘口や辛口といったことが、カテゴリー値にあたる。購買行動を分

析する上で、どういった項目を説明変数に採用するのか。その説明変数の値をどうカ

テゴライズするのかによって結果も異なってくる。

今回、説明変数として、「メーカー」、「辛さ」、「クラス」、「容量」、「値引率」の5

属性(表7-5)を 採用した。選択要因は、他にも考えられるがサンプルサイズ(こ

の場合は、1パ ネルあた りの購買データ)が 小さいので説明変数とカテゴ リー値を限

定した。ブランドなどは、購買要因として興味のある商品属性だが、「メーカー」と同

値になることもあり、そうなるとどちらが要因か区別がつかなくなる。そこで、ブラ

ンドを任意で分類した 「クラス」を作成した。「クラス」のカテゴリー分けは、昔から

販売され馴染みのある 「定番 ・一般」、価格が高めの 「高級 ・本格」、ここ数年で発売

されてきた 「中級 ・後発」の3つ にした。 「メーカー」と 「クラス」の組み合わせによ

ってだいたいブランドが規定できる。

「値引率」は、商品選択をするうえで非常に重要な基準となるが、説明変数として

採用するには大きな障害がある。それは、買わなかった商品の 「値引率」が分からな

いことである。そこで、店舗データを利用することにした。分析に使用したパネルデ
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一タは、A店 での購買履歴であ り、A店 の店舗データか ら販売価格が分かる。

ただし、それでも 「値引率」が判明しないときがある。A店 に販売履歴がないとき

である。その場合、少し恣意的だが前後にある日付の販売価格のうち高い方を採用し

た。店舗データに販売履歴がないのは、その日にその商品が全く売れなかったか、店

頭自体にその商品がおかれていなかったかのどちらかだ。どちらの理由によるものな

のかはデータだけからでは判断がつかない。

表7-5購 買行動分析で用いる説明変数とカテゴリー値

説明変数 メーカー 辛さ クラス 惨 量 値引率

カテゴリー値

メーカーA 甘ロ 定番 ・一般 200g以 上 注1)

メーカーB 中幸 高級 ・本格 200g未 満

メーカーC 辛ロ 中級 ・後発

PB

注1)値 引率=(販 売価格 一 通常価格)/通 常価格*100

説明変数やカテゴリー値を決める際には、事前に行った因子分析の結果(バ リマク

ス回転)が 参考になる。ただし分析に使用したデータ形式は、購買行動分析での形式

とは異なる。表7-6に あるように、オブザベーションは146パ ネル。項目は、30

商品ごとの購買個数シェアを使用 している。

表7-7は 、因子分析の結果か ら得 られた因子負荷行列である。各軸は、146パ ネ

ルの市場構造が表われている。同一軸内で*が ついている商品同士は、競合関係にあ

ると考えられる。ただし、数値の符号が逆転している場合は、競合関係ではない。+

の符号の付いている商品を買うパネルは、一の符号の商品は買わないという関係にな

る。

第1軸 では、辛 口の商品が競合商品として並んでいる。甘口の商品にはマイナスの

符号がついているので、辛いカレーをよく購入するパネルは、甘いカレーは買わない

ということが分かる。第2軸 では、比較的高級な商品が並び、第3軸 では、「メーカー」

によって商品が別れている。

因子分析の結果から、「辛さ」、「クラス」、「メーカー」が購買行動を分析するうえ

で必要な商品属性であることがわかる。

表7-6因 子分析で使用したデータの形式

パネルNo 商品1 商品2

1 4.0 3.0

2 0.0 10.5

商品30

0.0

0.0

1146 3.5 0.0 20.0

・商品1の 購買個数シェア=商 品1の 購買個数/30商 品の購買個数*100
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表7-7因 子分析の結果(バ リマクス回転後の因子負荷行列)

第1軸 第2軸 第3軸 品

ロ

ロ

口

口

辛

ロ

ロ

辛

口

ロ

ロ

辛

口

辛

辛

辛

辛

辛

ロ

辛

ロ

ロ

辛

辛

辛

辛

口

辛

口

口

辛

辛

辛

辛

中

甘

甘

中

甘

甘

辛

中

辛

中

中

中

中

中

甘

中

辛

辛

中

中

中

中

甘

中

辛

甘

護番級
定

中

B

B

B

商

メ

P

メ

メ

P

P

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

メ

一36‡

-6

-4

-4

-3

-4

-2

-4

-1

-15

-11

-12

-18

-6

24

8

-1

10

-4

11

-21

3

-5

-26*

一27*

57*

57*

50*

46*

39*

36*

28*

17

-20

-36*

-13

5

13

-24

-12

0

-10

0

-17

-6

-6

2

-9

26*

11

7

10

-6

-5

-5

18

4

0

12

64*

58*

55‡

33*

22

-6

-17

-18

-20

-23

-25

-25

-29*

一カーC

－ カーC

－ カーA

－ カーC

－ カーA

－ カーA

－ カーC

－ カーB

－ カーC

－ カーc

一 カーC

－ カーC

－ カーC

－ カー-C

－ カ ーC

－ カーC

－ カーA

－ カーA

－ カーA

－ カーC

－ カーB

－ カーB

－ カーA

－ カーA

定 番 ・一般1250g

高 級 ・本 格140g

高 級 ・本格100g

高 級 ・本格140g

高 級 ・本格100g

高 級 ・本格100g

高 級 ・本格140g

高級 ・本格155g

中 級 ・後発100g

定 番 ・一般2125g

定 番 ・一般2250g

定 番 ・一般4220g

定 番 ・一般1125g

定 番 ・一般4125g

定 番 ・一般3250g

定 番 ・一般5220g

定 番 ・一般100g

定 番 ・一般240g

中級 ・後発200g

中級 ・後発200g

中 級 ・後発200g

中 級 ・後発200g

中 級 ・後発200g

定 番 ・一般240g

・数値は、見やすいように100倍 して、相対的に大きな絶対値に*を 付けている。

最終的なデータ形式

 

517.

購買行動分析は最終的に、表7-8の データ形式で行なった。
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表7-8分 析に用いる最終的なデータ形式

日付 購入 メーカ ー 辛さ クラス 容量 値引率

1998/7/18 買わない

買わない

買わない

買った

メーカ ーA

メ ーカ ーA

メ ーカ ーA

メ ーカ ーC

中辛

中辛

中辛

中辛

定番 ・「般

高級 ・本格

定番 ・一般

定番 ・一般

200g未 満

200g以 上

200g以 上

200g未 満

一1a5

0

0

-41 .1

1998/9/9

1998/11/25

1998/12/20

1999/2/4

1999/4/19
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し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

し

な

た

な

た

な

な

な

な

な

な

た

な

な

な

な

な

な

な

た

た

な

た

な

な

た

な

な

な

な

な

た

た

な

な

な

な

な

な

わ

つ

わ

つ

わ

わ

わ

わ

わ

わ

つ

わ

わ

わ

わ

わ

わ

わ

つ

つ

わ

つ

わ

わ

つ

わ

わ

わ

わ

わ

つ

つ

わ

わ

わ

わ

わ

わ

一具

一貝

回貝

O貝

一員

面貝

一員

一具

一員

藺貝

一貝

一貝

ぽ烏貝

一員

α。貝

O貝

回貝

一貝

一貝

団貝

一貝

回貝

一貝

一貝

一貝

一貝

一貝

国貝

O貝

一貝

一貝

面貝

一貝

回貝

一貝

一貝

一貝

一貝

C

C

A

A

A

C

C

C

A

A

A

C

C

C

A

A

A

C

C

C

A

A

A

C

C

C

A

A

A

C

C

C

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

カ

一

一

B

一

一

一

一

一

一

B

一

一

一

一

一

一

B

一

一

一

一

一

一

B

一

一

一

一

一

一

B

一

一

一

一

一

一

B

メ

メ

P

メ

メ

メ

メ

メ

メ

P

メ

メ

メ

メ

メ

メ

P

メ
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メ

メ

メ

P
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メ
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辛

辛
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中
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中

中

中
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中

中

中
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中

中
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叢

繁

搬
舞
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繁
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馨

叢

霊

噸
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舞
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護
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番

番

級
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番

番
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番

番

級

級

番

中

中

定

定
高

定

定

中

中

定

定

高

定

定

中

中

定

定

高

定

定

中

中

定

定

高

定

定

中

中

定

定

高

定

定

中

中

定
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謹
㌶
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譲
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0

7

0

5

0

0

6

0

1

0

1

1

0

5

0

1

0

6

9

1

2

1

1

4

1

0

0

1

0

7

0

9

5

1

2

4

1

7

4

6

3

0

9

6

t

O

t

9

5

9

5

3

5

9

t

4

2

4

5

3

3

4

2

2

1

3

1

2

2

4

1

3

2

一

2

一

1

一

2

4

2

3

一

一

一

一

1

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一

一
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7.2分 析

因子分析の結果から、購買行動に影響を与えている商品属性はだいたい分かる。こ

こから、商品属性の組み合わせ(特 に値 引率)に よる購入意向の違いを探るためにさ

らに決定木によって分析をすすめていく。前節までで作成したデータを用いて、分析

は次の手順で行なう。

(1)146の パネル ごとに、購買に最も影響をあたえる商品属性(以 後、第1基 準

と呼ぶ)を 決める

(2)第1基 準とフェース(パ ネル属性)と の関連性をみる

(3)第1基 準ごとにパネル をグルーピングする

(4)グ ループごとに、パネルの購買データを合算して購買行動を分析する

7.2.1第1基 準の作成

パ ネル ごとに異 な る購 買要 因を調べ るため に、146の パネル を個別 にC5.0で 分析

した。表7-9は 、個別 にC5.0で 分析 した結果 の一部(3パ ネル分)で ある。No.

1の パ ネルの分析結果 を例 にとって ツ リー の見 方 を説 明す る。.まず 、最初 に買 うか 買

わないかの基準 とな って いるのは値 引率 とな って いる(つ ま り、 このパ ネルの第1基

準 は値 引率)。 そ して 、そ の境界 は、5.1%に な る。表7-9の(1)は 、

値 弓1率=〈-5.1

となっているが、これは値引率が5.1%以 上のときを表わ している。値引率が、マイ

ナスの数値で表現されているため、符号の意味が逆転しているので注意が必要である。

(1)の下 にはメーカーが並んでいる。 この様な状態を枝分かれと呼ぶ。値引率が

5.1%以 上のときは、メーカーによって購買パターンが異なっている。また、ツリーの

深さを階層という言葉で表現する。このツリーは、6階 層までできているが、あま り

深い階層の枝分かれは信用できない。サンプルサイズが小さいうえ、ツリーを作成す

るときに設定する枝分かれ基準が非常に甘いものになっているからだ。

次に、(2)を みると、

.値 引 率 〉-5.1(19.0,0.947)一 〉 買 わ な い

となって いる。値 引率が5.1%に 満 たな い場合 は、そ の商品 は買わな いと判定 して いる。

カ ッコ内 の数字 は、前部が 出現件 数で 、後部 がそ の比 率 とな ってい る。 この場 合、 「値

引率が5.1%に 満たな い商品がのべ19あ り、そ の うち94.7%は 買って いない」ことを

一168一



表わしている。

146パ ネルの第1基 準は、表7-10に あるように値 引率が最も多かった。(パネル

数は55)次 いで、辛 さ、メーカー、クラス と続く。容量は5パ ネルしかな く、全 く第

1基 準が見出せなかったパネルも18あ った。理由は、①購買パター ンがバラバラで、

購入比率を改善するような要因が見つからない、②同一商品しか買っていないため比

較できない、などが考えられる

表7-9パ ネルごとの購買行動分析の結果(3パ ネル分)

オプション

枝刈り度:5%

枝あたり最小レコード:1

Na1買 った商 品:10買 わな い商 品:32

値引き率=〈-5.1… ……{1)

メーカー その他 〔oa1,0}一 〉 買わな い

メーカーPB{1,01,0)一 〉 買わな い

メーカー メーカ ーC

容量200g以 上{1.a1.0}一 〉買 う

容量200g未 満 〔11.aO.818}一 〉買わな い

メーカー メーカ ーA

値 引き率=〈-291

値 引き率=〈-31.6

値引 き率=〈-3Z9(1.a1,0)一 〉 買う

値引 き率 〉-3Z9〔1.a1.O)一 〉 買わな い

値引き率 〉-31、6(3a1.O)一 〉買 う

値 引き率 〉-29.1(5aa6)一 〉買わな い

値引 き率 〉-5.1{19αag4n-〉 買わな い ……… ⑦

No2買 った商品:11買 わない商品:9

辛 さ 甘 口00aO9}一 〉 買わな い

辛 さ 中華aaO1.O)一 〉 買 う

辛 さ 辛 口(aa1.O)→ 買 う

Na3買 った商品:12買 わない商品:24

値引き率

辛さ
辛さ

辛さ

値引き率

=〈-21 .7

甘口{001.O)一 〉 買 う

中辛{12aa583)一 〉 買 う

辛ロ

クラス 高級 ・本格(oa1.0}一 〉買わな い

クラス 中級 ・後発(3aac6n-〉 買わな い

クラス 定番 ・「般

値引 き率=〈-33.6(500.8)一 〉 買わない

値引 き率 〉-336{4aO75}一 〉 買 う

〉-21.7{12.a1.0}一 〉買わな い
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表7-10第1基 準 ごとのパネル数

第1基 準 パネル数

メーカー 22

辛さ 31

クラス 20

容量 5

値引率 50

なし 18

合計 146

7.2.2フ ェース(パ ネル属 性)分 析

パネルデータの特徴の1つ として、フェースデータがあることが挙げられる。フェ

ースには、「主婦の年齢」、「主婦の職業」、「世帯収入」、「住居形態」、「子供の人数」な

どがあり、世帯属性によって商品選択基準に差があるのかを分析できる。まずは、第

1基 準を表頭、フェースを表側 にとったクロス集計を行い、第1基 準とフェース との

関連性 を調べてみた。

結果は、表7-11に ある。件数が少ないためあまり顕著な結果は出ていないが、

特徴として、

・主婦の年齢は、30代 までの方が値引率の割合が高 く、40代 以上の方が少ない

・専業主婦は、値引率の割合が低い

・一戸建ての方が集合住宅より値引率の割合が高い

などが挙げられる。

さらに、隠れた結果がないかC5.0に かけて探ってみる。ただ し、パネル数が少ない

ため、第1基 準が値引率のグループとそれ以外のグループとの差を分析するだけにと

どめた。

結果(表7-12)は 、「20代 後半の家族人数」が第1基 準となった。20代 後半

の家族がいるパネルは、80.0%値 引き率グループに属する。一方、20代 後半の家族

がいないパネルでは、「主婦の職業」で枝が分かれしている。「主婦の職業:事 務職

技能職、お勤めその他、自由業」のようなパネルは、78.9%が 値引率グループになる。

「専業主婦」の場合、さらに 「世帯収入」でわかれ、1,000万 円以上だと値 引率グル

ープが多 くなる結果となった。

ところで、ツリーも枝分かれが多くなると、複雑になり分かりづらい。C5.0に は、

ツリー以外にルール と呼ばれる出力形式があるが、表7-13に あるように、 「IF

～THEN ...」の形式で表現 される。ツ リーが複雑なときだけでなく、例えば値引

率グループの割合が非常に高くなるような組み合わせをダイレクトに知 りたいときは

有効である。
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表7-11第1基 準 とフェースの クロス 表(1

パネル数

全体146

●主人の職業 役員 ・管理職

事務職

専門研究職(弁 護士など)

技 能職(キ ーパンチャーなど)

販売 ・サービス職(ス ーパーの販売員等)

そ の他お勤め

自営業

自由業

無職

その他

●主人の年齢34才 以 下

30代 後 半

40代 前半

40代 後 半

50才 以 上

●主婦の学歴 中学卒

高校奉

燈大卒

大学 ・大学院卒

●主婦の職業 役員 ・管理職

事務職

専門研究職(弁 護士など)

技能職(キ ーパンチ ャーな ど)

販売 ・サービス職(ス ーパーの販売員等)

その他お勤め

自営業

自由業

専業主婦

その他

●主婦の年齢34才 以下

30代 後半

40代 前半

40代 後半

50才 以上
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表7-11第1基 とフェースのク ロス 表2・)

パネル数

全体146

●世帯の収入200万 円未満

200～300万 円未満

300～400万 円未満

400～500万 円未満

500～600万 円未満

600～800万 円未満

800～1000万 円未満

1000～2000万 円未満

2000万 円以上

●住居形態 持家一戸建

持家集合住宅

借家一戸建

借家集合住宅

給与住宅(社 宅、寮)

そ の他(間 借 りなど)

●居住年数1年 未満

1年 ～2年 未満

2年 ～3年 未満

3年 ～5年 未満

5年 ～10年 未満

10年 以上

●住居の部屋数2LDK以 下

2LDkま た は3DK

3LDKま たは4DK

4LDKま たは5DK

5LDKま たは6DK以 上

●家族人数3人 以下

4人

5人

6人 以上

●子供の人数0人

1人

2人

3人 以上
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表7-11第1基 準 とフェースのク ロス集計表 (3)

パネル数 値引率 メーカー 辛さ クラス 容量 な し

全体 146 50 22 31 20 5 18

34.2 15.1 2L2 13.7 3.4 12.3

A ●家族人数(0～6才) 0人 124 40 20 27 16 5 16

32.3 16.1 21.8 12.9 4.0 12.9

1人 17 7 1 4 3 0 2

41.2 5.9 23.5 17.6 0.0 ll.8

2人 以上 5 3 1 0 1 0 0

60.0 20.0 0.0 20.0 0.0 0.0

● 家族人数(7～12才) 0人 76 26 13 13 9 4 ll

34.2 17.1 17.1 ll.8 5.3 14.5

1人 45 16 6 8 9 1 5

35.6 13.3 17.8 20.0 2.2 lLl

2人 以 上

●家族人数(13～18才)0人

1人

2人 以上

●家族人数(19～24才)0人

1人

2人 以上

●家族人数(25～29才)0人

1人

2人 以上

●家族人数(30～39才)0人

1人

2人 以上

●家族人数(40才 代)0人

1人

2人 以上

●家族人数(50才 代)0人

1人

2人 以上

●家族人数(60才 以上)0人

1人

2人 以上
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表7-12C5.0に よ る フェース分析(ツ リー)

オプション

枝刈度75%

枝あたり最小レコード:5

目的変数の件数 第1基 準値引率:55第1基 準その他(値 引き以外):91

20代 後 半の家族 人数=〈0

主婦の職業[そ の他 自営業1a.Oa8sn-〉 その他

主婦の職業[事 務、技能、 お勤 めその他 、自由業(19.OO.789)一 〉値 引率

主婦 の職業 専業 主婦

世帯収入 二〈1,000万 円未満{C6aO717}一 〉 その他

世帯収入>1,000万 円以 上a&aO66n-〉{助1率

主婦の職業 販売職 ・サー ビス職

40代 の家族人数=〈1ao.aO6)一 〉値 引率

40代 の家族 人数>1{&01.O)一 〉 その他

20代 後半の家族人数>0(15.aO8-〉 値 引率

表7-13C5.0に よ る フェース分 析(ル ール)

友 ル:買 わな い:

炉ル#1:0:

if20代 後 半の 家族 人数=〈O

and主 婦の職業=[そ の他、 自由業]

then-〉 その他a.aas5n

1レル#2:0:

if20代 後半の家族人数=〈O

and三 主掃 フ)耳蝶==享 苦菜ヒ1ヨ婦

and世 帯収 入=〈1000万 円未満

then-〉 その 他(460ann

ルール#3:0:

if20代 後半の家族 人数=〈O

and主 婦 の職 業=販 売職 ・サ ー ビス職

and40代 の家族人数h>買 う

then-〉 そ の他 〔801,0)

Mル#4:0:

if20代 後半の家族 人数>O

then-〉 そ の他(15aOS)

ルル:買 う:

ルール#1:1:

if20代 後 半の家族人数 二〈O

and主 婦の職業=[事 務職 技能職 お勤めその他、自由業】

then-〉 値 引率{19.aO789}

ルール#2:1:

if20代 後 半の家族 人数=〈O

and三 主撒)職==享 繊}

and世 帯収入>1,000万 円以 上

then-〉 値引率{180066n

ル・ル#3:1:

if20代 後半の家族 人数=〈o

and主 婦の職 業=販 売職 ・サ ービス職

and40代 の 家族人数=〈1

then-〉 値引率aaOa6)

デフォルト:一 〉 買わな い

7.2.3グ ル ープ ごとの購 買行動分 析

次に、「値引率」、「メーカー」、「辛さ」、「クラス」、4つ の志向ごとに購買行動がど

う異なるかをみてみることにする。具体的には、パネルを第1基 準から4つ のグルー

プに分け、各々のグループごとに決定木で分析をする。ここでは、パネルごとではな

く4つ のグループごとにデータを合算して行なう。

メーカーを第1基 準にしたパネルは、メーカーによって購買パターンが異なるのだ
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ろうか 。例 えば、 「あるメーカー は、値 引率が高 くない と買わな い」 とか 「あるメー カ
ーで は
、値 引率は関係な い」 といった結果 がみ られるのだ ろうか 。

C5.0の オプ ションは、 「枝刈 り度:75%」 、 「枝 当た り最 小 レコー ド:25」 と し

た。

(1)値 引率 グルー プの ツ リー

この グルー プのツ リー(表7-14)を み ると、値 引率で3分 割(20.2%未 満、20.2%

～37 .7%未 満 、37.7%以 上)さ れ、各 々の枝 によって見事 に購 買行 動が異な って いる。

値 引幅が小 さけれ ば買わな い し、大 きけれ ば買 う。20.2%～37.7%の 値 引率で は、 ク

ラスや容量 、メーカ ー によってパ ター ンが異な って くる。

表7-14C5.0に よる値引率グループの購買行動分析の結果(ツ リー)

目的変 数の件数 買った商品:636買 わな い商 品:1961

値引率=〈-2a2

値 引率 二〈-3S7(17gaO698)一 〉 買う

値 引率 〉-367

クラス 定番 ・一 般

値 引率=〈-323

メーカー メーカ ーA{300〔1733}一 〉 買 う

メーカー その他(96aa688}一 〉 買わない

値 引率 〉-323{483aQ758)一 〉 買わな い

クラス[高 級 ・本格 、中級 ・」蜘

容 量200G未 満{181,0,058〕 一〉 買 う

容 量200G以 上

メーカー メーカーB(34aa618)一 〉 買わない

メーカー その 他 〔91.aaM9)一 〉買 う

値 引率 〉-20.2(1503.OO.8en-〉 買わな い
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表7-15C5.0に よる値引率グループの購買行動分析の結果(ル ール)

トル:買 わない:

炉ル釧:

if値 引率 〉-367

and値 引率=〈-202

andク ラス==定 番 ・一般

andメ ー カー=ニ[メ ー カーB、PB、 メーカーC】

ther>買 わな い{96aa68鋤

ルール#2:

if値 引率 〉-323

and値 引率 二〈-20.2

andク ラス=定 番 ・一 般

then-〉 買わない 鯛300.758)

Mル#3:

if値 引率 〉一一367

and値 引率=〈-2a2

andク ラス ニニ[高 級 ・本格、中級 ・後 発l

and容 量=200g以 上

andメ ーカ・一=ニ メー カーA

them>買 わない{3400618)

炉ル#4:

if値 引率 〉-2a2

them>買 わな い{15030a884)

かル#1:

if値 引率=〈-2a2

them>買 う{17900698)

かル#2:

if値 引率 〉-367

and値 引率=〈-2a2

andク ラス==定 番 ・一般

andメ ー カー=ニ メーカーA

then-〉 買 う(3000.733)

Mル#3:

if値 引率 〉-367

and値 引率=〈-202

andク ラス=[高 級 ・本 格、中級 ・後発l

and容 量 ・=200g未 満

then-〉 買 う(181,{〕」a58)

かル#4:

if値 引率 〉-367

and値 引率 二〈-2a2

andク ラス ニ=[高 級 ・本格 、中級 ・後 発]

and容 量==200g以 上

andメ ーカー==[メ ー カーB、PB、 メーカーC]

ther>買 う(91.OO.M9)

(2)メ ーカー グルー プのツ リー

メーカーグループのツリー(表7-16)は 、値 引率グループと異な りメーカーそ

のものが第1基 準にはな らなかった。よく考えてみると、このグループに属するパネ

ル全員がある特定のメーカーに偏っていない限り、最初にメーカーで枝分かれするこ

とはないだろう。このグループの第1基 準がメーカーにな らなかったということは、

特定のメーカーに人気は集中してはいないことを表わしている。

表7-16C5.0に よるメーカーグループの購買行動分析の結果(ツ リー)

容量200g未 満

値引 率=〈-329al.aa521)一 〉 買 う

値 引率 〉-329(8640a767)一 〉買わな い

容量200g以 上

メーカー メーカーBt26aa731)一 〉買 う

メーカー[PB、 メーカ ーC】ao5α0857}一 〉 買わな い

メーカー メーカーA

値引率=〈-47(51,00.588}一 〉 買う

値引率 〉-47四 αO.862)一 〉 買わな い
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表7-17C5.0に よるメーカーグループの購買行動分析の結果(ル ール)

炉 ル:買 わな い:

炉ル#1:0:

if容 量==200g未 満

and値 引率 〉-329

then-〉 買わな い{86400.76n
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=
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し

2
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な

=
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わ

ム
晶

乾
げ

副
㎏

脚

トル#3:0:

if容 量=ニ200g以 上

andメ ーカー=ニ メーカ ーA

and値 引率 〉-47

thertr>買 わな い{290a862)

ルール#1:1:

if容 量 二二200g未 満

and値 引 率 二〈-32.9

then-〉 買 う 〔71.ae.521】
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a

t

ル

デ フォルト:一 〉買わない

炉 ル:買 う:

(3)辛 さグルー プの ツ リー

このグループのツリー(表7-18)に おける1番 の特徴は、階層が深 くな らない

と辛さがでてこないことである。分岐のパターンとしては、値引率グループのツリー

に似ている。まず、第1基 準 第2基 準とも値引率になっていて、3分 割できる。分

岐の値 もほぼ同じ21.7%と37.2%と なっている。さらに、21.7%と37.2%の 間の値

引率では、クラスで購買行動が異なるところまで同じである。この結果からは、甘口

派と辛口派では、価格感応性などにあまり差がないと考えられる。

辛さのカテゴリー分けには、もう少し異なるアプローチもあった。今回の辛さの基

準は、商品名についている辛口や甘口のラベルをもとにカテゴリー分けをした。実際

は、ある商品の甘口がもう一方の商品の辛口よりよっぽど辛いことがある。さらに厳

密な分析を行なうためには、商品パッケージについている辛さ表示よりも実質的な辛

さを基準に商品を選別する方法があり得る。

表7-18C5』 による辛さグループの購買行動析の結果(ツ リー)

目的変数件数 買った商品:430買 わない商品:921

値 引率=〈-21.7

値引率=〈-37.2{107aO617〕 一〉買 う

値引率 〉一一37.2

クラス 定 番 ・一般{323.aa656}一 〉 買わない

クラス[高 級 ・本 格、中級 ・後発】

メー カーPB{0,a1.O)一 〉買わな い

メー カー[メ ーカーA、 メーカーB】

辛 さ[甘 口、辛 口](55aa745)一 〉 買う

辛 さ 中辛(4gaO653}一 〉買わな い

メーカー メーカーC

辛 さ 【甘 口、中幸](45aO733)一 〉 買わない

辛 さ 中辛(dlO,052田 一〉買 う

値 引率 〉-21.7CT3ZGang)一 〉 買わない
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表7-19C50に よる辛さグループの購買行動析の結果(ル ール)

トル:買 わない:

炉ル別:

if値 引率 〉-3Z2

and値 引率 二〈-21.7

andク ラス=二 定番 ・一般

then-〉 買わな い(323.OO.656}

ルール#2:

if値 引率 〉-37.2

and値 引率 二〈-21,7

加dク ラス ニ=[高 級 ・本格 、中級 弓蜘

andメ ーカー==[メ ー カーA、 メーカ ー一・B】

and辛 さ=中 辛

them>買 わな い{4900653}

炉ル#3:

if値 引率 〉-37.2

and値 引率=〈-21.7

andク ラス=[高 級 ・本格、 中級 ・後発1

andメ ーカー ニニメーカ ーC

and辛 さ=【 甘 口、辛 口】

then-〉 買わない 回500733)

先ル#4:

if値 引率 〉-21,7

ルール:貝 つ:

ルール洞:

if値 引率=〈-21.7

ther>買 う(IO7aa61n

ルール#2:

if値 引率 〉-37.2

and値 引率=〈 一・21.7

andク ラス ニ=[高 級 ・本格 、中級 ・後発l

andメ ーカー==[メ ーカーA、 メーカ ーB]

and辛 さ=[甘 口、辛 口】

then-〉 買 う{55.00745}

1レル#3:

if値 引 率 〉一一37.2

and値 引率=〈-21.7

andク ラス ニ=[高 級 ・本格 、中級 ・後 発l

andメ ー カ一 二=メ ーカーC

and辛 さ=中 辛

then-〉 買 う{40LOa5251

(4)ク ラス グルー プのツ リー

このグループの第1基 準 も値引率になっているが、他のグループと比べると、分岐

の値は小さく比較的価格弾力性は低い。5.4%以 上の値引きをすると、クラスによって

購買行動が異なってくる。中級 ・後発クラスでは、辛さや値引率などの組み合わせに

よって購入比率が異なる。

表7-20C5.0に よるクラスグループの購買行動分析の結果(ツ リー)

値引率 二〈-54

クラス 定番 ・一般{3S&0073田 一〉 買わな い

クラス 高級 ・本格{12.00833}一 〉買 う

クラス 中級 ・後発

辛 さ[甘 口、辛口](123.0071bl-〉 買わな い

辛 さ 中辛

値 引率=〈-146(900G711】 一〉 買 う

値引率 〉-146(137.00613}一 〉 買わない

値 引率 〉-54(157.Oa898)一 〉買わな い
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表7-21C50に よるクラスグループの購買行動分析の結果(ル ー助

andク ラス ニ二 中級 ・後発

トル:買 わ ない:and辛 さ=中 辛

ル ル91:0:then-〉 買わな い{13700613)

if値 引 率=〈-54

andク ラス ニ=定 番 ・一般 」レル#4:0:

then-〉 買わな い{35&α073θlf値 引率 〉-54

then-〉 買わな いn57α089鋤

トル#2:0:

if値 引率=〈-54十 ル:買 う:

andク ラス ニ二中級 ・後発 ルール#1:1:

and辛 さ==[甘 口、辛 口】lf値 引率=〈-54

then-〉 買わな い 〔123α α7旧andク ラス ニ二中級 ・後 発

and辛 さ=中 辛

トル#3:0:then-〉 買 う 〔9000711}

lf値 引率 〉-146

and値 引率 二〈-54デ フォルト:一 〉買わな い

(5)分 析全体の特徴

第1の 特徴は、メーカーグループを除いて 値引率が第1基 準となったことだ。 こ

れには、①クラスや辛さなどの属性は、パネルごとに購入志向は異なるカミ 購入比率

と線形関係になりやすい値引率がどうしても第1基 準になってしまう、②尺度の多い

方が枝分かれがしやすい、などが考えられる。②に関しては、値引率をカテゴライズ

して再度分析してみる必要がある。

第2の 特徴は、値引率 と辛さグループは価格感応度が高く、クラスグループの価格

感応度は相対的に低いことだ。

7.3手 法の比較

こ こで は、グルー プ ごとの ツ リー をC&RTとC肌IDを 用いて作成 してみ る。C&RTも

CHAIDもC50と 同様、決定木に分類される手法である。3つ の手法の相違点は主に、

分岐の指標に求められる。CMIDは 、カイ2乗 値の有意確率が枝分かれの指標となる。

C&RTは 、Gini係 数 と呼 ばれ る指標 によって枝 を分 ける。C50は 、利得基 準比 となっ

て いる。CHAID、C&RTと も、ツ リー を作成す るときの停止基 準 は、 「親 ノー ド:50」 、

「子 ノー ド:25」 で設 定 した。

まず 、C&RTとC50の4つ ツ リー を比較 してみる と、値 引率 グル ー プの ツ リー(C50:

表7-14、C&RT:図7-2)と ク ラス グル ー プ の ツ リー(C50}よ 表7-20、C&RT:

図7-3)は 、各々よく似ている。枝の生え方だけでなく、値引率の分岐の値もほぼ

同 じになって いる。

C&RTの ツ リー は、か な り枝が刈 られて しまって いる。 メー カー グルー プは、結局

全て の枝 が刈 られて しま った。
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図7-2C&RTに よ る購買行動分析 の結果1
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CHAIDとC5.0を 比べ る と、辛 さグルー プのツ リー(C5.0:表7-18、CHAID:図

7-6)と クラス グルー プ(C5.0:表7-20、CHAID:図7-7)の ツ リー に関 して

は、比較的似 てい る。CHAID自 体 の特徴 として は、 どのグルー プ も第1分 岐が値 引率

で、第2分 岐 がク ラス にな って い る。

3つ の手法 を比較 してみて 、ク ラスグルー プのツ リーは、 どの手 法 をみて もかな り

安 定 して いる。逆 に、 メー カー グルー プのツ リー は、非 常 に不安定 な結果 とな って い

る。

7.4検 討課題

複数の商品のうちどれを購入したいかといった質問は、アンケー ト調査ではよく行

なわれる。この分析は、アンケー トデータの代わ りに購買データを用いて行なったも

のとなる。購買データの利点は、実際に買ったという事実に基づいていることだ。あ

る商品が好きだという気持ちとは裏腹に、異なる商品を買ってしまった経験は誰にで

もあるだろう。一方、購買データの欠点は、データの形式が必ず しも分析に適合して

いないことである。また、比較したい情報がないこともある。そういった状況のなか

で、分析はいくつかの工夫をしていった。それ故、課題も多い。以下、主な課題点に

ついて述べてみたいと思う。

(1)値 引率の推定の問題

買わなかった商品の値引き率の推定手順は、2段 階に別れていた。①店舗データか

らに同日付の販売価格を採用する。②同日に実販売履歴のない商品は、その前後に販

売された価格のうち高い方を採用する。①は、適切な処理だろう。②に関しては考察

の必要がある。②の処理をしないと、データは、欠損値になる。調べてみると、買わ

なかった商品データ(4,328)の うち、&8%(382商 品)が ② の方法によって推定さ

れていた。決定木の場合、説明変数が欠損値となっても分析は可能だが、値引率が欠

損値のとき必ず買わないという状況になってしまう。

(2)説 明変数に単一のカテゴリー値 しかない場合

例えば、甘口のカレールーしか買っていない場合、第1基 準に辛 さは選ばれない。

なぜな ら、1つ のカテゴリーしかない属性は、買ったときと買わなかったときの差を

分析できないからである。だが、そのパネルの第1基 準は辛 さとも考えられる。

そのように考えるなら、今回のような分析手法によって第1基 準を作成す る前に、

事前に購入商品の属性のうち単一カテゴリーがないか調べることが必要となる。
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8.パ ネルデータ によるバスケ ッ ト分析

分析目的～バスケット分析

アメリカのスーパーマーケット 「ウォルマー ト」で、「紙おむつを買う人はビールを

買う」という分析結果から、紙おむつとビールを同じ売場に隣接させて販売したとこ

ろ、売上が上昇したという例がある。

もちろん、日本のスーパーマーケッ トで、紙おむつとビールを隣接させるなどとい

うことは、特設売場による販売ぐらいでしか例を見ない。しかし、一見関係のないよ

うに見える商品同士でも、1回 の購買行動中で一緒に買われる(同 じか ごの中に入 る)

商品の組み合わせルールか ら新たな販売戦略に結びつくような発見をすることがある。

このような同時購買(併 買)パ ター ン分析 は、マーケ ッ トバスケット分析 と呼ばれ、

以前からデータマイニングの手法の一つとして実施されている。

様々な条件(店 舗 ・客 ・プロモー ション、他)の 下で、 どのよ うな併買パター ンが

あるのかを知 りたいときにバスケット分析は有効である。

分析結果は特に小売業にとって密接なデータとなる。店舗内のレイアウ ト計画/製

品のバ ン ドル販売/片 方 の商品 しか買わなか ったときに、もう片方のクーポンを提供

するなど、さまざまな店内プロモーションへの指標となりえる。

また、メーカーサイ ドにとっても、自社製品をエンドに置くための小売への売場 ・

棚割提案材料となる他、自社商品にない商品カテゴリーとの関連から新市場開拓にも

つながる。

今回は、実際のパネルデータを適用して 〔商品Aを 購入す るとき、 同時に商品Bを

購入す る〕 というルール を見 いだすバスケット分析を行った事例報告を行 う。ソース

データには大規模データである日本経済新聞社のパネル購買データ 「NEEDS-S

CAN/PANEL」 を用いた。商品分類間および商品間での併買状況を発掘するこ

とを目的とし、多方向からの分析を試みた。

8.1分 析方法概要

8.1.1デ ー タ作成

(1)デ ー タ の内容

出 所:日 本 経済 新 聞社 の購 買パ ネル デー タベー ス

「NEEDS-SCAN/PANEL」(第2章 参照)

対 象店 舗:首 都 圏Aチ ェー ンB店 の 買 い物 パ ネル

対 象期 間:1998年11月1日 ～1999年10月31日(1年 分)
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声
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1

表8-1バ スケ ッ ト分析 ローデ ータ

IDナ ン

バ ー

店頭販売
購入日 時間 購入点数 購買金額 価格

平 均価 システムコー世 代

格 ド コ ー ド ス キ ャ ンコ ー ド 商 品 名

llO51213

11051213

11051213

11051213

11051213

11051213

11051213

,UO51213

11051213

11051213

11051213

11051213

11051213

UO51213

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

11057116

1998/10/310:421298298

1998/10/310:421198198

1998/10/310:421148148

1998/10/310:421548548

1998/10/310:421188188

1998/10/310:421298298

1998/10/2712:141198198

1998/10/2712:141正98198

1998/10/2712:141148148

1998/10/2712:141148148

1998/10/2712:141178178

1998/10/2712:141100100

1998/10/2712:141175175

1998/10/2712:141100100

1999/4/1415:551228228

・1999/4/1415:55213668

1999/4/1415:551118118

1999/4/1415:551115115

1999/4/1415:551198198

1999/4/1415:551100100

1999/4/1415:551350350

1999/4/1415:551148148

1999/4/1415:551198198

1999/4/1415:551580580

1999/4/1415:551158158

1999/4/1415:551278278

1999/4/1614:24219698

1999/4/1614:241278278

※ 購 買 金 額 三 店 頭 販 売 金 額 × 購 入 点 数 を 表 す

※ 小 分 類 は 大 分 類 番 号3桁+小 分 類 番 号3桁 で 表 す

298114901003900112石 井 お

228114901116002970旭 フ ー ズ

148114901670054224サ ラ ン ラ

548114901872887859資 生 堂

218114901901270409マ ル ハ

298114901987200819東 洋 ア ル

258114901990044431マ ル ち ゃ

i98114902106970415ミ ツカ ン

253114902402048696ハ ウス

178114902705048584明 治 乳

178114903110020097山 崎 テ

100114903332010630楽 陽 ホ

198114970050033531一 正 う

100114971661980818嘉 平 屋

22811490101301U43ア イ ク

68114901810306800PB烏

125114902102020367コ カ コ ー

125114902102020374コ カ コ ー

228114902130320668ニ チ レイ

100114902410207061フ ジ バ

398114902705058811明 治 乳 ブ

198114903050213962雪 印 乳

248114970838001172あ ぶ くま

580114971423070016井 上F

l98114974911880012ダ イ サ ン

348224946757400000キ ッコ ー

102113068320007397エ ピア ン

278114901002024246SB味

一 一

おべんとクン ミー トボール120GX3

レンジでできたて カレー男爵6個180G

ク ックパーの紙カップ8A白40枚

ミュウ センターイン夜用羽付買得20個X2

パールエース印 上白糖1KG

東洋アルミフー一一一ドウェルペーパーホイル30CMX5M

マルちゃん生ラーメンみそ3人 前スープ付120GX3

ほんてり みりん風調味料500ML

バ ーモントカレー 甘 口1250G

無脂 肪乳もっとCa乳 飲 料 紙パック1L

テー ブルロール 黒糖入り 増量1+7個

ホーネン横浜名物シウマイポーク12個168G

うず ら卵ボール 魚肉ね り製品5個

はんぺん2枚

塩ゆでえだまめ400G

烏 龍茶 缶340G

フ ァンタ オレンジPET500ML

フ ァンタ グレー一・一一プPET500ML

お弁当にグッド えびカツ4個120G

バターロール5個

明治乳ブルージェ苺シャベット&苺 ミルク50MLX8

毎 日骨太ヨーグル ト95GX3

杉樽一本漬 きゅうりのしょうゆ漬200G

Fフ ーズ 北海するめ2枚

味鮮華i特 天 えび140G

新撰焼肉 赤と黒 プラ210G

エ ピアンエビアンNミ ネラルウォータPET330ML

味付 あらびき塩こしょう180G

大分類番号 小分類番号

3

2

4

8

1

4

9

7

1

7

2

7

4

3

1

6

8

8

2

2

2

5

1

2

4

8

5

5

3

5

0

0

1

0

2

1

3

4

6

2

2

2

5

7

7

7

5

6

6

4

1

0

2

2

8

2

2

7

6

1

7

1

1

1

2

2

1

2

2

1

1

2

5

2

1

1

3

1

2

1

1

3

1

1

2

3

1

4

4

9

3

1

3

5

2

1

1

4

3

1

90

1

1



(2)デ ー タの加 工

ロー デー タ は、 表8-1に ある よ うに、あ るパ ネ ラー が1回 の買 い物 申で購 入 した

一 高 品分 の購 入行 動 が1レ コー ドとなる。 したが って、 パネ ラー が1回 の 買 い物 で 商

品 を5点 購入 して いれ ば 、 ローデ ー タの レコー ドは5件 とな る。 今 回抽 出 した1年 分

の購 買 ローデ ー タ の レコー ド数 は1,359,254レ コー ドにの ぼ った。

この ロー デー タ を、買 い物1回 単位 の購 買 デー タ、つ ま り レシー ト単 位 で のデー タ

に変 換 した ものが 表8-2と な る。1レ コー ドはIDナ ンバ ーllO85217の パ ネ ラー の

の7月16日 に 買 い物 した レシー トの 内訳 が1レ コー ドとな る。(1日 に2回 買 い物

した場 合 は2レ コー ド。)バス ケ ッ ト分析 は この表8-2の 形式 のデ ー タ を使 って行 う。

レシー トデ ー タ の収録 項 目は下 記 の通 り。

・パネラーのIDナ ンバー

・購入年 月日

・1年 間の購入回数の合計

・商品分類別購入フラグ →1回 の買い物 申で購入点数 に関わ らず、

買っていたら 「1」、買って いなかった ら 「0」

表8-2分 析用 レシー トデータ

商品分類別購入フラグ※

ID

ナ ンバ ー

購入年月 日 購入回

数合計

XOOLOOl XOOl_002 XOO2001一 XO76004一 XO77004一 XO78_Ol4 Xl3LOOl ～ X30LOO2 X30LOO3

llO85217 1999/7/16 54 1 1 0 0 0 0 0 ～ 0 0

llO85415 1999/8/31 64 0 0 1 0 0 0 0 ～ 0 0

11086914 1999/7/15 5 0 1 0 0 0 0 0 ～ 0 0

llO87712 1999/6/29 57 0 1 1 0 1 0 0 ～ 0 0

llO94810 1999/6/20 16 0 1 0 0 0 0 0 ～ 0 0

11099715 1999/6/20 82 0 1 0 0 0 0 0 ～ 0 0

川02115 1999/7/17 28 0 0 0 0 0 0 0 ～ 0 0

川06519 1999/8/8 4 0 1 1 0 0 0 0 ～ 0 0

lllO9912 1999/6/22 40 0 0 0 0 0 0 0 ～ 0 0

1川0711 1999/8/22 19 0 1 0 0 0 0 0 ～ 0 1

llm612 1999/7/19 57 0 0 0 0 0 0 0 ～ 0 0

llll2913 1999/8/22 23 0 0 0 0 0 0 0 ～ 0 1

田14217 1999/8/17 7
.

0 1 0 0 0 0 0 ～ 0 0

ml5214 1999/8/1 2 0 1 0 0 1 0 0 ～ 0 0

川24315 1999/6/28 28
.

0 0 0 0 0 0 1 ～ 0 0

※XOOlOOlは 小 分類 を表す。ここでの小分類=表8-1の 大 分類番号3桁+小 分類番号3桁 で表す。
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なお、表8-2の 購入 フラグは小分類単位である。小分類については第2章 の 日経

POSデ ータの説明を参照いただきたいが、データは大分類単位、小分類単位、商品

単位のいずれにも作成することが可能である。使う側のマーケティングテーマに合致

したデータ作成を行うことが重要である。

(3)デ ータの絞 り込み

当初 は1年 間分のデータで分析 を試みよ うとした。しかし、商品単位で分析をしよ

うとすると、約14万 レシー ト×約12万 商品 という、非常 に膨大なデータの作成、

分析を行わな くてはな らない。 また、小分類単位にしても、スタン ドアローンの

WindowsNTで はデータが膨大す ぎて、データを読む段階でのメモ リー不足、ハング

アップを引き起こす危険性がある。

そのため、今回は

①購入フラグを小分類単位にした

②家庭用品分類を削除し、食品の分類に限定した

③ 出現率の低い分類(年 間12件 未満の分類)を 削除 した

④ 併買の相関を見る分析については3ヶ 月分のデータに限定 した

上記① ～④の条件を絞 り込みしたデータでの分析に切 り替えた。

今回用いた1年 間分および3ヶ 月分 のバスケッ ト分析用データサイズは以下の通 り。

表8-3バ スケ ッ ト分析用データサイズ

1年 間データ 夏期3ヶ 月データ

データ対象期間 1998年10月1日 ～

1999年9月30日

1999年6月1日 ～

8月31日

レコー ド数(=レ シー トの数) 139,010レ コ ー ド 34,866レ コ ー ド

対象商品分類(小 分類)の 数※ 940分 類 736分 類

データ容量 約103MB 約59MB

8.1.2分 析 手法

(1)使 用 ソフ トウエ ア

デ ー タ加 工 、お よ び分析 の一 部 はSASイ ンス テ ィチ ュー トジ ャパ ン株 式会 社

「SASSystem」 、バ ス ケ ッ ト併 買分 析 はエ ス ・ピー ・エス ・エス 株式 会社

rClementine」 を使 用 した。
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(2)分 析 手法

Clementineに は 、バ ス ケ ッ ト分析 等 で用 い る相 関 アル ゴ リズ ム と して 「GRI」 と

「Apriori」 の2つ が あ るが、.今回 は 「Apriori」 を採 用 した 。(*1)

(3)Aprioriと 同時購買信頼度 について

同時購買の確率(以 下、信頼度)の 算出は下記 のような簡単な手続による。

(1対1分 類 の場合)

商 品B

買っていない 買った

商

品

A

買っていない a C

買った b d

Aを 買ったとき、Bを 同時に買うとされる信頼度=d/(c+d)

Bを 買ったとき、Aを同時に買うとされる信頼度=d/(b+d)

まず上記のように縦軸が商品Aの 購買状況、横軸が商品Bの 購買状況のマ トリクスを描いてみる。

AもBも 同時に買われていない件数

Aは 買ったがBは 買われなかった件数

Aは 買われなかったがBは 買った件数

AとBを 同時に買った件数

=a

=b

=C

=dと す る と、

Aを 買った とき、Bを 同時 に買うとされ る信頼度=d/(c+d)、

Bを 買った とき、Aを 同時 に買うとされ る信頼度=d/(b+d)と なる。

商品数が少ない場合は、電卓1個 で も併買の信頼度が計算できる。

例えばカレーと福神漬の関係ならば

福 神 漬

買って いない 買った

カ
レ
ー

買っていない 500 150

買った 300 100

カ レー を買 った ら福神 漬 も買 う信 頼度=100/(100+150)=0。40(40%)

福 神 漬 を 買 った らカ レー も買 う信 頼度=100/(500+300)=0.125(12.5%)と な る。

(*1)GRIは 数値データとシンボルデータ(カ テゴリー値、フラグ値)の 両方を入力し、シンボルデータでルー

ルが出力されるが、Aprioriは シンボルデータのみ扱 う。

今回のような入力変数、出力変数(目 的変数)が いずれ もフラグ値の場合は、Aprioriの 方がモデル生

成の時間が短時間ですむ(GRIで はパソコンの容量が不足 し、ハ ングアップしてしまうこともしば しばあっ

た)た め、Aprioriを 用 いた。
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ClementineでAprioriを 実 施 す る際 には 、

・併 買商 品 の組み 合わ せ数 の上 限

(Clementine上 で は 「最大 ル ール 前 提条 件 」 とい う)

・出力 され た相 関ルー ル の信 頼 度 の下 限(「 最 小ルー ル 正確 度 」 とい う)

・併 買 商 品の 出現 ボ リュー ム の下 限(「 最 小ル ール 範 囲」 とい う)

を、 目的 に応 じて設定 す る ことがで きる。

今回の分析では、Aprioriの 条件 を

・最大ルール前提条件=最 大5分 類まで、

・最小ルール範囲=最 小0 .2%以 上(約70件)は 固定 し、

・最小ルール正確度(信 頼度)の 下限のみを出現状況 に応 じて調整した

(最小は5%以 上)。

最大ルール前提条件については、1対1の 関係だけでは信頼度の出力が少なかった

ことと、2つ 以上の組み合わせか ら新たな相関ルールを見いだすため、最大数を5分

類まで とした。はじめは分類を1分 類対1分 類で見 る方がわか りやす い。

これ らの数値をどのくらいにするのが適当であるかは目的によって異なる。予測し

ていた組み合わせが現れない場合は、条件設定を緩める必要がある。逆にいくら信頼

度が高くても、その商品自体があまり売れていないものであれば、クローズアップし

ても期待するほどの売上効果は得 られない。そのようなルールを重視する必要性は低

いと判断する。

な お 、Aprioriの 出 力結果 の見 方 は下記 の 通 り。

目 的 商 品A<=併 買 商 品B(100,17.0%、0.25)の 場 合

① ② ③

①併買商品出現数:併 買商品Bの 出現数

(2商 品、あるいは2分 類以上の組み合わせの時は、

その組み合わせの出現数)

②併 買商品出現率:① の全 レシー ト数中の割合

③ 同時購買の信頼度:前 述(3)を 参照

※ 同時購買件数の値は① ×③ となる。

解釈:Bを 買 った とき にAを 買 う現 象 は全 レシー トの17%に あた る100レ シー ト中

25%の 信頼 度(*2)で 発 生 して い る 一

(*2)以降 本文中の信頼度の数値は、上記③の%値 を100倍 した値で表記する。
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8.2デ ータ分析

ここか ら実際 に、夏期3ヶ 月データを用いて、いくつかのテーマから分析を行った

結果について報告する。

8.2.1全 体的な併買パ ターン

3ヶ 月データの分類 同士での併買の高さをみた(表8-4a)。

最 も信頼度が高い併買は 〔「中華そば用つゆ」を買った時、「生中華そば」を買う〕

組み合わせで、併売された信頼度(以 下%表 示 の数 値 はす べて 信頼度 を表す)は

67.3%(*3)と かな り高 い。

次いで 〔「納豆」と 「生鮮農産物」と 「鶏卵」を買った ら 「絹 ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐」

を買う〕組み合わせ(信 頼度62.6%)、 「粒納豆」 と 「生鮮農産物」 と 「ハー ドヨーグ

ル ト」を買ったら 〔「絹 ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐」を買う〕組み合わせ(同60%)が 高い。

目配食品以外では、 〔「紙パック入り果汁入 り清涼飲料」と 「紙パック入 り無果汁清

涼飲料」〕(同58.5%)と 、飲料同士 の組み合わせが挙がっている。

目配食品は出現頻度が高いため、結果的に上位に並ぶ結果になってしまった。そこ

で、 目配食品以外の組み合わせを探すべく、出現頻度が極端に高い目配品7分 類(絹

ごし豆腐、粒納豆、一般牛乳、普通食パン、菓子パン、生鮮農産物、生鮮水産物)を

目的商品指定か ら外 し、再分析すると(表8-4b)、 併買の組み合わせ にい くつかの

パ ターンが見 られた。

(*3)Clementine・Aprioriの 出力表上の注意

ここで これ以降Aprioriに よって出力された併買パターンの表について一点お断 りを してお く。実際に各分

類の出現件数をカウン トす ると、最 も信頼度が高 く出ていた生中華そ ば一中華そ ば用つゆの生中華そ ば543

レシー ト(出 現率1.56%)、 中華そば用つゆ98レ シー ト(出 現率0.28%)、 同時併員数は66件 で ある。

しか し、表8-3aのClementineに よ る出力では(105,0.3%,0.673)と 出力され、信頼度の値は一致するが、

併質商晶出現数が、併買商品出現率を小数点第1位 の値に揃 えられた値か ら再計算された値 になってい

る。そのため、それぞれの実際の出現数、出現率は異なっている。
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表8-4a3ヶ 月データ併買状況(上 位のもののみ抜粋)

生中華そばく・中華そば用つゆ ②

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮農産物&鶏 卵

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮農産物&ハ ードヨーグル ト

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く・粒納豆&は んぺん

菓子パン 〈二蒸しパン&さ つま揚げ ・揚げかまぼこ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=油揚げ&キ ムチ ・朝鮮潰

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮水産物&油 揚げ

紙パック入り果汁入り清涼飲料 く二紙パック入り無果汁清涼飲料 ③

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&普 通食パン&鶏 卵

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 ちくわ ・焼きちくわ

菓子パン 〈=デニッシュ ・ペストリー&フ ルーツ入りヨーグル ト

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮農産物&即 席カップ中華そば

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 ぐ 粒納豆&一 般牛乳&油 揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く・粒納豆&生 鮮水産物&ウ インナソーセージ

絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐 く=粒納豆&冷 凍お好み焼き ・たこ焼き

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮水産物&即 席カップ中華そば

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=油揚げ&鶏 卵

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮水産物&そ の他漬物

粒納豆 く二油揚げ&キ ムチ ・朝鮮漬

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く二粒納豆&釜 めし ・炊き込みごはんの素

菓子パン 〈=デニッシュ ・ペストリー&紙 パック入り果汁混合野菜ジュース

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮農産物&油 揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮水産物&鶏 卵

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=ロールパン ・コッペパン&油 揚げ

菓子パン 〈=普通食パン&生 鮮農産物&デ ニッシュ・ペストリー

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&普 通食パン&油 揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=菓子パン&粒 納豆&ハ ードヨーグル ト

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&チ ルド中華総菜の素

(105:〔}.3%,O.673)

(105:0.3%,0.626}

(70:0,2%,O.6)

(105:0.3%,0.596)

(70:0,2%,O.595)

(70:0.2%,α588}

(139:0,4瓢0.587)

(139:0.4%,0.585)

(105:0.3%、0.574)

(209:0.6%,0,568)

(174:0.5%LO.554}

(70:0.2%,0.553)

(105:〔}-3%,0.55D

{105:0.3%,0.549)

(70:0.2瓢O.543)

(70:0.2%,O.542}

(139:0,4%.0.542)

(70:0.2%,O.541)

(70:0.2%」0,54D

(70:0.2%,0.54D

(70:0,2%,0.539)

{139:〔}-4%,0.538)

(105:0L3%,0.537)

(174:0,5%0.536)

(70:0.2%,0,535)

(正39:0.4%.0.532}

(70:〔).2%,0.532)

(70:0L2%.0.532)

絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆腐 く二粒 納豆&生 鮮農 産 物&ロ ー ルパ ン ・コ ッペパ ン(105:α 跳0.529)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&ホ ームタイプマルチアイス&即 席カップ中華そば(105:α 跳0.527)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=菓子パン&粒 納豆&ス ライスロースハム(70:0.2%,α526)

菓子 パ ン 〈=デ ニ ッシュ ・ペ ス トリー&さ つ ま揚 げ ・揚 げか まぼ こ(105:0.3%0,526)

菓子パン 〈・粒納豆&ド ーナツ(139;0.4%,0,525}

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&味 付けノリ・切りノリ(70:0%0.524)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&ホ ームタイプマルチアイス&油 揚げ(70:0.跳0.523)

菓子パン 〈=ウ インナソーセージ&ド ーナツ(70:0.2%0.523)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&油 揚げ(663:1,9%0.523)

絹 ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐 く=粒 納 豆&ロ ー ル パ ン ・コ ッペパ ン&ウ イ ンナ ソー セー ジ(正05:0,3%,0.522}

絹 ご し豆腐 ・ソフ ト豆 腐 く=粒 納 豆&生 鮮 農産 物&ウ イ ンナ ソーセ ー ジ(105:0.3%,0.521)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く二粒納豆&紙 パック入り果汁混合野菜ジュースU39二 〇4瓢0.52)

絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&だ し入りみそ(7G:0,ぴ0.519}

菓子パン〈=ポ テトチップス&蒸 しパン(105:03%0.518)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 中華そば(105:0,3瓢0.518)

菓子 パ ン 〈・絹 ごし豆 腐 ・ソ フ ト豆腐&普 通 食パ ン&デ ニ ッシ ュ ・ペ ス トリー(正05:0.3%0.515}

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=普通食パン&「 般牛乳&油 揚げ(70:α%0,514)

粒納豆 く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ウ インナソーセージ&油 揚げ(70:α%0.514)

絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&生 鮮農産物&ビ スケット・クッキー(70:0,既0.514}

菓子パン 〈=蒸 しパン&乳 酸菌飲料(70:0.2%,α514)

菓 子パ ン 〈=デ ニ ッシ ュ ・ペス トリー&冷 凍 バ スタ ー(70:0.2%,α514)

菓子パン 〈=デニッシュ ・ペス トリー&冷 凍米飯(70:02%,0,514)

菓子パン 〈=一般牛乳&生 鮮農産物&デ ニッシュ ・ペス トリー(70:α%0.513)

菓子パン 〈二粒納豆&普 通食パン&デ ニッシュ ・ペストリー(70:0.跳0.513}

絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く二粒納豆&生 鮮農産物&そ の他漬物(70:0.2%,α513)

絹 ご し豆腐 ・ソ フ ト豆腐 く二 粒 納豆&生 鮮水 産 物&フ ル ー ツ入 りヨー グル ト(70:0.2%,0,512)

絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆腐 く=油 揚 げ&マ ヨネ ー ズ ・マ ヨネ ーズ タ イプ調 味料(105:0.3%.0,51D

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く;粒納豆&一 般牛乳&生 鮮農産物(209:0.毘0.509)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=即席カップ中華そば&鶏 卵(105:0,路0.509)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=菓子パン&粒 納豆&油 揚げ(139:0.4%0.508)

菓子パン 〈二蒸しパン&ド ーナツ(139:0.4%,0,507}

絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆腐 く=粒 納豆&が ん もど き(70:α ぴ0,507)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く二粒納豆&冷 凍フライ ドチキン(70:0,2%0.507)

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐 く=粒納豆&紙 パック入り紅茶飲料(70:0.2%0.507)

菓子パン 〈=粒納豆&一 般牛乳&デ ニッシュ ・ペストリー(105:0,跳0.506}
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表8-4b3ヶ 月データ併買状況(除 目配食品7分 類)

缶入り無果汁炭酸飲料 く・菓子パン&缶 入りコーラ飲料 ③

生中華そばく・めん用の具 ②

即席カップ中華そば く・即席カップうどん ③

スパゲティ・ロングパスタ 〈・パスタソースミックス・ソース ②

即席カップ中華そば く・粒納豆&即 席カップ焼きそば ③

即席カップうどん く・即席カップ日本そば ③

スパゲティ・ロングパスタ 〈・生鮮農産物&パ スタソース缶詰 ②

缶入りコーラ飲料 く=缶入り無果汁炭酸飲料 ③

カレールー<ニホームタイプマルチアイス&福 神漬 ②

即席カップ中華そば く・ホームタイプマルチアイス&即 席カップ焼きそば ③

即席カップ中華そば く・絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&即 席カップ焼きそば ③
一口タイププロセスチーズ 〈・スモークプロセスチーズ ③

ホームタイプマルチアイス 〈二普通食パン&「 般牛乳&即 席カップ中華そば

ホームタイプマルチアイス 〈二絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&冷 凍お好み焼き・たこ焼き

生中華そばく・メンマ ②

スパゲティ ・ロングパスタ 〈・菓子パン&パ スタソース缶詰 ②

紙パック入り果汁入り清涼飲料 く・紙パック入りコーヒー飲料&紙 パック入り紅茶飲料 ③

糸コンニャク ・白滝 く・焼き豆腐 ②

ホームタイプマルチアイス 〈=ハー ドヨーグル ト&カ レールー

即席カップ中華そば く・即席カップ日本そば ③

ホームタイプマルチアイス 〈二牛乳タイプ乳飲料&冷 凍米飯

シュレッドナチュラルチーズ 〈・ピザソース・ピザ トース トスプレッド ②

ポテ トチップス〈=牛乳タイプ乳飲料&小 麦系スナック ②③

ポテ トチップス〈=ク ッキー ・ビスケット&ジ ャガイモ系スナック ②③

パスタソース缶詰 く・ウインナソーセージ&ス パゲティ ・ロングパスタ ②

紙パック入りコーヒー飲料 く・缶入りコーラ飲料&缶 入り無果汁炭酸飲料 ③

ポテトチップス<ニ ピスケット・クッキー&コ ーン系スナック ③

即席カップ中華そば く・一般牛乳&即 席カップ焼きそば ③

ポテトチップス〈・せんべい&コ ーン系スナック ③

紙パック入り果汁入り清涼飲料 く・紙パック入り健康茶飲料 ③

スライスロースハム 〈=ロールパン・コッペパン&生 冷やし中華そば ②

ミカン缶詰く=絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&パ イナップル缶詰 ③

スパゲティ・ロングパスタ 〈・普通食パン&パ スタソース缶詰 ②

スパゲティ・ロングパスタ 〈・粒納豆&パ スタソース缶詰 ②

ホームタイプマルチアイス 〈=粒 納豆&冷 凍お好み焼き・たこ焼き

小麦系スナック〈ニポテ トチップス&冷 凍用ポリドリンク ②③

ウインナソーセージ 〈・ロールパン・コッペパン&ペ ットボ トル入り果汁入り清涼飲料 ②

ポテトチップス〈・チョコレー ト菓子&コ ーン系スナック ③

常温ゼリー〈=菓子パン&そ の他常温デザー ト類 ③

スライスロースハム 〈・一般牛乳&生 冷やし中華そば ②

即席カップ中華そば く・即席カップ焼きそば ③

ホームタイプマルチアイス 〈=菓子パン&普 通食パン&即 席カップ中華そば

ビスケット・クッキー 〈・粒納豆&菓 子パイ ③

油揚げ く=粒納豆&生 鮮水産物&木 綿豆腐

即席カップ中華そば く・生鮮農産物&即 席カップ焼きそば ③

カレールー〈・普通食パン&福 神漬 ②

ビスケット・クッキー 〈・絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓 子パイ ③

即席カップ日本そば く=即 席カップうどん ③

ポテ トチップス〈・チョコバー ・粒チョコレート&コ ーン系スナック ③

ホームタイプマルチアイス 〈=牛乳タイプ乳飲料&ペ ットボ トル入りスポーツ飲料

スパゲティ ・ロングパスタ 〈・パスタソース缶詰 ②

ビスケット・クッキー 〈・チョコバー ・粒チョコレート&小 麦系スナック ③

ポテ トチップス〈・ウインナソーセージ&小 麦系スナック ③

スパゲティ ・ロングパスタ 〈・一般 牛乳&パ スタソース缶詰 ②

チルドプリン〈・絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&チ ル ドコーヒーゼリー ③

ホームタイプマルチアイス 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&粒 納豆&ペ ットボ トルコーラ飲料

ホームタイプマルチアイス 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&冷 凍ミックス野菜

即席カップ中華そば く・菓子パン&即 席カップ焼きそば ③

ホームタイプマルチアイス 〈二粒納豆&生 鮮水産物&即 席カップ中華そば

ポテトチップス〈・ホームタイプマルチアイス&コ ーン系スナック ③

ビスケット・クッキー 〈・普通食パン&菓 子パイ ③

ビスケット・クッキー 〈・菓子パン&菓 子パイ ③

チルドプリン〈・粒納豆&チ ル ドコーヒーゼリー ③
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表8-4b3ヶ 月データ併買状況(除 目配食品7分 類)続 き

ビスケット・クッキー 〈・せんべい&チ ョコバー ・粒チョコレー ト ③

ポテトチップス〈・普通食パン&チ ョコレー トがけプレッツェル ③

カレールー〈二菓子パン&福 神漬 ②

スライスロースハム 〈・デニッシュ ・ペストリー&生 冷やし中華そば ②

ポテトチップス〈=小 麦系スナック&ペ ットボ トル入り果汁入り清涼飲料 ②③

ホームタイプマルチアイス 〈・菓子パン&冷 凍お好み焼き ・たこ焼き ②

ポテトチップス〈・ビスケット・クッキー&チ ョコレー トがけプレッツェル ③

(139:0.4%,0.319)

(105:0.3%,O.319)

(105:0,3%,0.319)

(70:0、2%,0.316}

(70:0.2%,O.315)

(105:〔).3%,O.315)

(105:0.3X,0,314)

ホー ムタイ プ マル チアイ ス 〈=そ の他 ドライ フルー ツ(70:α 既0.314}

ビス ケ ッ ト ・ク ッキー 〈・せ ん べい&小 麦系 ス ナ ック ③(139:04%,0.313}

ポテトチップス〈・チョコレー ト菓子&小 麦系スナック ③(139:0牡0.312)

ホームタイプマルチアイス 〈=ビスケット・クッキー&冷 凍パスタ(70:0.2%α312)

ビス ケ ッ ト ・ク ッキー 〈・ ホー ム タイ プマル チ ア イス&チ ョコ レー トがけ プ レッツ ェル ③(70:02%0.31D

ホームタイプマルチアイス 〈=即席カップ中華そば&コ ーヒー乳飲料(70:0ぴ α31D

ホームタイプマルチアイス 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&生 鮮農産物&ポ テトチップス(105:0%0.3D

ホームタイプマルチアイス 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&一 般牛乳&ポ テ トチップス(70:α2%0.31)

ビスケット・クッキー 〈・せんべい&あ られ ・おかき ③(70:0%0.3D

ホームタイプマルチアイス 〈=ハー ドヨーグル ト&冷 凍パスタ(70:0.祝03D

チル ドプリンく・生鮮農産物&チ ル ドコーヒーゼリー ③(70:α2%031)

フルーツ入りヨーグルト〈・生鮮農産物&チ ル ドコーヒーゼリー ③(70:0%0.3D

ホームタイプマルチアイス 〈二粒納豆&ス ライスプロセスチーズ(105:0祝0.309)

ホームタイプマルチアイス 〈=ポテ トチップス&冷 凍米飯(70:02%、0308)

スパ ゲテ ィ ・ロ ングパ スタ 〈・ レ'トノレトパス タ ソー ス ②(139:0.4%0.308)

ウイ ンナ ソー セー ジ 〈=ロ ール パ ン ・コ ッペ パ ン&生 冷 や し中華 そ ば(70:0.2瓢 α307)

カレールー〈二福神漬 ②(523:L既0.307)

スライスロースハム 〈=調 味料 ・食用油ギフトセット(70;02%0.307)

ポテ トチップス〈・デニッシュ ・ペス トリー&小 麦系スナック ③(70:0.ぴo.306)

フルーツ入りヨーグル ト〈・一般牛乳&チ ル ドコーヒーゼリー ③(70:0.ぴ0306)

ポテ トチ ップス〈・菓 子パ ン&コ ー ン系ス ナ ッ ク ③(209:0.眺 α306)

ホームタイプマルチアイス 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&生 鮮水産物&ポ テトチップス(105:0.3%0.305)

紙パ ック入りコーヒー飲料 く・牛乳タイプ乳飲料&紙 パック入り果汁100%飲 料 ③(105:0跳0.305)

※ 出力条件:最 小ルール範囲0.2%以 上、信頼度30%以 上、組み合わせルール数5分 類以内

※ ○がこみの数字は下記のパターンの番号を示す。ただしパターン①は記していない。

※ 表8-4bは 、非 目配食 品分 類 の うち、8-4a出 現 分 は除 く。

パターン① 目配品分類同士の組み合わせ

絹ごし豆腐、納豆、一般牛乳、生鮮農産物、生鮮水産物、普通食パン

パターン② メニュー型商品(主 食+具 、調味料あるいはつ け合わせ)の 組み合わせ

生中華そば 一 中華そば用つゆ 一 めん用の具、メンマ

スパ ゲテ ィ ー 缶入 りスパ ゲ テ ィ ソー ス ー ウ イ ンナ ー ソーセ ー ジ

カ レール ー 一 福 神漬

生冷やし中華そば 一 ハム

(おやつ)ス ナック菓子 一 飲料

せ んべ い 一 ク ッキ ー ・ビス ケ ッ ト ー スナ ック菓子 な ど

パターン③ 同類商品分類間での組み合わせ

缶入 りコーラ飲料 一 缶入 り無果汁炭酸飲料

紙パック果汁入り清涼飲料 一 紙パック無果汁清涼飲料

チーズスプレッ ド ー 調理スプレッド

カップ入 り即席めん同士(中 華そば一 日本そば 一うどん)

他 、プ ロセスチーズ同士、スナック菓子同士 など
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8.2.2コ ーザ ル デ ー タを追加 した分 析

曜 日、特 売 日、天候 、チ ラシ、エ ン ド陳列 の有 無な ど、 売れ行 きの 要 因デ ー タで あ

る コーザ ル デー タを追 加 す る ことで 、よ り深 い分 析が可 能 とな る。

8.2.1で 用 いた3ヶ 月デー タ に、曜 日変数(月 ～ 日の各 曜 日分 を フ ラ グ化+土

日を 「休 日」 フ ラグ と して設定)、 お よび 月変数(6月 、7月 、8月)を 加 え、8.2.

1と 同 じ条 件でAprioriで 分析 した結 果が 表8-5で ある。

表中のものは曜日変数が現れたものだけを掲載しているが、この表か ら以下、

①特に火曜日フラグの出現が多い、また8月 の火曜 日に 「粒納豆」と 「絹 ごし豆腐」

など、 目配品が多 く併買されている

→その店舗が火曜 日を特売曜 日にしていることがわかる

②7月 の火曜 日に 「即席カ ップ焼 きそば」を買った人の62.5%が 「即席カ ップ中華

そ ば」 を購入 している

③ 「ポテ トチップ」と 「コーン系スナック」、あるいは 「小麦系スナック」は休 日

に購入される

④8月 に 「マルチタイ プのホームサイズアイス」と冷凍食品の併買が多い。その中

でさらに 「冷凍お好み焼き ・たこ焼き」は7月 にも併買が見 られる

⑤ 「カ レールー」と 「福神漬」は曜日に関係なく併買されている

等のルールを読みとることができる。

表8-5日 付データによる分析

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く・AUGUST&TUE&粒納豆&ホームタイプマルチアイス ①

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く・AUGUST&TUE&粒納豆&生鮮農産物 ①

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=AUGUST&粒納豆&生ちくわ ・焼きちくわ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=AUGUST&TUE&粒納豆&油揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=TUE&はんぺん

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=TUE&粒納豆&ホ ームタイプマルチアイス

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=AUGUST&TUE&粒納豆&普通食パン ①

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く;TUE&ホームタイプマルチアイス&油揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=JULY&TUE&粒納豆&油揚げ

絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐く=AUGUST&ホームタイプマルチアイス&油揚げ

粒納豆く=J㎜&TUE&油 揚げ&木綿豆腐

粒納豆く;JUNE&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&TUE&木 綿豆腐

粒納豆く=JUNE&TUE&普通食パン&油揚げ

粒納豆く二絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&TUE&普 通食パン&油揚げ

粒納豆く=∫UNE&TUE&普通食パン&木綿豆腐

粒納豆く=JUNE&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&TUE&油 揚げ
一般牛乳く=菓子パン&SAT&ウイ ンナソーセージ

一般牛乳く=JULY&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓子パン&ホームタイプマルチアイス

一般牛乳く=HOLIDAY&ホームタイプマルチアイス&紙パック入りコーヒー飲料

一般牛乳くニHOLIDAY&菓子パン&さつま揚げ ・揚げかまぼこ

一般牛乳く=HOLIDAY&普通食パン&鶏卵

一般牛乳く=生鮮農産物&ホームタイプマルチアイス&㎜

一般牛乳く二菓子パン&WED&フルーツ入りヨーグル ト

一般牛乳く=HOLIDAY&粒納豆&鶏卵

一般牛乳く=JUNE&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&生鮮農産物&WED

(70:α2%0.705}

(70:02%0.643}

(70:02×0.637)

(105:0.3%〔L636)

(105:〔}3%0.618)

(209:α6%α611)

UO5:0.3%〔}609}

(105:0.3%0.602)

(70:〔).2%0.595)

(105:α3%0.592)

(70:0,2%0L575)

(70:0.2%0554)

(105:03%〔}.549}

(105:{〕L3%〔}535}

(70:0.2%0、532)

(174:0.5%α525)

(70:0.2%0.414)

(70:0.2%{瓦413)

(70:0.2%0.395)

(70:0.2%0388)

(70:0.2%0,372)

(正05:0.3%037)

(70:0.2%0.364)

(105:α3%0.363)

(70:0L2%0.36)
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表8-5日 付データによる分析(続 き)

缶入りコーラ飲料く=HOLIDAY&缶入 り無果汁炭酸飲料

缶入りコーラ飲料く=AUGUST&缶入り無果汁炭酸飲料

缶入り無果汁炭酸飲料く=HOLIDAY&缶入 りコーラ飲料

缶入り無果汁炭酸飲料く=AUGUST&缶入 りコーラ飲料

缶入り無果汁炭酸飲料く=∫㎜&缶 入りコーラ飲料

紙パック入り果汁入り清涼飲料く=THU&紙パック入り紅茶飲料

紙パック入り果汁入り清涼飲料くニJUNE&紙パ ック入り紅茶飲料

スパゲティ ・ロングパスタ〈ニSUT9&パスタソース缶詰

スパゲティ ・ロングパスタ〈=HOLIDAY&パスタソース缶詰

スパゲティ ・ロングパスタ<=JUNE&パ スタソース缶詰

スパゲティ ・ロングパスタ〈=肌Y&パ スタソース缶詰

スパゲティ ・ロングパスタ〈=FRI&パスタソース缶詰

カレールー〈=surg&福神漬 ⑤

カレールー〈=MON&福神漬 ⑤

カレールー〈・FRI&福神漬 ⑤

カレールー〈=TUE&福神漬⑤

カレールー〈・肌Y&福 神漬 ⑤

カレールー〈=HOLIDAY&福神漬 ⑤

カレールー〈・∫㎜&福 神漬 ⑤

即席カップ中華そばく・JULY&TUE&即席カップ焼きそば ②

即席カップ中華そばく=JULY&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばく=TUE&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばく=SUN&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばく=FRI&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばくニAUGUST&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばく;AUGUST&THU&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

即席カップ中華そばく=HOLIDAY&即席カップ焼きそば

即席カップ中華そばくニAUGUST&THU&冷凍米飯

即席カップ中華そばく・AUGUST&T冊&即席袋中華そば

ポテトチップス〈・JUNE&ビスケット・クッキー&小 麦系スナック ③

ポテトチップス〈=AUGUST&HOLIDAY&小 麦系スナック ③

ポテトチップス〈=JUNE&S【IN&コーン系スナック ③

ポテトチップス〈=SAT&チョコレー トがけプレッツェル

ポテトチップス〈・AUGUST&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&コーン系スナック ③

ポテトチップス〈・SAT&小麦系スナック ③

ポテトチップス〈=JUNE&HOLIDAY&コ ーン系スナック ③

ポテトチップス〈司㎜&菓 子パン&コーン系スナック ③

ホームタイプマルチアイス〈・AUGUST&THU&冷凍米飯 ④

ホームタイプマルチアイス〈=T田&コーヒー乳飲料

ホームタイプマルチアイス〈ニHOLIDAY&ポテ トチップス&小麦系スナック

ホームタイプマルチアイス〈=SUN&レギュラーコーヒー(粉)

ホームタイプマルチアイス〈・AUGUST&冷凍お好み焼き・たこ焼き ④

ホームタイプマルチアイス〈=JULY&HOLIDAY&粒 納豆&普 通食パン

ホームタイプマルチアイス〈=肌Y&菓 子パン&普通食パン&一般牛乳

ホームタイプマルチアイス〈ニAUGUST&SUN&ビスケット・クッキー

ホームタイプマルチアイス〈=THU&冷凍米飯

ホームタイプマルチアイス〈=HOLIDAY&ポテ トチップス&ビ スケット・クッキー

ホームタイプマルチアイス〈=AUGUST&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&T冊&即 席カップ中華そば

ホームタイプマルチアイス〈=HOLIDAY&生鮮農産物&キムチ ・朝鮮漬

ホームタイプマルチアイス〈=JULY&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&粒納豆&即席カップ中華そば

ホームタイプマルチアイス〈=肌Y&一 般牛乳&せ んべい

ホームタイプマルチアイス〈=一般 牛乳&生鮮農産物&THU

ホームタイプマルチアイス〈・AUGUST&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&冷凍米飯 ④

ホームタイプマルチアイス〈・AUGUST&冷凍中華そば ④

ホームタイプマルチアイス〈=AUGUST&絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&コ ーヒー乳飲料

ホームタイプマルチアイス〈・JULhit&冷凍お好み焼き ・たこ焼き ④

ホームタイプマルチアイス〈=AUGUST&トマ ト缶詰

ホームタイプマルチアイス〈=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&THU&即 席カップ中華そば

※ 出力条件は表8-4aと 同じ。

※ ○がこみの数字は上記のルールの番号を示す
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8.2.3.バ ーチャルアイテムを活用 した分析

次 に特定の商品分類に特化し、分類そのものだけではなく、ブランド、味などの特

徴を表す変数一バーチャルアイテムを設定し、併買パターンの違いを追ってみた。

本分析では、カレールーを採用した。今回使用している夏期3ヶ 月の レシー トデータ

を見 ると、 「カ レールーを買った」レシー トの数は1397レ シー トだ った。1日 当た

り15～6個 売れている ことにな る。夏にカ レールーはどのような購買パターンを示

すだろうか。

(1)カ レー ル ー との 併 買分類

まず は、 「カ レール ー」 分類 全体 につ いてAprioriを 行 った 。 〔併 買 商 品○○ を買 っ

た ら同時 にカ レール ー を 買 う〕、この併 買 商品 の組み 合わ せ で最 も高 い信頼 度 が出 たの

は、 〔「ホ ーム タ イ プマ ル チ アイ ス 」&「 福 神漬 」 を買 った ら 「カ レー ル ー」 を買 う〕

組 み合 わせ で あった(表8-6)。 信 頼度 は約41.0%と 、マル チ アイ ス と福 神漬 を買 っ

た 人 の半分 近 くがカ レール ー を一緒 に買 って い る ことが わか る。以 下 、 「普 通食パ ン」

「一般 牛乳 」 「粒 納 豆 」な ど 目配 食 品 と 「福神 漬」を買 った とき に 「カ レール ー」を買

う組 み 合 わせ が続 く。福 神 漬以 外 で は、 「カ レー粉 」 「ケチ ャ ップ」 「マ ヨネー ズ」な ど、

調 味料 との併 買 が多 い 。

逆 に福神 漬 か らみ たバ スケ ッ ト分析 を行 う と、最 も高 いの は 〔「絹 ご し豆 腐」&「 普

通食 パ ン」&「 カ レール ー 」〕 との併 買(18.3%)。 以下 、 〔「カ レー ル ー」&「 粒納 豆」

&「 一 般 牛乳 」〕、 〔「カ レー ルー 」&「 ドレッ シ ング」〕との併 買 と続 き、 〔「カ レール ー」

だ け との併 買〕 の場 合 で も信頼 度 は約ll.5%。 の きなみ カ レール ー が 入 ったか ごに福

神 漬 が 一緒 に入 って い る こ とが 伺 え る。

前述した 「カレールー」と 「福神漬」の信頼度、ll.5%と いう数字 を低 いと見るな ら

ば、カ レールーが買い置き商品であると考え、値引きあるいはまとめ買いをさせる方

策を練る。逆に高いと見るならば、カレールー自体の購買を上げるために、福神漬と
一緒の(あ るいは じゃが いも、人参、玉ねぎなども一緒に)カ レー メニューを意識さ

せ る売場の設置を検討することなども可能である。これらの数字を戦略的に活用する

ことが望ましい。

(2)バ ーチ ャル アイテムによる併買の違い

次にカレールーを単品単位にする。出現数の少ないブラン ドを削除 し、39商 品に

対 して、以下の4つ のバーチャル アイテム変数 を設定した。(採用商品 と4変 数の区分

につ いては表8-7参 照。)

① ブラン ド別:12の ブラン ド変数を作成 した。

② 容量別:200G以 上 と200G未 満のグループに分割 した。

③ 辛 さ別:カ レールー のパ ッケージ裏面 に記載のある辛さ順位に基づいてグル
ープを5分 割 した。

④ クラス(高 級志向)別:高 級感のあるものと、子供用 のカ レールー、それ以外の

カレールーを 「一般」として3ク ラスに分類 した。
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表8-6カ レールーの併買状況

カ レ_ル 《.ホ ー ム タイ プ マ ル チ ア イ ス&福 神 漬(70・0.2%0.4Dカ レー ノレー く・{1・雌 産 物&即 席 力 ・ 力tき そ ば

カ レー ル ー 〈・普 通 食 パ ン&福 神 漬UO5:0.3%0、337)カ レー ル ー 〈=一 般 牛 乳&コ ー ン缶 詰

カ レー ル ー 〈=菓 子 パ ン&福 神 漬UO5:0.3%0.319)カ レー ル ー 〈;そ の 他 パ ウ ダ ー スパ イ ス

カ レー ル ー く=福 神 漬{523:L5%0.307}カ レー ル ー 〈=普 通 食 パ ン&一 般 牛 乳&ス ラ イ ス ロー ス ハ ム

カ レー ル ー 〈;一 般 牛 乳&福 神 漬(105:0.3鑑0.303)カ レー ル ー 〈=普 通 食 パ ン&ポ ー シ ョン 型 菓 子(ゼ リー な ど)

カ レー ル ー 〈=生 鮮 農 産 物&福 神 漬(70:0.2%0、3)カ レー ル ー 〈=粒 納 豆&パ ス タ ソー ス 缶 詰

カ レー ル ー 〈=絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&福 神 漬(139:0.4%0.279)カ レー ル ー 〈=即 席 カ ッ プ 中華 そ ば&チ ョ コバ ー ・粒 チ ョ コ レー ト

カ レー ル ー〈=粒 納 豆&福 神 漬(105:0.3%0.215}カ レー ル ー 〈;生 鮮 農 産 物&濃[]し ょ うゆ

カ レー ルー 〈;絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐 』&ホ ー ム タイ プマ ル チ ア イ ス&ス ライ ス ロ ー ス ハ ム(70:0.2%0.197}カ レー ル ー く=絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&濃 口 し ょ う ゆ

カ レー ル ー 〈=カ レー 粉(70:0.2%0.192}カ レー ル ー 〈=粒 納 豆&ペ ッ トボ トル 入 り コー ヒー 飲 料

カ レー ルー〈=マヨネーズ ・マ ヨネーズ タイ プ調味料&ド レッシング ・ドレッ シングタイ プ調 味料(70:0.ぴ0.188)

カ レー ル ー〈;ビ ス ケ ッ ト ・ク ッキ ー&生 揚 げ ・厚 揚 げ{70二 〇2%0.176)

カ レ ー ル ー〈;絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&シ ュ レ ッ ドナ チ ュ ラ ル チ ー ズ(70:0.2%0.165}

カ レ ー ル ー〈=ビ ス ケ ッ ト ・ク ッキ ー&マ ヨネ ー ズ ・マ ヨ ネ ー ズ タ イ プ 調 味 料(70:0.2%0.165}

カ レ ー ル ー〈=絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&バ タ ー(105:0.3%0.16)

カ レ ー ル ー〈=粒 納 豆&ト マ トケ チ ャ ップ(105:0.3%0、16)

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&普 通食パ ン&カ レールー

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&一 般牛乳&カ レールー

福神漬 く;カレールー&マ ヨネー ズ ・マ ヨネーズ タイ プ調味料

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&ラ ッキ ョウ漬

カ レールー〈・一般牛乳&マ ヨネーズ ・マ ヨネー ズタイ プ調味料(174:0.5%0.16) 福神漬 く=カレールー&せ んべ い

カレールーく=鶏卵&生 焼きそば(7010.2%0.16) 福神漬 く;ハー ドヨーグル ト&カ レールー

カレールー〈;ホームタイ プマルチ アイ ス&ト マ トケチ ャ ップUO5:0.3%0.16) 福神漬 く=鶏卵&カ レール ー

1

カ レー ル ー 〈;一一般'卜 乳&ホ ー ム タ イ プマ ル チ アイ ス&即 席 カ ッ プ 中華 そ ば(70:0.2%0.158}

カ レー ル ー 〈・粒 納 豆&ロ ー ル パ ン ・コ ッペ パ ン&ビ ス ケ ッ ト ・ク ッキ ー{70:0.2%0.157}

カ レー ル ー 〈;即 席 カ ッ プ 中華 そ ば&チ ル ドギ ョー ザ(70:0.2%0.157)

福神漬 く・シソ漬

福神漬 く=ホームタイ プマル チアイス&カ レールー

福神 漬 く=ロールパ ン ・コッペパ ン&カ レールー

営 カ レールーく=普通食パ ン&冷 凍用 ポリ ドリンク(105:0.3駕0.157) 福神 漬 く=油揚げ&カ レールー

o
カ レールー〈=絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&ホ ー ムタイプマルチ アイ ス&フ ルー ツ入 りヨーグル ト(105:0.3%0.156) 福神 漬 く=菓子パ ン&カ レール ー

1 カ レールー〈;一般 牛乳&ト マ トケチャップ{105:0.3%0.155}

カ レールー〈=一般牛乳&生 鮮水産物&鶏 卵(70:0.2%0.155)

福神 漬 く=ラッキ ョウ漬

福神漬 く=デニ ッシュ ・ペス トリー&カ レール ー

カ レールー〈;即席カップ中華そば&チ ル ドプ リン(70:0.2%0、154) 福神漬 く=粒納豆&普 通食パ ン&せ んべい

カ レールー〈=ビスケッ ト ・ク ッキー&そ の他漬物(70:02%0.151) 福神漬 く=スライ スロースハム&カ レール ー

カ レールー〈=粒納 豆&冷 凍ハ ンバ ーグ(70:0.2%0.149) 福神漬 く=一般牛乳&カ レールー

カ レー ル ー 〈=ス ラ イ ス ロ ー ス ハ ム&ベ ー コ ン(70:0.2%0.149}

カ レー ル ー 〈=フ ル ー ツ 入 り ヨー グ ル ト&せ ん べ い(105:0.3%0.148}

カ レー ル ー 〈=ホ ー ム タ イ プ マ ル チ ア イ ス&ふ りか け{105:α3%0.146)

カ レー ル ー 〈二絹 ご し:豆腐 ・ソ フ ト豆 腐&ホ ー ム タイ プ マ ル チ ア イ ス&鶏 卵(70:0.2%0.145)

カ レー ル ー 〈ニウ イ ン ナ ソ ー セ ー ジ&マ ヨ ネー ズ ・マ ヨ ネ ー ズ タ イ プ調 味 料(105:0.3%0.143}

福神漬 く=普通食パ ン&カ レールー

福神漬 く=ポテ トチ ップス&カ レールー

福神漬 く;カレールー&ド レッシング ・ドレッシングタイ プ調 味料

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&カ レールー

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&ホ ーム タイ プマルチ アイス&

カ レールー〈=ウイ ンナソーセー ジ&冷 凍用ポ リ ドリンク(70:0.2%0.143}

カ レール ー〈=絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&粒 納 豆&チ ル ドギ ョーザ(70:0.2%0.141)

福神漬 く;カレールー

福神漬 く二菓子 パン&菓 子 パイ

カ レ ール ー〈=ス ライ ス ロー ス ハ ム&小 麦 系 ス ナ ッ ク(70:0.2%0.14n

カ レー ル ー く・ビス ケ ッ ト ・ク ッキ ー&ポ ー シ ョン 型菓 子(ゼ リー な ど)(70:0.2%0.141)

カ レー ル ー 〈;絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆腐&味 付 け ノ リ ・切 り ノ リ(105:0.3%0、139)

カ レー ル ー<=即 席 カ ッ プ 中華 そ ば&濃 【]し ょ う ゆ(70:0.2%0.137)

カ レー ル ー 〈;即 席 カ ッ プ 中華 そ ば&つ ゆ の 素 ・め ん つ ゆ(濃 縮)(70:0.2%0.137)

カ レー ル ー 〈=即 席 カ ッ プ 中華 そ ば&ビ ス ケ ッ ト ・ク ッキ ー(174:0.5%0.136)

カ レー ル ー く=普 通 食 パ ン&一 般 牛 乳&即 席 カ ッ プ 中 華 そ ば(70:0.2%0.136)

カ レー ル ー 〈=絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&粒 納 豆&う る ち 米(70:0、2%0.135)

福神漬 く;生鮮 農産物&カ レール ー

福神漬 く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&粒 納豆&ペ ッ トボ トル 入 りコ

福神 漬 く=ビスケ ッ ト・クッキー&カ レールー

福神 漬 く;絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&菓 子パイ

福神 漬 く=絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&菓 子パ ン&紙 パ ック入 り果汁

福 神漬 く;その他漬物&カ レー ルー

福 神漬 く二級 パ ック入 りコー ヒー飲料&小 麦 系スナ ック

福神漬 く=普通食パ ン&菓 子パ イ

カ レー ル ー 〈=絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&ト マ トケ チ ャ ッ プ(139:0.継0、135)

カ レー ル ー 〈・粒 納 豆&ピ ラ フ ・チ ャー ハ ンの 素(ド ライ)(70:0.2%0.135)

福神漬 く=普通食パ ン&バ ター

福神漬 く;紙パ ック入 りコー ヒー飲料&カ レール ー

一 一

(105:0,3XO.135}

(70:0.2%0,134)

(105:0.3%0,134}

(105二 〇.3%O.134)

(105:0.3%0.134)

(105:0,3%0.133)

(105:0,3%0,133)

(105:0.3%0,133)

(174:0.5%O.132)

(105:0.3×0,132}

{70:0.2%0,183}

(70:0.2%0.172)

{105:0.3%0,172)

(105:0.3×0,17)

(105:0.3×0,169)

(70:0,2%0,16}

(105:0.3XO.159)

(105:0,3%O.158}

(209:0,6%0.152)

(139:0,4%0,151}

(70二 〇.2×0,143)

(279:0,8%0.14)

(314:0.9%0.139)

(70:0.2XO.139)

(70:0,2%O.129)

(105:0.3×0,128)

(244二 〇.7%0,127)

(279:0.8%0,126)

(105:0,3%0,126}

(70:0,2%0,123)

(314:0.9×0,118}

(70:0.2%0.118}

(1395;4.0%0,115)

(70:0.2%0,112)

(244:0.7×0,106)

(70:0.2%0,105)

(105:0,3%O.103〕

(105:0,3%0.10D

(7010.2%0,1)

(70:0、2%0.1)

{70:0.2%0,D

(70:0,2%0.099}

(105:0.3%0,098)



表8-7カ レールー変数一覧

変数A:

商品

商品名
出現数

変数B:

ブランド

変数C:

辛 さ

変数D:

容量

変数E:

クラス

A1 SBゴ ールデンカレー 中幸240G 551 1 3 2 1

A2 SBゴ ールデンカレー 甘口240G 298 1 1 2 1

A3 SBゴ ールデンカレー 辛口240G 211 1 5 2 1

A4 SBデ ィナーカレー 中幸100G 203 2 4 1 2

A5 SBデ ィナーカレー 甘口100G 23 2 2 1 2

A6 SBデ ィナーカレー 辛口100G 122 2 5 1 2

A7 SBゴ ールデンカレー 中辛100G 6 1 3 1 1

A8 SBあ ら挽きカレー 中幸200G 26 3 4 2 1

A9 SBあ ら挽きカレー 辛口200G 23 3 5 2 1

AlO SB妖 精たちの大好きなカレー 甘口160G 35 4 1 1 3

All SB妖 精たちの大好きなカレー 中幸160G 41 4 2 1 3

Al2 SBあ らびきカレー 中幸160G ll8 3 4 1 1

A13 SBあ らびきカレー 辛口160G 68 3 5 1 1

Al4 SBカ レーの王子さま80G 31 5 1 1 3

Al5 グリコ 熟カレー 甘口200G 97 6 1 2 正

Al6 グリコ 熟カレー 中辛200G 228 6 3 2 1

Al7 グリコ 熟カレー 辛口200G 32 6 4 2 1

Al8 グ リコ 極 カレールウ 甘口155G 12 7 1 1 2

Al9 グ リコ 極 カレールウ 中幸155G 50 7 3 1 2

A20 グ リコ 極 力レールウ 辛口155G 1 7 5 1 2

A21 PBカ レー 辛口240G 37 8 5 2 1

A22 PBカ レールウ 中幸125GX3 1 8 3 1 1

A23 ハウス ジャワカレー 中幸4125G 42 9 4 1 1

A24 ハウス ジャワカレー 中幸4220G llO 9 4 2 1

A25 ハウス ジャワカレー 辛口5220G 87 9 5 2 1

A26 ハウス バーモントカレー 甘口1125G 50 10 1 正 1

A27 ハウス バーモントカレー 甘口1250G 543 10 1 2 1

A28 ハウス バーモントカレー 辛口3250G 216 10 3 2 正

A29 ハウス バーモントカレー 中辛2125G 30 10 2 1 1

A30 ハウス バーモントカレー 中幸2250G 6正3 10 2 2 1

A31 ハウス こくまろカレー 中辛100G ll6 ll 3 1 1

A32 ハウス こくまろカレー 中幸200G 813 ll 3 2 1

A33 ハウス こくまろカレー 辛口200G 365 ll 4 2 1

A34 ハウス ザ ・カリー 甘口140G 54 12 1 1 2

A35 ハウス ザ ・カリー 中幸140G 137 12 2 1 2

A36 ハウス ザ ・カリー 辛口140G 32 12 3 1 2

A37 ハウス ジャワカレー スパイシープレンド220G 34 9 5 2 1

A38 PBカ レー 甘口240G 83 8 1 2 1

A39 PBカ レー 中幸240G 81 8 3 2 1

ブランド変数内訳

Blゴ ール デ ン

B2デ ィナ ー カ レー

B3あ らび きカ レー

B4妖 精た ち

B5カ レー 王 子 さ ま

B6熟 カ レー

B7極 カ レー

B8PBカ レー

B9ジ ャ ワカ レー

BIOバ ーモ ン トカ レー

Bllこ くまろカ レー

B12ハ ウス ザ ・カ リー

辛さ変数内訳 容量変数内訳

Cl甘 口

C2や や甘口

C3中 幸

C4や や辛口

C5辛 口

Dl200G以 上

D2200G未 満

クラス(高 級志向)変 数内訳

船

級

供

一

高

子

1

2

3

E

E

E
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Apriori出 力条 件 は

・最 大 ルー ル前 提 条件=最 大5分 類 まで
、

・最 小 ルー ル 範囲=最 小0 .2%以 上(約70件)、

・最 小ルー ル正 確度(信 頼度)==5%以 上 と した
。

(3)考 察 ・

① ブラン ド別(表8-8)

もともとの レシー ト数に対 し、ブランド別に変数を細分化 した事で出現数がかなり

小さいものになるため、上記の設定では出現数の多い5ブ ラン ドで しか、関連ルール

が出て こなかった。

いずれのブランドも、福神漬との併買が高い。福神漬以外で特徴があるのは 〔「バー

モントカレー」と 「ビスケット・クッキー」〕の組み合わせ、および 〔「こくまろカレ

ー」で 「チル ドプリン」や 「トマ トケチャップ」〕との併買が見 られていた。他にわず

かな数ではあるが、〔「ゴールデンカレー」と 「パイナップル缶詰」〕、〔「あらびきカレ
ー」と 「カレー粉」〕、 〔「ディナーカレー」と 「紙パック入り果汁100%飲 料」〕な ど、

ブラン ドごとにそれぞれ異なった分類の出現が見られた。

表8-8カ レーループラン ド別併買状況

ゴールデン 〈二普通食パン&福 神漬'

ゴールデン 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&冷 凍ハンバーグ

ゴールデン 〈=ビ スケット・クッキー&プ レーンヨーグルト

ゴールデン<=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福 神漬

ゴールデン 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&バ ター

ゴールデン 〈=生 鮮水産物&味 付けノリ・切りノリ

ゴールデン 〈=福 神漬

ゴールデン く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&卵 豆腐

ゴールデン〈;粒 納豆&ロ ールパン ・コッペパン&ビ スケット・クッキー

ゴールデン〈=一 般牛乳&福 神漬

ゴールデン〈・絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&乾 燥くず切 り・春雨

ゴールデン 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&パ イナップル缶詰

ゴールデン 〈=普通食パン&焼 き肉のたれ

ゴールデン 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ウ インナソーセージ&即 席カップ中華そば

ゴールデン 〈=と ろろコンブ

ゴールデン 〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&普 通食パン&せ んべい

ゴールデン 〈二菓子パン&福 神漬

ディナーカレー 〈=木綿豆腐&紙パック入り果汁100%飲 料

あら挽きカレー<=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&普通食パン&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

あら挽きカレー 〈=カレー粉

熟カレー 〈=ホームタイプマルチアイス&福神漬

熟カレー 〈=生鮮農産物&福神漬

熟カレー 〈=普通食パン&バラエティ食パン

(105:〔}.3%,0,092}

(70:0.2%,O.083)

(105:0.3%,O.065)

(139;0.4%,O.064)

(105:0.3%,0.064)

(70:0,2%,〔).064}

(523:L5%,0,059}

(105:0L3%,0.058)

(70:0.2%,0.057)

(105:0.3%.0.055)

(了0:0,2%,O.054)

(105:0、3%,0.053}

(70

(70

(70

(70

0.2%,0、053)

0.2%,O.052)

0.2%」0.052)

〔}.2%LO.05D

(105:0.3%」0,05)

(70:0.2%,O.051)

(70:0.2%」O.056)

(70:〔}.2%」O.055)

(70:0.2%,0.077)

(70:0.2%,0,062)

(105:0、3%」O.057)
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表8-8カ レーループラン ド別併買状況(続 き)

バーモント〈=生鮮農産物&福 神漬

バーモント〈=ホ ームタイプマルチアイス&福 神漬

バーモント〈=粒納豆&福 神漬

バーモント〈=一般牛乳&福 神漬

バーモント〈=フルーツ入りヨーグルト&せ んべい

バーモント〈=即席カップ中華そば&チ ルドギョーザ

バーモント〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホ ームタイプマルチアイス&ス ライスロースハム

バーモント〈=ビ スケット・クッキー&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

バーモント〈=ビ スケット・クッキー&そ の他漬物

バーモント〈=福神漬

バーモント〈=普通食パン&福 神漬

バーモント〈=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&缶 入りコーヒー飲料

バーモント〈=ホームタイプマルチアイス&麻 婆の素

バーモント〈=ウ インナソーセージ&冷 凍用ポリドリンク

バーモント〈=即席カップ中華そば&生 焼きそば

バーモント〈=生鮮農産物&冷 凍用ポリドリンク

バーモント〈二絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福 神漬

バーモント〈=ビスケット・クッキー&生 焼きそば

バーモント〈二粒納豆&チ ル ドミートボール

バーモント〈二粒納豆&生 鮮農産物&ロ ールパン ・コッペパン

バーモント〈=ウインナソーセージ&冷 凍米飯

バーモント〈=即席カップ中華そば&冷 凍米飯

バーモント〈=即席カップ中華そば&濃 口しょうゆ

バーモント〈=即席カップ中華そば&つ ゆの素 ・めんつゆ(濃 縮)

バーモント〈=ロールパン・コッペパン&ド レッシング・ドレッシングタイプ調味料

バーモント〈=ビスケット・クッキー&生 揚げ ・厚揚げ

バーモント〈=牛乳タイプ乳飲料&つ ゆの素 ・めんつゆ(濃 縮)

バーモント〈=菓子パン&福 神漬

バーモント〈=鶏卵&生 焼きそば

バーモント〈=薄 力小麦粉

バーモント〈=普通食パン&即 席カップ焼きそば

バーモント〈=生 鮮農産物&ホ ームタイプマルチアイス&ロ ールパン・コッペパン

バーモント〈=ホ ームタイプマルチアイス&ト マトケチャップ

(70:〔}.2%、0.162)

(70:0.2%,0,154)

(105;0.3%」0.112)

(105:0.3%,0.ll)

(105:0.3%,0,102)

(70:0.2%,〔).1)

(70:0.2%」O.099)

(70:0.2%,0.094)

(70:0.2%,O.093)

(523:1.5%,0.086)

(105:0.3%,0.082}

(70:0.2%,().081)

(105:0.3%」0。079)

(70:0_2%,0.078)

(105:0.3%,0.075)

(70:0.2%,0.075)

(139:0.4%,O.071)

(70:02%,0.07D

(70:α2%,(LO7)

(105:0.3%,0.069)

(105:0.3%,0.069)

(105:0.3%,O.069)

(70:0.2%,〔}.068)

(70:〔).2%,().068)

(70:0.2%,O.068}

(70:0.2%,〔}.068}

(70:0.2%,O.067)

(105:0.3%,0.067)

(70:0.2%,O.067)

(244:0.7%,0.066)

(105:0.3%,0.066)

(70:0.2X,0.066)

(105:〔).3%,0.064)

こくまろ く二菓子パン&福 神漬

こくまろ く=ホームタイプマルチアイス&福 神漬

こくまろ く=普通食パン&福 神漬

こくまろ く・絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓 子パン&一 般牛乳&ホ ームタイプマルチアイス

こくまろ く=即席カップ中華そば&チ ル ドプリン

こくまろ く=一般 牛乳&福 神漬

こくまろ く=福神漬

こくまろ く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福 神漬

こくまろ く=普通食パン&冷 凍用ポリドリンク

こくまろ く=菓子パン&ト マ トケチャップ

こくまろ く=ス ライスロースハム&チ ル ドプリン

こくまろ く=ホームタイプマルチアイス&ト マ トケチャップ

こくまろ く=ホームタイプマルチアイス&冷 凍用ポリドリンク

こくまろ く=生鮮水産物&冷 凍コロッケ

こくまろ く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓 子パン&小 麦系スナック

こくまろ く=菓子パン&ど ら焼き・三笠山

こくまろ く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&一 般牛乳&乳 酸菌飲料

こくまろ く=粒納豆&生 鮮水産物&そ の他漬物

こくまろ く=ス ライスロースハム&ベ ーコン

こくまろ くニビスケット・クッキー&生 揚げ ・厚揚げ

こくまろ く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホ ームタイプマルチアイス&フ ルーツ入りヨーグルト

こくまろ く=菓子パン&一 般牛乳&ホ ームタイプマルチアイス

こくまろ く=粒納豆&福 神漬

こくまろ く=菓子パン&濃 口しょうゆ

こくまろ く=絹 ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ピ ラフ ・チャーハンめ素(ド ライ)

こくまろ く=菓子パン&冷 凍用ポリドリンク

こくまろ く=ス ライスロースハム&そ の他漬物

こくまろ く=一般牛乳&生 鮮水産物&鶏 卵

こくまろ く二菓子パン&ホ ームタイプマルチアイス&即 席カップ中華そば

(105:α3瓢0.126}

(70:02駕 」 〔Lll5)

(105:0.3監0.102)

(70:0.2%」0097)

(70:0.2%,〔}09)

(105:03%,0.083)

(523:1,5%,0.082)

(139:0.4%,0.079)

(105:0.3%か0.079)

(105:0.3%,0.076)

(70:〔}2%.0.074)

(105:〔).3瓢0.074)

(70:〔}2%,0.074)

(70:α2%,0.07}

(70:α2%,0.069)

(70:α2%,0.069)

(70:0.2%,〔).068)

(70:0,2%、 α068}

(70;α2%,0.068)

(70:0.2%,0.068)

(105:0.3%」0.067)

(174;0.5%,0.066)

(105:0.3%」0,065}

(105:0.3%,0.063)

(105:0.3ハ6LO.062)

qO5:0.3%,0.061)

(105:0L3%,0.06}

(70:0.2%,0.06)

(70:0.2%」 〔瓦06)
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②容量別(表8-9)

200G未 満のグループで 〔「ホームタイプマルチアイス」&「 福神漬」〕との併

買が信頼度33.3%と 最 も高い。一方200G以 上のクラスでは 〔「一般牛乳」&「 福

神漬」〕との併買組み合わせが12.8%。 容量別で は 「カレー粉」が どち らのグループ

にも共通して上位に並んでいた。200G未 満 の商品はもともとの出現件数が多い

ことか らも信頼度の高い組み合わせが多い。

表8-9カ レールー容量別併買状況

200G以上くニ一般牛乳&福神漬

200G以上く=菓子パン&福神漬

200G以上く=普通食パン&福神漬

200G以上く=福神漬

200G以 上く=カレー粉

200G以 上く=ホームタイプマルチアイス&福神漬

200G以 上く=生鮮農産物&福神漬

200G以上く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&練 りカラシ・マスター ド

200G以上く=ウインナソーセージ&冷凍コロッケ

200G以上く=ポテトチップス&ジ ャが芋系スナック

200G以上く=ビスケット・クッキー&冷凍パスタ

200G以上く=粒納豆&福神漬

200G以上く・即席カップ中華そば&チル ドプリン

200G以上く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬

200G以上く=木綿豆腐&紙パック入り果汁100%飲 料

200G以上く=普通食パン&一般みそ

200G以 上く=普通食パン&麦茶ティ・一ーーバッグ

200G以 上く=その他漬物&ペットボトル入り果汁入り清涼飲料

200G以 上く=木綿豆腐&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

200G以上く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&普通食パン&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

200G以上く=普通食パン&バター

200G以上く=ビスケット・クッキー&ポーション型菓子(ゼ リーなど)

200G以上く・生鮮農産物&チルドコーヒーゼリー

200G以上く=ホームタイプマルチアイス&小麦系スナック

200G以上く=ポップコーン

200G以上く・粒納豆&冷凍ハンバーグ

200G以上く=菓子パン&魚肉ソーセージ

200G以上く=ホームタイプマルチアイス&紙パック入り果汁混合野菜ジュース

200G以上く=粒納豆&一般みそ

200G以上く=一般牛乳&一般みそ

200G未満く=ホームタイプマルチアイス&福神漬

200G未満く=普通食パン&福神漬

200G未満く二菓子パン&福神漬

200G未満(二福神漬

200G未満く=生鮮農産物&福神漬

200G未満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬

200G未満く=一般牛乳&福神漬

200G未満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホームタイプマルチアイス&ス ライスロースハム

200G未満く=ビスケット・クッキー&生揚げ・厚揚げ

200G未満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&シ ュレッドナチュラルチーズ

200G未満く=粒納豆&福神漬

200G未満く=スライスロースハム&ベーコン

200G未満く=ビスケット・クッキー&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

200G未満く=ビスケット・クッキー&その他漬物

200G未満く=カレー粉

200G未満く=一般牛乳&生鮮水産物&鶏卵

200G未満く=ウインナソーセージ&冷凍用ポリドリンク

200G未満く・牛乳タイプ乳飲料&せんべい

200G未満く=ホームタイプマルチアイス&トマトケチャップ

200G未満く=粒納豆&トマトケチャップ

(105:0L3%O.128)

(105:0.3%〔).101)

(105:0.3%O.092)

(523:1.5%O.084)

(70:0.2%0082}

(70:0.2%0.077)

(70;O.2%0.075)

(70:0.2%〔}.07)

(70:0.2%0.065)

(70:0.2%〔}.065)

(70:0.2%O.065}

(105:0.3%0065}

(70:0.2%O.064)

(139:0.4%0.064)

(70:0.2%O.063)

(105:〔}.3%0.062}

(70:0.2%〔}.059)

(70:0.2%O.057)

(7G:0.2%(}.056)

(70:0.2%0,056}

(70:0.2%0.056)

(70:0.2%0.056)

(70:0.2%0LO56)

(174:0.5%0。056}

(105:0シ3%0.056)

(70:0.2%0,054}

(70:0.2%0.054)

(70:0.2%O.054)

(139:0.4%0054)

(105:0.3%0,054)

(70:0.2%0,333)

(105二 〔).3%O.255)

(105:0,3%0.244)

(523:i.5%0,241)

(70:0.2%O.237)

〈139:0.4%O.236)

(105:0.3%0,211}

(70;0。2%〔 瓦183)

(70:0.2%0,176}

(70:0.2%0.153)

(105:〔}.3%0.15)

(70:0.2%0.149)

(70:0.2%0.141)

(70:0.2%0,14)

(70:0.2%0.137)

(70:0L2%〔}.131)

(70:0.2%0.13)

(70:〔}.2%0.128)

(105:0L3%〔).128)

(105:0.3%0,126)
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表8-9カ レールー容量別併買状況(続 き)

200G未 満く=ホームタイプマルチアイス&福神漬(70:0,2%0,333)

200G未 満く=普通食パン&福神漬(105:α3%α255)

200G未 満く=菓子パン&福神漬(105:α3%0,244)

200G未満く=福神漬(523:L5%α24D
200G未 満く=生鮮農産物&福神漬(70:0,%0,237)

200G未 満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬(139:α4%0236)

1

200G未 満く=一般牛乳&福神漬(105:0,3%0.21D

…

200G未 満 く二絹 ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&ホ ー ム タイ プマ ルチ アイ ス&ス ライス ロー スハ ム(70:α2%0,183}

200G未 満く=ビスケ ッ ト ・ク ッキ ー&生 揚 げ ・厚 揚 げ(70二 〇,2%0,176}

200G未 満く=絹 ごし豆 腐 ・ソ フ ト豆 腐&シ ュ レッ ドナ チ ュ ラルチ ーズ(70:0.2%0.153)

200G未 満く=粒納豆&福神漬(105:0,3%0,15)

200G未 満く=スライスロースハム&ベーコン(70:0.2%Ol49)

200G未 満く=ビスケ ッ ト ・クッキ ー&マ ヨネ ーズ ・マ ヨネー ズ タイプ調 味 料(70:α2%α14D

200G未 満く=ビスケット・クッキー&その他漬物(70:α2%Ol4)

200G未 満く=カレー粉(70:α2%0,137)

200G未 満く=一般牛乳&生鮮水産物&鶏卵(70:0.2%0,13D

200G未 満くニウインナソーセージ&冷凍用ポリドリンク(70:02%0,13)

200G未 満く=牛乳タイプ乳飲糊 せんべい(70:02%0.128}

200G未 満く=ホームタイプマルチアイス&トマトケチャップ(105:0.3%α128)

200G未 満く=粒納豆&トマ トケチャップ(105:0.3%α126)

200G未 満く=紙パック入りコーヒー飲料&プ レーンヨーグル ト(70:02%Oll1)

200G未 満く二即席カップ中華そば&ふ りかけ(70:02%OllD

200G未 満く=ビスケット・クッキー&豆菓子(7010.2%0.llD

200G未 満く=即席カップ中華そば&つゆの素 ・めんつゆ(濃 縮)(70:0.2%0.lD

200G未 満く=絹 ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&味 付 け ノ リ ・切 りノ リ(105:03%0,109)

200G未 満く二絹 ご し豆腐 ・ソフ ト豆腐&ト マ トケチ ャ ップ(139:0,4%0,109}

200G未 満く=一般牛乳&チルドギョーザ(139:0.4%0.109)

200G未 満く二菓子パン&トマトケチャップ(105:0.3%0.109)

200G未 満 く=絹ご し豆腐 ・ソ フ ト豆腐&生 鮮 農 産物&ド レッシ ング ・ドレッシ ングタ イ プ調味 料(70:0,2%0,108)

200G未 満く=粒納豆&ピ ラフ ・チャーハンの素(ド ライ)(70:02%0■08)

200G未 満く=ロール パ ン ・コ ッペパ ン&ド レッシ ング ・ドレッシ ングタ イ プ調 味料(70:α2%α108)

200G未 満 く=ビスケ ッ ト ・ク ッキー&プ レー ン ヨー グル ト(105:0.3%0.108)

200G未 満く=その他パウダースパイス(105:03%0.107)

200G未 満く=普通食パン&焼き肉のたれ(70:0.2%0.107}

200G未 満くニビスケット・クッキー&生焼きそば(70:0.2%0.107)

200G未満く=鶏卵&生焼きそば(70:0.2%0.107)

200G未満く=ホームタイプマルチアイス&ふ りかけ(105:03%OlO7)

200G未満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホームタイプマルチアイス&鶏卵(70:0.2%0.105)

200G未満く=油揚げ&せんべい(105:0,3%OlO5)

200G未満く=粒納豆&パスタソース缶詰(105:0.3%0,105)

200G未満く=一般牛乳&ホームタイプマルチアイス&即席カップ中華そば(70:02%OlO5)

200G未満く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&一般牛乳&ス ライスロースハム(139:α4%OlO4)

200G未満く二絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&濃 口しょうゆ(174:05%OlO4)

200G未満く二紙パック入り果汁入り清涼飲料&チルドプリン(70:α2%0.104)
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③辛さ別(表8-10)

いずれの辛さにおいて も 「福神漬」との併買は高いが、「甘口」「やや甘口」およ

び 「中辛」グループでは 「冷凍ポリドリンク」や 「チル ドプリン」との併買が高い。

また、「やや辛口」および 「辛口」クラスだけに 「カレー粉」や 「その他パウダー

スパイス」との併買が見られた。辛さごとに特有の買い方があると言えよう。

表8-10カ レールー辛 さ別併買状況

甘口く=ホームタイプマルチアイス&福神漬

甘口く=「般牛乳&福神漬

甘口く=普通食パン&福神漬

甘口く=菓子パン&福神漬

甘口く=スライスロースハム&小麦系スナック

甘口く=福神漬

甘口く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬

甘口くニとろろコンブ

甘口く二絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&普通食パン&せんべい

甘口く=生鮮農産物&福神漬

甘口く=せんべい&袋入りハー ドキャンデー

甘口く=普通食パン&バター

甘口く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホームタイプマルチアイス&ス ライスロースハム

甘口く=即席カップ中華そば&濃口しょうゆ

甘口く=ハードヨーグル ト&せんべい

甘口く=フルーツ入りヨーグル ト&せんべい

甘口く=スライスロースハム&ベーコン

甘口く=普通食パン&冷凍用ポリドリンク

甘口く=紙パック入り果汁入り清涼飲料&チル ドプリン

甘口く=粒納豆&福神漬

甘口く=鶏卵&せんべい

甘口く=ポテトチップス&冷凍用ポリドリンク

(70:02%,0,14D

(105:0.3%,〔}.119)

(105:0.3%,〔}.102)

(105:〔}.3%,0.092)

(70:〔).2%,〔).085)

(523:1.5%,O.08)

(139:0.4%,0.079)

(70:{).2%,0.078)

(70:0.2%.0.077)

(70:0L2%,0.075)

(70:〔}.2%,〔}.071)

(70:0L2%,〔LO7)

(70:〔).2%,O.07)

(70:0.、2%,O.068)

(70:〔).2%L〔).068)

(105:0.3%.0,068)

(70:0L2%,0.068)

(105:0.3%LO.067)

(70:〔}2%,〔 瓦065)

(105:〔 瓦3%,0.065)

(70:〔}2X,〔}063)

(70:〔)-2X,〔).063)

甘口く=生鮮農産物&冷凍用ポリドリンク(70:02×0062)

甘 口く=絹 ごし豆 腐 ・ソフ ト豆腐&一 般 牛乳&ス ライ ス ロースハ ム(139:0.4×0.059)

甘口く=ホームタイプマルチアイス&ふ りかけ(105:α3%,0.058)

甘口く=菓子パン&生鮮農産物&ポテ トチップス(70:02%,0,057)

甘口く=即席カップ中華そば&チル ドギョーザ(70:0.2%,0,057)

甘口く=牛乳タイプ乳飲料&ド ーナツ(70:0,2%.0,057)

甘 口くニス ライ ス ロースハ ム&マ ヨネー ズ ・マ ヨネ ー ズタ イプ調 味料(70:0.2%,0,057)

甘口く=紙パック入りコーヒー飲料&その他冷凍野菜素材(70:0,2%,0,056)

やや甘口く=生鮮農産物&福神漬(70:0.2%,0,D

やや甘口く=ビスケット・クッキー&その他漬物(70:0.既0.093)

やや甘口く・ホームタイプマルチアイス&福神漬(70:0.%0.077}

やや甘 口く=ビス ケ ッ ト ・ク ッキー&マ ヨネー ズ ・マ ヨネー ズ タイ プ調 味料(70:0.2%0.071)

やや甘口く・生鮮農産物&ホームタイプマルチアイス&ロールパンコッペパン(70:0.捉0,066)

やや甘口く=粒納豆&福神漬(105:0,3%,0,065)

やや甘口く=一般牛乳&福神漬(105:0,3%0,064)

やや甘口く・フルーツ入りヨーグル ト&せんべい(105:0.3%0.057)

やや甘口く・菓子パン&生クリーム(70:0.%0.056)

やや甘口く・菓子パン&生鮮水産物&ロールパンコッペパン(70:0既0.056)

やや甘口く・ホームタイプマルチアイス&麻婆の素(105:0.既0.056)

やや甘口く・ビスケット・クッキー&生揚げ ・厚揚げ(70102%,0054)

やや甘口く・その他漬物&その他水産加工品(70:0.2%,0,053)

やや甘口く=ウインナソーセージ&冷凍用ポリドリンク(70:α2%,0,052)

やや甘 口く=絹ご し豆 腐 ・ソ フ ト豆腐&ホ ーム タ イ プマルチ ア イス&ロ ー ルパ ンコ ッペパ ン(105:0,3%,0,05D

やや甘口く・普通食パン&福神漬(105:0.路0.05D

中辛く=ホームタイプマルチアイス&福神漬(70:02%0.167)

中辛く=普通食パン&福神漬(105:0.3%0.153)

中辛く二絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆腐&福神漬(139:0.4%0.143)

中辛く=福神漬(523:L5%0.136)
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表8-10カ レールー辛 さ別併買状況(続 き)

中辛く=一般牛乳&福神漬

中辛く=菓子パン&福神漬

中辛く=即席カップ中華そば&チルドプリン

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&シュレッドナチュラルチーズ

中辛く=生鮮農産物&福神漬

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ホームタイプマルチアイス&スライスロースハム

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&生鮮農産物&ド レッシング ・ドレッシングタイプ調味料

中辛く=粒納豆&ピ ラフ・チャーハンの素(ド ライ)

中辛く=粒納豆&ト マトケチャップ

中辛く=一般牛乳&ホームタイプマルチアイス&即席カップ中華そば

中辛く=普通食パン&冷凍用ポリドリンク

中辛く=マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料&ド レッシング ・ドレッシングタイプ調味料

中辛く=即席カップ中華そば&チルドギョーザ

中辛く=粒納豆&味 付けノリ・切りノリ

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&ウインナソーセージ&油揚げ

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&白砂糖

中辛く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓子パン&一般牛乳&ホームタイプマルチアイス

中辛く=スライスロースハム&ベーコン

中辛く=ビスケット・クッキー&生揚げ ・厚揚げ

中辛く=スライスロースハム&その他漬物

中辛く=鶏卵&生焼きそば

(105:0.3%〔 瓦128)

(105:〔13%〔1126)

(70:0L2%OLll5}

(70;〔}2%OlO6}

(70:〔).2%0.1)

(70:〔}2%α099)

(70:α2%0095)

(70:α2%(瓦095)

(105:0.3%0.092)

(70:0.2%α092)

(105:03%0.09)

(70:0.2%0.087)

(70:0,2%0.086)

(70:α2%0.085)

(70:0.2%0.083)

(70:0.2%0.083)

(70:〔}2%α083)

(70:0.2%O.081)

(70:〔}2%〔}08D

(105:{}3%0,08)

(70:0.2%0.08)

やや辛口く=ホームタイプマルチアイス&福神漬

やや辛口く=カレー粉

やや辛口く=菓子パン&福神漬

やや辛口く=福神漬

やや辛口く=一般牛乳&福神漬

やや辛口く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬

やや辛口く=木綿豆腐&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

やや辛口く;ビスケット・クッキー&菓子パイ

やや辛口く=一般牛乳&麻婆の素

やや辛口く=一般牛乳&冷凍コロッケ

やや辛口く・菓子パン&ホームタイプマルチアイス&ポテトチップス

やや辛口く=生鮮農産物&福神漬

やや辛口く=即席カップ中華そば&スパゲティ ・ロングパスタ

やや辛口く=ビスケット・クッキー&生ちくわ ・焼きちくわ

やや辛口く・菓子パン&粒納豆&ビ スケット・クッキー

やや辛口く=粒納豆&一般牛乳&紙パック入りコーヒー飲料

やや辛口く二粒納豆&ロールパン ・コッペパン&ビスケット・クッキー

やや辛口く=その他漬物&ペットボトル入り果汁入り清涼飲料

やや辛口く=ホームタイプマルチアイス&フ レーク

やや辛口く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&普通食パン&

やや辛口く=菓子パン&生鮮農産物&即席カップ中華そば

やや辛口く=ビスケット・クッキー&ポーション型菓子(ゼ リーなど)

やや辛口く二普通食パン&濃口しょうゆ

やや辛口く=普通食パン&ホームタイプマルチアイス&ポ テトチップス

やや辛口く=ポテ トチップス&ハードヨーグルト

やや辛口く=ビスケット・クッキー&フ レーク

やや辛口く=その他パウダースパイス

やや辛口く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&菓子パン&木綿豆腐

やや辛口く=一般牛乳&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

やや辛口く=紙パック入りコーヒー飲料&キムチ ・朝鮮漬

やや辛口く;即席カップ中華そば&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

やや辛口く=菓子パン&生冷やし日本そば

(70:0.2%,α128)

(70:〔L2%,〔LlD

(105:0.3%,α092)

(523:1.5%,0.082)

(105:α3%,α073)

(139:α4X,007D

(70:02%」0.07)

(105:〔}3%,〔LO68)

(105:α3%,〔}066)

(70:0.2%,0.065}

(105:0。3%,0064)

(70:0.2%,0.062)

(70:0.2%,0.061}

(70:0,2%,0,06)

(105:〔}3%,α058)

(70:α2%,0057)

(70:02%,0057)

(70:α2%,0.057)

(105:〔}3%Lα057)

(70:0.2%,0.056}

(70:0.2%,〔 瓦056)

(70:α2%,α056)

(105:〔}.3%,〔1055)

(70:0桓2%,0,055)

(105:〔}3%,〔 瓦055)

(105:0L3%」0LO55)

(105:0.3%,0,054)

(70:0.2%,0.053}

(174:0,5%,0053)

(70:0.2%,0.053)

(105:α3%.0LO53)

(70:0,2%,0.053}

辛 口く=普通 食パ ン&福 神漬

辛 口く=ビス ケ ッ ト ・クッキ ー&ポ ー シ ョン型菓 子(ゼ リー な ど)

辛 口く=カレー粉

辛 口く=ビス ケ ッ ト ・クッキ ー&プ レー ンヨー グル ト

(105:0L3%,O.071)

(70:0.2%,0.056)

(70:〔}.2%,O.055)

(105:0.3%,0.054)
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④ クラス別(表8-11)

大半の商品が一般 グループの商品 に属するため、一般グループの結果はカレール
一全体の数値(表8-6)に 近 くな っている。高級 グルー プではわずかではあるが

「紙パック入 り果汁100%飲 料」の併買が見 られた。

表8-11カ レール ークラス別併買状況
一般く=ホームタイプマルチアイス&福神漬(70:α2%α372)

一 般く=普通 食パ ン&福 神 漬(正05:0
.3%α306)

一般く=生鮮農産物&福神漬(70:02%03)

一般く=一般牛乳&福神漬(105:α3%α284)

一般く=菓子パン&福神漬(105:α3%0277)
一般く=福神漬(523:1

.5%0274)
一般く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&福神漬(139:α4%025)

一般く=粒納 豆&福 神 漬(105:0 ,3%0,196}
一般く=絹ご し豆腐 ・ソフ ト豆 腐&ホ ーム タ イプ マル チ アイ ス&ス ライ ス ロース ハム(70:0 .2%0.183)

一般く=カ レー粉(70:α2%0正 子8)

一般く=ビスケット・クッキー&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料(70:α2%Ol65)

一般く=絹ごし豆腐 ・ソフト豆腐&バ ター(105:α3%Ol49)

一般く=スライス ロースハ ム&ベ ー コ ン(70:0 ,2%0,149)
一般くニホ ーム タイ プマル チ ア イス&ト マ トケチ ャ ップ(105:0 ,3%0,149)

一般く=普通食パン&冷凍用ポリドリンク(105:03%Ol46)

一般く=絹 ごし豆 腐 ・ソフ ト豆腐&ホ ー ム タイ プマ ルチ アイ ス&フ ルー ツ入 りヨー グル ト(105:0 ,3%0,正44)

一般く=粒納 豆&ロ ール パ ン ・コ ッペパ ン&ビ ス ケ ッ ト ・ク ッキ ー(70:0 .2%0.143)

一般く=即席カ ップ 中華そ ば&チ ル ドギ ョー ザ(70:0 .2%α143)

一般く=絹 ごし豆 腐 ・ソフ ト豆腐&シ ュ レッ ドナ チ ュ ラル チ ーズ(70:0 .2%α14D

一般く=即席カップ中華そば&チルドプリン(70:02%Ol4D

一般くニビスケ ッ ト ・クッキ ー&そ の他漬 物(70:02%0 ,14)

一般く=一般牛乳&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料(174:05%Ol39)

一般 く=マヨネー ズ ・マ ヨネ ー ズタイ プ調味 料&ド レッシ ング ・ドレッシ ング タイ プ調 味料(70:0 ,2%0,138)
一般くニビスケ ッ ト ・クッキ ー&生 揚 げ ・厚 揚 げ(70:0 .2%0.135)

一般く=鶏卵&生 焼 きそ ば ,(70:0.2%0.133)

一般く=一般牛乳&生 鮮 水産 物&鶏 卵(70:0 .2%α131)

一般 く=ウイ ンナ ソーセ ー ジ&冷 凍 用ポ リ ドリン ク(70:0 .2%Ol3)
一般く=絹 ごし豆 腐 ・ソフ ト豆 腐&味 付 け ノ リ ・切 りノ リ(105:0 .3%α129)

一般く=絹 ごし豆 腐 ・ソフ ト豆 腐&粒 納 豆&チ ル ドギ ョーザ(70:0 ,2%0.127)

一般 く=絹ごし豆腐 ・ソフ ト豆 腐&生 鮮 農産 物&生 ち くわ ・焼 きち くわ(70;0 .2%0.127)

一般 く=普通食 パ ン&バ ター(70:0 .2%0127)

一般 く=ポテ トチ ップ ス&冷 凍 用 ポ リ ドリン ク(70:0 .2%α127)

一般 く=絹ごし豆腐 ・ソ フ ト豆 腐&濃 口 しょ うゆU74:0 .5%0.126)

一般 く=粒納豆&ト マ トケ チ ャ ップ(105:0 .3%0.126)
一般く=ホームタイプマルチアイス&ふ りかけqO5103%α126)

一般く=普通食パン&ポーション型菓子(ゼ リーなど)(105:α3%α125}

一般く=ウインナソーセージ&マヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料(105:α3%Ol24)

一 般く=一般牛 乳&ト マ トケチ ャ ップ(105:03%0 ,124)

一 般く=普通 食パ ン&卵 豆 腐(105:0 .3%0.124)
一 般く=生鮮農 産物&即 席 カ ッ プ焼 きそ ば(105:0 .3%0.124)

一 般く=一般牛 乳&チ ル ドギ ョー ザ(139:0 .4%0.123)

一 般く=サバ缶 詰(70:α2%0 ,123)

一 般く=絹ごし豆腐 ・ソ フ ト豆 腐&粒 納豆&う るち米(70:0 ,2%0.122)
一 般く=粒納豆&味 付 け ノ リ ・切 りノ リ(70:0 .2%0.122)

一 般く二粒 納豆&ピ ラ フ ・チ ャー ハ ンの素(ド ライ)(70:0 .2%Ol22)

一般く=粒納豆&豆 菓 子(139:0 .4%0.122)

一 般く=一般牛 乳&コ ー ン缶詰(70:α2%0 .122)

一般く二粒納豆&ロールパン・コッペパン&ウインナソーセージ(正05:α3%Ol2)

一般く=絹ご し豆腐 ・ソ フ ト豆 腐&一 般牛 乳&ス ライス ロース ハ ム(139:0 ,4%0.ll9)

一般く=ウイ ンナ ソー セー ジ&冷 凍米 飯(105:03%0 .119)

一般 く=一般 牛乳&ふ りか け(139:0 .4%0.119)

一般く二絹 ご し豆腐 ・ソ フ ト豆 腐&ホ ー ムタ イ プマル チ アイ ス&鶏 卵(70:0 .2%αll8)

一般く=即席 カ ップ 中華 そば&ビ ス ケ ッ ト・ク ッキー(174:0 .5%Oll8)

一般く=ビスケ ッ ト ・ク ッキ ー&即 席袋 中華 そば(70:0 ,2%0.ll8)

一208一



表8-11カ レールー辛さ別併買状況(続 き)

一般くとろろコンブ

一般く鶏卵&マ ヨネーズ ・マヨネーズタイプ調味料

一般く一般牛乳&麻婆の素

「般く牛乳タイプ乳飲料&せんべい
一般くその他パウダースパイス

高級く=牛乳タイプ乳飲料&缶入りコーヒー飲料

高級く=菓子パン&普通食パン&小麦系スナック

高級くニスライスロースハム&そ うめん

高級く=木綿豆腐&紙パック入り果汁100%飲 料

(70:0.2%0.117)

(70:0.2%O.117)

(70:0,2%〔).ll7)

{105:0.3%0.ll6}

(70:0,2%0.116)

(105:〔).3%O.116)

(70:0.2X,O.054)

(70:0.2X.O.053}

(105:0.3X.0.052)

(105:0.3%,O.051)

以上①～④で傾向の見 られた分類について表8-12に ま とめた。カ レールーで

は特 に辛 さ別、ブラン ド別でそれぞれのグループごとに異なる併買分類が見られた。

このように、従来の商品分類よりもさらに商品特性で区分することでより詳細なバ

スケットの中身を知ることができる。

さらに分析を発展させるためには、併買分類でもバーチャルアイテムを設定すると

いいだろう。単品との併買を見ることで、例えば、〔高級クラスのカレールーを買う

人は豆腐も無農薬大豆の高級なものを買う〕、などの詳細な購買パターンを見つける

ことが可能になるであろう。

8.2.4改 善率～相乗効果を上げるための指標

信頼度の場合は 〔商品Aを 買 うとき、商品Bも 同時に購買す る〕、この商品Aと 商品

Bの 出現数 に結果が左右 されて しまう。特にA、B間 の出現数の差が大きいと、片側

か らみた結果ばかりが出力されることに注意しなければならない。 ここではA,B双

方 にとって よ り効果をもた らす関係を見いだすため、改善率 という指標を用いて併買

関係を探ってみる。

改善率は理論上、「併売されるであろう」という予測値と実際の出現率との比である。

実際値が予測値に対しどのくらい大きくなるかによって併買効果の大きさが見えてく

る。式に書くと下記のようになる。

同時購買率

改善率=

商品Aの 出現率×商品Bの 出現率

同時購買件数

全レシー ト数

商品A購 買件数 商品B購 買件数
×

全 レシー ト数 全 レシー ト数
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表8-12バ ーチ ャルアイテム別併買信頼性

N
H
O

※ 数字はすべてカレールー、および各バーチャルアイテムとの併買の信頼性(%)。 一は、信頼性5.O%未 満のもの。

※ マヨネーズ、ビスケッ ト・クッキー、冷凍ポ リドリンク、チル ドプリン、トマ トケチャップ、紙パック入り果ff100%飲 料は組み合わせの内容に関係なく、

その分類が登場 したときの最 も信頼性の高い数値を採用。

※ クラス別で、子供用のカレーでは、信頼性5,0%以 上のものが出なかった。



改善率が1よ り大きい場合(=通 常の出現率く併買 による出現率)で あれ ば、普段

単品で買 うよ り併買をすることによって、両方の商品の売上があがる相乗効果をもた

らす可能性がある。

改善率について注記 しておくと、商品A、Bの 出現率が小 さいほど改善率の値は大

きくな りやすい。逆に出現率が高いものは、改善率の数字は大きくならない(出 現率

50%の 商品の改善率は2よ り大き くな らない)。 改善率は、率の大きさよ りも特に出現

数のあまり多くない分類の良好な併買関係を発見する指標として適 したものと考えて

欲しい。

実際に3ヶ 月デー タで、小分類単位で改善率を出した結果は表8-13の 通 り。

最 も改善率が高か ったのは 「洋風総菜缶詰」と 「畜肉調理缶詰」であるが、「洋風総

菜缶詰」 自体の出現数がはもともと3ヶ 月で13件 と、 あま り売れて いない分類であ

る。

そこで、同時件数が12件 以上の ものを追 ってみる と、 もっとも改善率が高いのは

〔「紙パ ック入 り健康茶飲料」と 「紙パック入り緑茶飲料」〕の同属性分類同士の組み

合わせ(改 善率114.2)。 次 いで 〔「お好み焼きミックス」と 「青ノリ」〕(同91.2)、 〔「即

席カ ップ入 りうどん」 と 「即席カップ入り日本そば」〕の組み合わせ(同87.3)と 続

く。お好み焼 きの具 となる商品ををエンドで販売したり、飲料な どは夏期にバンドル

販売を行い、売上の相乗効果をあげるなどの販売戦略に役立ちそうだ。

また、〔「練乳 ・コンデンスミルクとかき氷シロップ ・氷みつ」〕など、Aprioriで 全

体の概要 を見た ときには出力されなかった小規模分類同士の組合わせが出てくる。改

善率はメーカーサイ ドにとっては自社で製造している商品分類の併買効果を見るのに

役に立つ指標となるだろう。
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表8-13 3ケ 月

1

併買

分類A 件数 分類B 件数 件数 改善率

和風総菜缶詰 13畜 肉調理缶詰 43 7 436.7

イース ト菌 21強 力小麦粉 46 9 324.9

もち米 29乾 燥小豆 33 8 291.5

す るめ ・乾燥 イカ 15乾 燥エ ビ 100 11 255.7

畜肉調理缶詰 43赤 貝缶詰 22 6 221.2

ゆで 小豆 ・練 りあん缶詰 42白 玉粉 45 11 203

その他即席米飯・無菌包装米飯 100即 席釜飯 19 11 201.9

ケー キ用チ ョコ レー ト 32ケ ーキ用 ナ ッツ ・フルー ツ 45 6 145.3

カツオ油漬缶詰 21缶 入 り緑 茶飲料 89 7 130.6

そ の他 レギュ ラー アイ ス 24ア イス キャ ンデー 62 5 ll7.2

1紙パック入り健康茶飲料 116紙 パ ック入 り緑茶 飲料 50 19 114.21

ピラ フ ・チ ャーハ ンの素(ウ エ ッ ト) 48そ の他 アジア ・西洋香辛 ・調合調味 料 35 5 103.8

鳥卵缶詰 13マ ッシュルーム缶 詰 131 5 102.4

お 好み焼 き ・た こ焼 きミ ックス ll7す るめ ・乾燥イ カ 15 5 99.4

即席ワンタン 68ハ ンバー グソー ス 26 5 98.6

1お好み焼 き ・た こ焼 きミ ックス ll7青 ノ リ 49 15 9L21

その他生タイプ即席袋めん 54生 タイプ即席袋うどん 57 8 90.6

1 即席カップうどん 167即 席 カ ップ 日本 そば 134 56 87.3

田 その他スポーツ飲料 80パ ウチ入り清涼飲料 86 17 86.2
N

お 好み焼 きソー ス 59青 ノ リ 49 7 84.4

1
1お好み焼 き ・た こ焼 き ミックス ll7お 好 み焼き ソース 59 16 80.81

どんぶりのつゆ 27そ の他チル ドスナ ック半 製品 84 5 76.9

練 乳 ・コ ンデ ンスミルク 67ゆ で小豆 ・練 りあん缶詰 42 6 74.4

その他 アジア ・西 洋香辛 ・調 合調味料 35チ キ ンステー キ ・チキ ンロール 68 5 73.3

お好み 焼き ・た こ焼き ミックス 117そ の他水産乾 物 29 7 71.9

その他畜産珍味 12イ カ珍味 203 5 71.6

1練乳 ・コ ンデ ンスミル ク 67か き氷期 シロ ップ ・氷みつ 124 17 7L41

ハ ンバ ーグ ソー ス 26ス テ ー キ ソー ス ・バ ー ベ キ ュ ー ソ ー ス 94 5 71.3

ホ ッ トケーキ ミックス 85ケ ーキ シロップ 41 7 70

その他冷凍和風総菜 156冷 凍エ ビフライ 26 8 68.8

コー ンアイス 18カ ップアイ ス 198 7 68.5

お好 み焼き ・た こ焼き ミックス 117そ の他農産乾物素材 22 5 67.7

お好み焼きソース 59乾 燥エ ビ 100 ll 65

生タイプ即席袋スパゲティ 87卵 料理の素 31 5 64.7

ピラ フ ・チ ャーハ ンの素(ウ エ ッ ト) 48チ キ ンステーキ ・チキ ンロール 68 6 64.1

す るめ ・乾燥 イカ 15天 かす ・揚 げ玉 221 6 63.1

乾燥エビ 100青 ノ リ 49 8 56.9

お 好み焼 き ・た こ焼 きミ ックス 117乾 燥エ ビ 100 19 56.6

※線で囲った部分は併買件数が12件 以上の組み合わせ

一 一

3ヶ 月デ ータ全体の改善 率

分類A

その他駄菓子

ペットボトル入り果汁100%飲 料

その他駄菓子

缶入り無果汁炭酸飲料

紙パック入り野菜ジュース

赤貝缶詰

滋養強壮ドリンク

サンマ缶詰

その他ドライフルーツ

ラー油

揚げめん

その他冷凍中華総菜

その他ちくわ

すき焼き用割り下

件数 分類B

l54米 系 スナ ック

44パ ウチ入 り清涼 飲料

154水 あめ

202缶 入 りコー ラ飲 料

69紙 パ ック入 り緑 茶飲料

22イ ワシ缶詰

118瓶 入 り無果汁炭酸 飲料

79マ グロ缶詰

70海 藻珍 味

58七 味 トウガ ラシ

134な ると巻

90冷 凍 ミー トボー ル

125チ ー ズ入 りちくわ

56焼 き豆腐

数件
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1
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56.6

55,3

53.9

51,5

50.5

50.4

49.3

48

47.7

46.3

45、9

45,6

45.1

44.5

畜肉調理缶詰 43イ ワシ缶詰 220 21 442

カツオ油漬缶詰

紙パック入り健康茶飲料

乾燥ひじき

その他冷凍和風総菜

ちくわぶ

ノリつくだ煮瓶詰

風船ガム

タラ珍味

かき氷用シロップ・氷みつ

アイスモナカ

冷凍エビフライ

21缶 入 りコー ヒー 飲料

116紙 パ ック入 りウー ロン茶飲料

137大 豆 煮豆

156ハ ンバー一・グソース

】9は んぺん

126そ の他漬物瓶 詰

200水 あめ

51イ カ珍味

124ゆ で小豆 ・練 りあん缶 詰

22カ ップ アイス

26そ の他チル ド和風総菜 半製品
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41,5
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39.9

乾燥刻みコンブ 12板 コ ンニ ャク 520 7 39.1

お ろしニ ンニ ク 85お ろ しシ ョウガ 205 19 38

その他ガム 101風 船 ガム 200 22 38

ピザ ソース ・ピザ トー ス トス プレ ッ ド ll6シ ュ レッ ドナチ ュラルチーズ 354 44 37.4

そ の他 ホール スパ イス

そ の他 レギ ュラーアイ ス

65カ レー粉

24カ ップアイス

3

8

7

9

「0

5

7

7

6

£
U

3

3

紙パック入り無果汁清涼飲料 123紙 パ ック入 り健康茶 飲料 116 51 367

缶 入 りウー ロン茶飲料 76缶 入り緑茶飲料 89 7 36.1

めん用の具 104焼 き豚 243 26 359

缶入り緑茶飲料 89缶 入 りコー ヒー飲 料 263 24 358



8.3多 次元尺度法 によるバスケ ッ ト分析の簡便法

バスケッ ト分析の場合、あらゆる商品アイテムの併買パターンを調べる際には膨大

な計算量を必要とする。そのため分析 したいアイテムが多い場合は計算能力や計算時

間の限界に達することがあり、実用的でなくなる可能性がある。

多次元尺度法(MultidimentionalScahng、 以下MDS)は 対象間の距離(非 類似

度)に 基づいて、対象の親近性 を視覚化可能な2～3次 元(平 面ない し空間)に 散布

図で表現する手法である。今回のバスケット分析で得 られている信頼度を、商品間の

類似性 とみなすことで、バスケット分析のデータはMDSで つか うことができる。

MDSで は一対の関係 しか扱えな いが、比較的多くの商品を扱うことができ実用的

である。さらにMDSに よって併買地図を描 くことで、視覚的な関係を理解すること

ができる。分析の初期段階でMDSで 得 られる知見は、バスケ ッ ト分析を行 う前のヒ

ントにもなるだろう。

8.3.1カ レールーとの関連

目 的:カ レールー と信頼度の高かった分類を取 り出し、関連性(併 売 されている

か)を 平面上 に表現す る。 さらに、他分類間の併買の類似性についても明

らかにする。

データ:1998年10月1日 ～1999年9月30日 まで(1年 分)の パネル購

買デー タ

対 象:上 記のデー タをClementineのAprioriで 分析 し、カ レールーおよび、カ

レールーとの信頼度が高い上位21分 類 と、その21分 類 を目的商品とし

た時に信頼度 の高い分類12分 類、計34分 類 を選 出した。(表8-15、

併買商品出現件数24件 未満、同時併買件数5件 未満の分類は削除 して い

る)

手 順:SASで 表8-15の34分 類 について二分類間の信頼度を表8-14の

マ トリクス にする。信頼度 による類似度行列は対称ではないので、下記の

3パ ター ンの対類似度行列を作成 した上で分析をした。

・表8-14の 対角線の右上三角部分の関係(以 下 「上三角」とする。

結果 は図8-1)、

・表8-14の 対角線の左下三角部分の関係(以 下 「下三角」とする。

結果は図8-2)、

・上下三角の信頼度の平均値でプロットしたもの(結 果 は図8-3)

なお、対角要素は含 まな い。

なお、分析にはSASのMDSプ ロシジャを使 った。類似性 としての信頼度は比率

として測定されているものだが、今回は順序尺度として取 り扱った。したがって、距

離の 「近い」 「遠い」関係において関連性を解釈する。最適化アルゴリズムは 「Kru

skalの 公式1」 で ある。
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表8-14二 分 類 間の信頼度 の マ トリク

V8VgV10VllV12Vl3Vl4Vl5Vl6V17Vl8V19V20

Vl

V2

V3

V4

V5

V6

V7

V8

Vg

V10

Vll

Vl2

Vl3

Vl4

Vl5

Vl6

V17

V18

V19

V20

V21

V22

V23

V24

V25

V26

V27

V28

V29

V30

V31

V32

V33

V34

Ol3.54L470

7.1402,430.05

4.3413,580

01.8900

0,893.5700

01.6900

0,262,830,770

2,384,762,380

01.56L560

2,862.8600

0,471.8900

0000

0000

0,812.4200

0,423,80,420

2,353.6900

0,533,200

1.3911,810,690.69

2.32,760,460

2,111,160.50.12

0,781,660,240.1

02.8600

011,881,980

1,793,870,30.15

010,614,550

02,132,130

2,510,840,840

3,234,841,610

1,683.3600

0,673,770,890

0000

0,992,250,70.14

1,821.8200

0000

0,100.1

0,210,050.57

000.87

000

000.89

00

0,260

0023.81

000

2.8600

000.47

000

000

000

000.42

000.67

00,270.8

00,691.39

00,461.38

0,30,160.34

0,150.10.58

002.86

000.99

0.1500.3

000

002.13

002.09

000

0.8401.68

0021.06

002.38

000

000

002.22

0.100.10.1000.10.10,690.20.20,4910.3

0.10,050.050,21.000.160,470,570.620,880.3128,8

0,290,29000000.29000.290.297,23

00000000001.89011.32

000,8900000000013.39

0000000001,691,691,6913.56

2,57000,260000、260,510.770,510.774.37

002.38002.380000011.9

0000001,56000014.06

00000002,868.5702.8620

0.47000.4702.363,33.33.770.47013.68

0004,1729.1704.174.17004.1712.5

000025.9303.77,4100018.52

0.81004.03001.612.428.061.610.8111,29

00.4202,950.420.420.841.272.ll1,2706.33

000,342,350,340,671,011,017,051,681.6815.1

000.82.13002.67L335.60L3310.4

0000.69001,392.083,4702.0822,22

000,4600.4600,4602.32,31.388,29

0.10.180.140、580,060,10,280,30。90,780.640,36

000.150.340,050,10、150,290.880,880.681,0713.15

00000002,86000011.43

0000.9900003.961.980.99015.84

0.1500.890.3000.150,151,792.240,892.539.24

00000000001.52010.61

000000006.3802.136.3814,89

0,42000.420000.8400,840.4207.95

01.610000001,6106.451.6111.29

002.5200001.683.361.682.521.6824,37

2,220.2200,220,220,220,670,440,440,670,220,675.1

04.7602.38004,76002,380011,9

0,140.990000,140,140,420,280,560,560,144.93

00000001.8200003.64

2.22002.220000002,22015.56

※ 数値 はAprior iに よる 、各 分類 間 の 〔縦軸の分類を買った時、同時に横軸の分類を買う〕場合の信頼性(%)。
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NO 分類名

表8-15MDS用 選 定分類 一 覧

分類出現 カレーとのNO

件数 信頼度(%)

Vlラ ッキ ョウ漬(福 神 漬)

*V2福 神 漬

V3シ ソ漬(福 神 漬)

‡V4ワ カ メ佃煮

*V5チ ル ドコロ ッケ

‡V6チ ル ド香 辛料

V7乾 燥 工 ピ(カ ツオ 削 り粉)

‡V8カ ツ オ削 り粉

‡V9角 砂糖

*VIO調 理用 ワイ ン

*VUカ レー パ ウダ ー

*Vt2カ ラ シ粉

tV13わ さび粉

*Vl4ニ ンニ ク粉

Vl5ラ 一 泊(カ レーパ ウダ ー)

‡Vl6そ の 他 ホー ル スバ イ ス

そ の 他パ ウダー スパ イ スVl7

(そ の他 ホー ル スバ イ ス)

*Vl8ア ジア 系調合 調味 料

デ ミグ ラス ソー スVl9

(シ チ ュール ー)

V20カ レール ー
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4,37

11.9

14,06

20

13.68

12.5

18.52

11.29

6。33

15.1

10.4

22.22

8.29

4989

分類名 分類出現 カレーとの

件数 信頼度(%)

*V21シ チ ュー ルー

*V22そ の他 電子 レ ンジ食品

*V23グ リン ピース缶 詰

マ ッシュル ー ム缶 詰V24

(シチ ュー ルー)

V25カ ツオ 油漬 缶詰(福 神漬)

*V26ア サ リ缶詰

V27ホ タテ缶 詰(ア サ リ缶詰)

‡V28鳥 卵 缶 詰

‡V29そ の他 漬物 瓶詰

お好 み焼 きミ ック スV30

(カツ オ削 り粉)

*V31ド クダ ミ茶

ク リー ミ ングパ ウ ダーV32

(角 砂糖)

袋 入 りバ ー ム クーヘ ンV33

(シ チ ュール ー)

‡V34冷 凍 シー フー ドミ ックス
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※*印 のついた分類は、カレーとの信頼度が高い併買分類、

印のない分類は()の 分類との信頼度が高い分類

※併買商品出現件数24未 満、同時併買件数5未 満の分類は

含まない

図8-1を 見る と、 「カ レールー」と 「福神漬」との距離よりも 「カレールー」と 「シ

チュールー」との距離が近 く、必ず しも信頼度の高さと同じ結果にはな らない。

しかしなが ら、「カレールー」と信頼度の近かった 「福神漬」「アジア系調合調味料」

「その他漬物瓶詰」などが比較的近接している傾向が見 られる。

「カレールー」以外では、「マッシュルーム缶詰」と 「グリンピース缶詰」が近接し

ている。一方で 「ホタテ」「アサリ」「鳥卵」の缶詰が近接 しており、缶詰で2グ ルー

プの形成が見 られ る。

同様 に 「香辛料」のグループ、「お好み焼きミックス」一 「カツオ削 り粉」一 「乾燥

エビ」というお好み焼きメニューグループも形成されてお り、メニュー型商品分類の

購買行動が表現されている。

次に、下三角部分のデータも同様に見る(図8-2)と 、図8-1が 右回 りに90

度回転 したよ うな布置をとった。前述した缶詰グループやお好み焼きグループの分類

の近接がここでも見られる。「カレールー」と最も近接しているのは「その他漬物瓶詰」。

「カレールー」との信頼度があまり高くない 「シソ漬」 「ラ一泊」などの距離が近くな

っている。これ らの分類はそれぞれ 「福神漬」や 「カレーパウダー」 との信頼度が高

い分類であることが起因しているのであろう。

さらに、上下三角の信頼度の平均値でプロットしたもの(図8-3)に ついては、

距離 の順序関係 は図8-1に 近 くなる。
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いずれのプロットも 「カレールー」と信頼度の高い分類についてはその順序は異な

るが 「カレールー」と近接している。また、「香辛料」「お好み焼きミックスとその材

料」、「缶詰 ・瓶詰」間が近距離に布置される。

このように、併買分類から見たカレールーだけではなく、カレーから見た併買分類

の情報も重要である。MDSに よって双方向の関係を見 る ことで、メーカーにとって

は自社の商品カテゴリーだけではなく、併買商品との相乗効果がねらえることを店に

訴える材料となる。

8.3.2全 分類 によるMDS

次 に、1年 分のデータで出現する食品940分 類すべての同時購1買信頼度のマ トリ

クス表(940列 ×940行)を 作成 し、MDSを 行った。

なお、 ここでもカ レールーとの関係を見ることにした。8.3.1で のマ トリクス

表の利用方法では、ある商品分類か らは 〔併買分類○○を買った らカレールーを買う〕

信頼度、また別の分類か らは 〔カレールーを買ったら併買分類○○を買う〕信頼度と

いうように、条件の異なる値をひとつの散布図に図示していることになってしまう。

そこで、カレールーを1番 はじめの変数 とし、以降を分類番号順に配置したマ トリク

ス表にした。

940分 類すべてをプロッ トした ものが図8-4。 信頼度 を順序尺度 にしているた

めそれぞれの変数が等間隔にち らばり大きな円形になる。(こ れを間隔尺度にすると、

牛乳や豆腐など、出現数の多い目配食品分類が外れ値となって飛び出た形になった。)

図8-4の 円形か らカ レールーの位置周辺 をクローズアップしたものが図8-5

(上三角部分のデータ使用)、 図8-6(下 三角部分のデー タ使用)で ある。

図8-5に ついては、「福神漬」との距離が遠くなっている。また、他の分類につい

ても説明可能な関連性が見いだせなかった。

一方、図8-6を 見 ると、「カ レールー」 と 「福神漬」が近接している。これを見る

と信頼度を反映 しているようである。しかしながら、福神漬の次に信頼度の高かった

「その他漬物瓶詰」や 「シチュールー」などの分類は図の範囲外になってしまう。

この図8-6か らは周辺分類の類似性 に注 目できる。例えば、図の左上側にチーズ

とヨーグル ト、乳飲料など、通常スーパーで隣接されていることの多い乳製品売場の

商品分類同士の距離が近い。同様の現象は豆腐、納豆類や 「チル ドシューマイ」「チル

ド中華まんじゅう」など中華系総菜にも見 られる。一方で、同じ乳飲料でも、「フルー

ツ乳飲料」だけが図の右下に布置され、「調製豆乳」と近接 している。図では 「カレー

ルー」を中心においたものだが、より全体を見渡 した際に、新たな併買パターンを発

見できそうだ。
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※図8-5、8-6は カレールー の位 置が大体 中央 になるように位 置を指 定した。



8.3.3非 対称MDS(*4)

8.3.1で 行 った、非対称のマ トリクス表(表8-14)を 上三角、下三角 と分

ける、あるいは信頼度の平均をとったものでは、カレーから見た福神漬、あるいは福

神漬から見たカレーのうち、片側からの類似性を布置しているため、解釈のできるも

のとできないものが現れた。そこで、非対称性をそのまま非対称の1青報 としてモデル

に組み こんだ、非対称MDSで の分析を試みた。

今回のデータは表8-14の マ トリクス表 をそのまま用 いた。なお、非対称MDS

は研 究途上にあ り、SASな どの商用 ソフ トウエアではまだ実行できない。 ここでの分

析作成には立教大学教授、岡太彬訓氏のご協力をいただいた。この場を借 りてお礼を

申し上げる。

非 対 称MDSで は3次 元 解 を採 用 した。

横 軸DIM1一 縦 軸DIM2(図8-7)

横 軸DIM2一 縦 軸DIM3(図8-8)

横軸DIMI－ 縦 軸DIM3(図8-9)

〈非対称MDS・ 結果考察〉

岡太 一今泉氏のアル ゴリズムによる非対称MDSで は、座標 を中心 とす る円の大 き

さで非対称性の解釈をする(*5)。 図8-7に 関 して実際に円を描 いた図を図8-10

に示す。今 回は布置の解釈 のみを述べておく。

いずれの図においても、カレールーがほぼ中央に布置された。

カレーを中心に置く処理を施 してはいないが、カレーとの関連性の高い分類を選択

していることが作用しているようだ。

・カ レール ー との 関係

図8-7を 見 て み る。Aprioriの 結果 で は 「福神漬 」 を買 う ときの 「カ レール ー 」

を買 う信頼 度 は 「シチ ュー ル ー」 の それ に比べ て 大きか った。 に もか かわ らず 、 図上

で は、 「カ レー ルー 」 一 「福 神 漬」 間の 関係 は 「カ レー ルー 」 一 「シチ ュール ー」 間よ

りも遠 い位 置 に布 置 され て いる。 カ レール ー とシチ ュー ル ー は この34変 数 の中で は

互 い に とって 良好 な 関係 を持 って いる と言 え る。

図8-8、8-9で はDIM2が 横 軸 にな って いるの で、図8-7と 縦 横 の関 係が 入

れ替 わ った形 に類 似 して い る。 「福 神漬 」よ りも 「アジ ア系調 合 調 味料 」が近接 した。

(*4)非対称MDS(多 次元尺度法)

複数の対象の相互間の類似度や親近度が与えられた場合、それらの関係をできる限り満たすような

対象の多次元空間の位置を推定 し、対象間の親近関係や類似度 ・親近度のゆがみの関係をわかりやすく

図示する方法。従来の多次元尺度法が対象間の対称な関係のみを問題にするのに対して、対象間の非

対称な関係の背後にある複雑な構造をわかりやすく整理し表示する点に特徴がある。

(千野直仁氏 「非対称多次元尺度構成法」より)

(*5)上記 「非対称多次元尺度構成法」を参照。
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・周辺分類の関係

3つ の散布図いずれで も 「お好 み焼きミックス」と 「乾燥エビ」と 「カツオ削り粉」

が近接 している。

表8-15のAprioriの 結果では 「カ レールー」 との信頼度は 「カツオ削 り粉」を

除き、あまり高くはないものの、図8-7か らは 「お好み焼きミックス」、「乾燥エビ」、

「カツオ削り粉」の順にカレーの近 くに並んだ。この3分 類は他の二軸か ら見ても近

接 してお り、より高い購買の類似性を示している。「わさび粉」と 「カラシ粉」、「その

他ホールスバイス」と 「その他パウダースパイス」も同様の傾向を示している。

さらに大きく捉えると、漬物類、缶詰 ・瓶詰、調味料類など、通常同一区画の売場

に陳列されている分類のものが近接 している。

結果的には図8-7の 散布図がカ レー との関係および周辺分類の関係においても、

もっとも信頼度に近い形になっている。DIM3は カ レーとの関連 を捉える軸ではなく、

むしろ周辺分類の関係を解釈するのが適した軸であると言えよう。

MDSで すべての分類を見る場合は、実際スーパーで売られているすべての商品分

類の併買関係をプロットした時に出てくる併買の関連性を発見することで、売場陳列

に役立つ情報となる。また、8.3.1の ようにあ らか じめ 目的分類 を限定する場合

は、本来の目的としている分類との関係が明らかになる。例えば、あるメーカーが売

り出している全カテゴリーだけをピックアップし、MDSで 関係を見 ることで、メー

カー内で製造している商品の販売戦略の検討材料となる。MDSに よる分析結果はバ

スケッ ト分析の簡便法として、様々な利用法があ りそうだ。

8.4課 題 と発 展

以上、バスケット分析について、多方面から試みた。分析の途中で様々な課題に直

面し、新たな方向か らの分析を試みる必要性が生じた。今後新たな結果を導 くべく、

最後にバスケッ ト分析の課題と分析の発展形について記しておきたい。

(1)大 容量データベース対応

バスケ ッ ト分析用のデータは、とにかく膨大な量である。とりわけPOSデ ータ、

パネルデータな どのテ ラデータベースはそのハンドリングを容易にすることが大きな

課題である。実際 約100MBの データを使用 していて、夜実行 をスター トさせたが、

分析が朝になっても終わらず、やがてハー ドウエアがハングアップしてしまうという

状況にしばしば悩まされた。

分析をスムースに行うためには、データアクセスおよび利用データのセグメントが

容易にでき、かつ大容量データの分析に耐えられるシステム構築が求め られる。
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(2)出 現率の差 を克服する

目的商品 と併 買商品、または併売される商品の組み合わせの信頼度を見る際に、双

方の出現率の差が小さいほど、信頼度は有効なものになってくる。

目配品のような出現数の多い分類に結果がひきづられない変数設定を可能にするこ

とが重要である。

そのためには出現率の高い分類は8.2.3で 行 ったよ うな、新 しい変数の設定によ

ってブレイクダウンし、出現率の低い分類は同じような商品特性のものをまとめて変

数 とする、など出現率の値を近づけていくことで、さらに結果が見つけやす くなる。

(3)発 展 ・時系列バスケ ッ ト分析

例えば、 〔6月 にA社 の栄養補助 ドリンクとB社 の健康茶飲料 を併 貢 した〕人のそれ

以降の飲料併買動向など、バスケッ ト分析でも時系列にデータを見ていくことによっ

て、 リピー ト購入、ブランドスイッチなどの変遷などを明らかにできる。

(4)発 展 ・パネル属性データの活用

併 買の相関ルールが見つかった ら併買要因分析を行い、購入の背景を探ることもマ
ーケティングにとっては重要である。8.2.2で 月と曜 日のコーザル変数 を用 いた

が、さらにパネルの属性データを使い、〔カップ入 り即席中華そばとペッ トボ トル飲料

を同時に購入するのは主婦の年齢が30代 後 半で6～12歳 の子 供がいる世帯 であ

る〕 というような購買者層を把握することでより詳細な店舗マーケティングデータへ

の発展へ繋がるだろう。
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9.ま とめ

本報告書に収録した6つ のデータマイニング事例(第3章 か ら第8章)に は、以下

のような共通 した特徴がある。

1

2

3

4

企業にとっての具体的な問題 ・課題をとりあげている

実際のPOS(PANEL)デ ータを使用 して分析 している
一般 に普及している商用のデ一夕マイニングツールを利用している

うまくいった結論だけではなく全ての分析過程 ・手順を示している

データマイニングは大規模データベースを扱いながら企業の具体的課題を解決する

ための方法だから、小さな仮想的データを使っても現実味が少ない。実際の問題解決

の過程を示すことが本報告の主目的であった。従って、必ずしも見本となるような美

しい分析事例にはなっていない部分もあるが、現実の問題を実際のデータを使って実

行した記録となっている。

POSの よ うな巨大なデータベースを対象にデータマイニングを実施できる機会は

少ないので、その意味でも貴重な公表事例集だといえる。マイニングツールを使用し

て気づいた点も盛り込んでおり、これからデータマイニングに実際に取 り組もうとす

る人々に何らかの参考となる情報を提供しているはずである。

今回のプロジェク トを振 り返り、データマイニングに関する若干の印象をまとめて

おきたい。

9.1マ イニング手法と実行環境

データマイニングで利用される分析手法は伝統的な多変量解析法も含まれるが、本

報告書に収録した事例で使われた手法は、
●

●

●

●

●

ニューラルネットワーク

デシジョンツリー(C且AID、C5.0、C&RT)

マーケッ ト・バスケッ ト分析

MDS(多 次元尺度構成法)

因子分析や重回帰分析な ど伝統的な線形多変量解析法

などである。これらはかなり高度な手法なので専門家でなければ詳細まで理解して使

うことは困難であるが、現在のマイニングツールはGUIで 実行できる環境を装備 し

ているので、初心者でも比較的簡単に利用できる。

しかし利用環境が便利になってさえいれば、高度な手法を使いこなすことができる

というわけではない。分析の途中でしばしば困難な壁にぶつかることがあるが、それ

が分析手法を適切に適用していないのが原因なのか、データそのものに原因があるの

か、あるいはその複合した結果なのかを見極めることが難しい。
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特にニューラルネットワークは計算過程がブラックボックスであり、予測に役立つ

だろうと了解はできても、何をやっているのか理解 ・納得するのは簡単でない。ニュ
ーラルネットワークに関する解説書がいくつも出版されており、一般論として学習す

る環境は整っているが、実際のデータマイニングで使っているSAS社 やSPSS社 が

採用 しているニューラルネ ッ トワークのアルゴリズムや、分析を成功させるためのガ

イ ドラインなどに関しては良いマニュアルが整備されていない。同じデータを同じ条

件で別のニューラルネットワークのプログラムで実行すると結果が異なることがあり、

どこか納得の行かない感覚が残ってしまう。特に日本語のドキュメントは操作説明書

しかない。本報告では実例を示すところまで到達 しているが、手法に関して理論的な

解説を加えることまではしていない。

しかし、繰り返し強調するように、データマイニングを実施するソフトウエア環境

が整備されていることは事実であり、SAS社 やSPSS社 の製品がなければ本報告書に

示 したような分析はほとんど不可能である。

9.2デ ータマイニ ングを実施するための条件

企業における人材問題として 「業務知識やデータ知識はあるが、統計学やデータ解

析の知識 ・経験がない者」と 「統計的データ解析の技術 ・知識はあるがPOSデ ータ

や業務の知識は乏しい者」 という、いわば業務派(前 者)と 解析派(後 者)が 別々の

個人となっていることが多いという話をよく耳にする。実際のデータ解析はかなり経

験を積まないと簡単にはできないものであるが、SAS社 のEnterpriseMinerやSPSS

社のClementineな どのマイニ ングツールは、業務派(デ ータ解析の素人)で あって

もす ぐに操作ができるよ うになる。この点に関してはソフトウエア会社の宣伝はそれ

ほど過大ではないと考えられる。従って、それだからこそ入門後 ・中級 レベルの解説

マニュアルがぜひとも望まれる。す ぐに操作はできるようになるので、ただちに実際

の具体的な応用問題に直面してしまうのである。現状では、マニュアルには書いてな

いが使ってみて調べて初めて明らかになった一一というような属人的ノウハウに依存

する部分もある。

データマイニングを実施するための条件として、マイニングすべきデータが手元に

あることは前提とすれば、

● 分析するシステム環境(ハ ー ドウエア、ソフ トウエア、データウエア)
● 分析する分析者能力と、組織 的な分析環境の整備

の両方が必要である。

現在のコンピュータはUNIXの ワークステーションで十分な能力を発揮でき、性能

の高いサーバーがあればほとんどの処理ができる。今回はWindowsの クライアン ト

だけで分析する結果 となったが、バスケット分析のように大量の計算を必要とする場

合は、クライアントーサーバー環境を用意しなければ現実的ではなく、しばしば処理
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不能にさえなる。また実際の業務の場合も、分析者であるエンドユーザーが直接デー

タベースにアクセスして必要なデータを分析できる環境にすべきである。

分析者は業務派と統計派の両面を備えた人材であることが望ましい。しかし現実に

はなかなか難 しい要請なので、この条件が整わない場合は、SAS社 やSPSS社 のデ一

夕マイニングツール を使 いながら業務派が自分でデータマイニングを実施し解析派に

成長していくことが次善の戦略ではないだろうか。

対象としている業務の知識やデータに対する知識がなければ良い分析は不可能であ

る。分析結果に対して直感的に 「おかしいのではないか」と感じることができるため

には業務知識が必要である。そうでなければ、コンピュータの出力結果を信じて誤っ

た判断をすることさえあるだろう。

またデータマイニングは大量のデータをさまざまな角度から分析するので集中力の

継続が重要である。分析中はデータの変数名はもちろんデータの性質について具体的

なイメージが定着している。しかし2、3日 中断するとそれまでの分析成果を取り戻

すことが難しい。従ってデータマイニングに専念できる環境を組織的に容認するよう

な配慮も必要である。また長期間の集中力維持のためには、統計的データ解析のため

の知力だけでなく、体力も必要である。これ らは些末なことのように聞こえるかも知

れないが、実際の応用場面では切実な要請となるであろう。

9.3予 備解析の重要性

データマイニングツールを使用すれば確かに初心者でも何らかの成果を出力するこ

とができる。しかしデータマイニングの過程で重要なのは分析手法やモデルを適用す

ることではなく、そ こにいたるまでの予備解析でデータに対する知見を蓄積すること

である。そのような知見によって、どんな分析モデルが適切かという判断力も養成さ

れるのである。

実際に費やされる時間の大半も予備解析であり、極端な場合は最後の分析モデルの

適用は瞬時に計算されてしまうこともある。予備解析では時間をかけて分析者がさま

ざまなことを試行錯誤 しているのである。そのため、よい結果を得るには最終的には

分析者に 「データ解析のセンスの良さ」が備わっているか否かという属ノy'1生が重要な

鍵であるという実感 を持った。高価なマイニングツールさえ導入すれば、そ こにデー

タを入れると 「宝」がポンと出てくる一一ということなど到底あり得ない。

予備解析はデータの整理のような単純作業から始まって、分布状態や外れ値の検討

などをグラフィカルな表示ツールを利用しながら進める。その意味ではEDA(探 索

的データ解析)の 精神 を共有 している。データマイニングが扱うデータは、統計理論

が扱う 「母集団からの確率標本」といえるような計画的データではないが、統計学の

成果 ・技術をかなり応用していることも事実であり、統計理論家と応用実務家が相互

に積極的に関与する態度、また理論家は手法の性質について広く啓蒙活動を展開し、

実務家はもっと理論を勉強するという態度が今後とも求められるであろう。
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