
総合事例紹介 ゑ多

清涼飲料業の OR

警護

1. はじめに

わが国の清涼飲料業界は，昭和30年代におけるコーラ

2 社の上陸以来，急速な成長をとげ，今日では，国民 l

人あたりの平均消費量は，炭酸飲料だけでも標準サイズ

の漫(約200 ml)て年間 130本を超えるまでになっている.

その成長の過程はきわめて急速で，とくにコーラ飲料

の伸びはまことにいちじるしいものであったが，昭和

47, 8 年を境として過去の急成長が鈍化し，とくにここ

2 , 3 年は全般的な消費の冷え込みから，過去の急成長

がほとんどストップし，果汁飲料の伸びを含めても，清

涼飲料全体の伸びはきわめて低調と言えるだろう，さら

に銘柄の多様化，人工着色問題，容器公害(たとえば倍

公害)など，昨今の清涼飲料業界はきわめてきびしい事

態に直面しており，多くの問題をかかえていると言えよ

う.

本稿は，このようなきびしい状況下におかれているメ

ーカーにとって，計画と管理の固で 1 つの強力な武器を

与える ORについて，そのいくつかの事例を，筆者のさ

さやかな経験と研究にもとづいて紹介したものである.

2. 清涼飲料業の特徴

本論に入る前に，清涼飲料業の企業の特徴について表

干考察しておきたい.そして後述する ORの事例も，主

として，この特徴に焦点を合わせたものについて述べる

こと tこしTこし\

① 販売はノレートセーノレス形態をとっていること

清涼飲料業の販売形態は，主として，いわゆるルート

セールスとよばれる直接販売方式をとっている.ルート

セールスとは人または複数のセールスマンが一組と

なって何店かの得意先を受け持ち，これらの得意先を何

日かの間隔(たとえば 1 週間間隔)で、定期的に訪問し製品

の販売を行なう方式である.

1 日の訪問店数はだし、たし、30店程度であり地域は

複数のルートに区分けされている.なお製品の運搬はル
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ート車とよばれるトラックで行なわれる.

② 自動販売機による販売量が多いこと

清涼飲料にかぎらず，最近は省力化と便利性からきわ

めて多くの商品が自動販売機で売られている.清涼飲料

の中でもとくに缶製品は自動販売機で売られるウェイト

が大きい.

③ 販売量の季節変動が大きいこと

言うまでもなく，清涼飲料の機能は，日内をうるおし，

清涼感を与えることが主であるため，販売量は気温や天

候ときわめて相関が強く，季節によっていちじるしい差

がある.生活様式の変化によって，季節性はわずかなが

ら平滑化される傾向がられ見るものの，現状では，夏

場，冬場の販売量には顕著な差がある.

④ 販売コミッション制度の採用

セーノレスマンの販売意欲を向上させ，インセンティブ

を与える目的で，販売量または目標販売量の達成率に応

じたコミッションが支払われるケースが多い.

⑤ 壕が回転すること

清涼飲料のうち，壌製品は一部の例外を除いては，何

戸lか使用されて l 回かぎりの使い捨て(ワンウェイ)で

はない.セールスマンは，ルートセールスの途上におい

て，製品の販売およびマーチャンダイジング活動だけで

なく，空壕の回収も併せ行なうのが普通である.なお，

缶製品はワンウェイであるため，セールスマンによる符

器の同収は行なわれない.

⑥ 同一生産ラインで複数銘柄が製造されること

既述のとおり，銘柄の多様化にともない，同一企業で

製造販売される製品の種類もふえているが，これらは別

々の生産ラインで製造されることは少なし多くの場

合，同一ラインで複数銘柄を生産する，いわゆる多銘柄

切替え生産が行なわれるのが普通でーある.

以上のように，清涼飲料業の特徴は，主として，販売

部門および製造部門にあり，したがって，企業の中で発

生する OR的諸問題も必然的にこれらの阿部門に関連す

るものがほとんどであると言ってよいと思われる.
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3. OR問題の諸例

1) 販売部門における OR問題の例

① 炭酸飲料の長期需要予測

清涼飲料の中で，非常に大きいウェイトを占める炭酸

飲料の需要予測については，すでに数年前，農林省食品

工業対策懇談会需要予測小委員会によって策定されたつ

ぎのような予測関数が発表されている.

lOIl Q=  1. 9868-129. 346 og q= 1. 9868ー (1 ) 
y 

ただし q: 1 人あたり年間消費量(単位リットル)

ν 人あたり年間実質個人消費支出額(単位円)

計測期間:昭和35年~昭和初年

童相関係数: 0.9655 

この需要関数は，コーラ飲料を主体とした昭和47~8

年までの成長期の需要については相当あてはまりがよい

ようであるが，最近の需要の伸び悩み傾向から，ここ

2 , 3 年前以降については，予測値は実績値よりかなり

大きめの値となるようである.筆者はむしろ，最近の傾

向を反映して

q=29.065一 11.065 e-O•2 

(句ν の単位は万円)

と修正するほうがより妥当ではなL 、かと考えている.

いずれにしても，清涼飲料が多分に晴好品的性格を持

つ商品であることから，その需要量は個人の消費支出額

と相関が高いであろうことが当然予想され，今後の需要

の伸びは景気の動向に大きく左右されると考えられる.

② 地域別必要ルート数の決定

ルートセールスにとって，もっとも基本的な問題~ì ，

ある地域をいくつのルートに分割するかとし、う問題であ

る.ルート数が多すぎると，一般にルートあたりの

得意先数が少なくなり，稼働時間に余裕が生じてくる.

反対にノレート数が少なすぎるとルートあたりの得意

先数が多くなって，所定の時間内では訪問販売が不可能

となり売り損ねが生じる.

このような理由で、物理的に必要なルート数は何ノレート

であるかとし、う問題が起こってくる.もちろん，物理的

に必要なノレート数が，すべて経済的にベイずるかどうか

は別問題であるが，経済性を問題とする前に，まず，物

理.的に必要なノレート数を算定することが必須である.

ある販売地域における必要ルート数を R， 得意先数を

N， 月間販売量を Y， 1 日の正味稼働時聞を T， 製品単

位あたりの販売所要時聞を a ， 販売量交渉なとやのための

固定的販売所要時間を b， 得意先聞の移動時間を c とす

ると ， R は理論的に次式で決定される(ただし，訪問周

期は 1 週間とする).

1976 年 7 月号

R=-f!l'(そ-;+b+c) ( 3 ) 

a の値はノレートあたりのセールスマン数によって異な

る常数で，タイムスタディーによると，セールスマン 1 人

の場合は a宇1. 5 分 2 人の場合は a土0.8分程度の値と

なる.また b の値は製品の販売量を決定するまでの取引

量交渉時間で，これはセールスマンの能力，経験度，性

栴や得意先側の事情，たとえば交渉相手の性格，先容の

有無，店の混雑度などによっても変動する値であるが，

これもタイムスタディーによると平均約 4分程度であ

る.さらに c の値は得意先の移動時間でこれも一定では

なく確率変数であるが，タイムスタディーにより平均 3

分程度の指数分布にしたがっていることをたしかめた.

なお c の値には都市部と郊外・郡部では有意の差が認

められない.それは，都市部では得意先聞の距離は小さ

いが，交通の混雑度が大きく，反対に郊外・郡部では，

得意先聞の距離は大きいが，交通が緩和されるので，移

動時間で見れば両者にはほとんど差がないことによるも

のである.

なお，既述のように，清涼飲料の販売量は季節変動が

はげしいので Yは毎月異なる値で，とくに夏場と冬場

ではいちじるしい差がある.したがって，標準月に対す

る Yの値に対してRを決定し，季節によって標準ルート

数を調整することが必要となってくる.

(3)式によって決定される Rの計算値と現実のルート数

を対比検討すると両者の問にはきわめて強い相関が認め

られ， R の決定式の妥当性を検証しうるとともに，この

計算式を用いて地域ごとのルート数の過不足をチェック

したり，新規開拓販売地域におけるルート数を合理的に

決定することが可能となる.

(3)式によるノレート数決定式に経済性を考慮した拡張モ

テソレを考えることもできる. このモデルによってル

ートあたりの得意先の最適持ち軒数や訪問頻度を決定す

ることができる.すなわち，まず任意期間 τ 中の訪問頻

度をz とすると，一般に，得意先数Nおよび 1 店あたり

版売量 Y/N(=- YN, CPO とよばれる)は♂の非減少関数

である.

なぜならば x が小さいと競合商品の攻勢によって得

怠先を失ってしまい，また♂が小さいと T期間中の CPO

は当然、減少するからである.よって ， E(x) を販売地域の

T期間中の利主主， ρを製品販売価格， kをルートあたり費

用と -tると

E(x)=ρ .N(x) ・ YN(x) -k主主L{aYN(x) +b+c} 
4 ・ τ

(4 ) 

なる利益式が得られ， N(x) と YN(x) の具体的関数形を
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決定すれば， E(x) を最大ならしめる z を求めることが のは，いったんある{同所に設置すると，たとえ販売効ネ

でき ， N(x)/R(x) よりルートあたりの最適持ち軒数を が好ましくない場合でも，ほかの例所へ設置替えをすZJ

決定することが nJ 能となる. ことは事実上かなり困難であり，かつ，自動販売機自体

なお， CPO は厳密には訪問頻度♂の非減少関数であ がかなり高価で、あることから，設置する前に，これの効

るばかりでなく，得意先での交渉時間 b の非減少関数で 率について相当慎重な検討を行なう必要がある.

もあるが， YN と b との聞の具体的関数関係については， このような目的から，すでに設置されている自動板売

いまのところ結果を得ておらず，今後の研究課題の l つ 機の販売効率について，数量化理論 I 類を用いて要因分

と考えている.

なお， (3)式よりただちに次式が得られる

v _ 6TYN 
~R-一一一一一一一

?む+b+c
( 5 ) 

析を試み，販売量に影響を与える要因とそのウェイトの

評価を行なってみた.

取り上げたアイテムとしては，一般の得意先では，得

意先の業種，規模，独占店か併売店かの区分，取引条件，

取扱銘柄数などであり，一方，設置先が会社，工場，学

ただし ， YR三 Y/R で CPT とよばれているもので， 校関係などの場合は，利用者推定数，年齢，性別のほか，
ル{トあたりの販売量をあらわしており，ルート効率の 消費者が事務職か現業職かの区分なども取り上けγこ・

良否を示す尺度である. 分析の結果，一般得意先の場合，重相関係数として，
一般にノレートセールスでは CPT を大きくすることが 0.87を得ているが，会社・工場などについては，現在の

きわめて重要で、あるが，そのためにはどのような対策が ところ， 0.63程度で，今後，要因の再吟味，追加など，
必要で、あるかを(5)式を用いてただちに読みとれる. 精度向上のための検討が必要と考えている.既設の自動

③得意先の最適訪問径路の決定 販売機について販売効率の要因分析を行なうことによっ

必要ルート数決定問題ときわめて密接な関係があり， て，販売効率を向上させるための対策をたてたり，新規

本来，同時に解決すべき問題は，得意先の最適な訪問径 に設置する自動販売機について，ある程度の精度で販売

路を決定する問題である.これはし、わゆる「巡回セ{ノレ 効率を推定することができれば，清涼飲料業としてはき

スマン問題J としてポピュラーな問題であるが，実際の わめて効果的なメリットが期待されることとなる.

ノレ{トセールスで、はつぎのような厄介な条件を考慮しな ⑤ 因子分析法による地域別販売数量伸び率の分析

ければならない. 既述のように，昨今の清涼飲料業界は，全般的には，

すなわち，通常のアルゴリズムで 1 日の訪問径路を決 まことにきびしい事態に直面しており，販売量も伸び悩

定したとしても，ある得意先においては，ちょうどその んでいるが，それでも地域別にみると，販売量の伸び率

店の訪問時刻において，製品取引量の意思決定者が不在 において地域聞にかなりの差異が認められる.筆者は，

であり，したがって，セールスマンは意思決定者の帰宅 当社テリトリー内の地域別販売量伸びネについて閃子分

を待つかまたは後刻再訪問をしなければならないことが 析を行なってみた.それは，伸び率に影響を与えるいく

しばしば起こるということである.とくに午前中にこの つかの共通要因を抽出で・きれば，それをよりどころにし

ようなケースが起こりやすい.そこで「ある時間帯にお て，伸び率を向上させるための手がかりを得ることが可

いて，ある確率で訪問先での用件が達せられないという 能であろうと考えたからである.

条件を入れた場合，全訪問時聞を最小ならしめるための しかし実際には，因子分析法の共通の難点である因子

訪問径路を求める j とし、う変形された巡同セールスマン 紬の具体的解釈の面で，すべての共通因子について統一

問題が提起される. 的な明確な見解を得ることがきわめて困難で，有意な 3

筆者の不勉強のため，このような条件付き巡回セ{ル つの共通要因のうち，第 3 要因についていささか心もと

スマン問題の解がすでに得られているかどうか現時点で ない意味づけを行なっているのが実情である.

不明であり，今後の調査・研究課題の 1 つである.な なお，清涼飲料業の諸問題の中には，多変量解析の手

お，このような条件の比較的少ないノレートについてチェ 法で解決し得るものが多いが，これについては文献4) に

ッグした結果によると，計算上の最小時間と実際訪問時 くわしい.

聞には大差のないことをたしかめている. ⑥ 最適積荷問題

④数量化理論による自動販売機の販売効率の分析 ルートセールスのためのノレート車は，普通 2 トン車ま

既述のように，現在，自動販売機による販売量のウェ たは 3 トン車で積載可能量がかぎられている.一方，最

イトはきわめて大きくなっている.とくに缶製品につい 近は取り扱い銘柄がふえているために，スタート時での

てこのウェイトはいっそう大きい.自動販売機というも 銘柄別積載量をうまく調整しておかないと，セールスの
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途中で特定銘柄の欠品が生じ，その銘柄の再積込みのた

め合路まで引き返すか，または他の銘柄の代替販売を行

なわざるを得なくなる.

前者の場合は実質的セールス時間のロスの面で，後者

の場合は競合による売り損ねかまたは交渉時間増加の面

で，それぞれ無駄をまねくことになる.また遠隔地の場

合は，事実上，再積荷のため引き返すことのできないこ

ともしばしば発生する.このような問題意識から，最適

な銘柄組み合せの積荷問題が提起される.以下，ケース

を分けて，この問題に対する概略を述べることとする.

(a) 再積荷が不可能で銘柄聞に代替性がない場合

L: ルート車の最大積載可能量

Li :銘柄 i の積載量

Xi : 銘柄 i の l 日の需要量

点 :Xi の確率密度関数

n: 銘柄数

とすると，問題は

n 
条件式 L: Li=L 

のもとで日の平均販売量を g(Lt. L" … ， Ln) として

(6 ) 

n rrT .. " 

g(Lh L" ・" Ln) =,E, U~~Xfi(X)dx 

+Lι点(x)dx}
を最大にすればよい.

(7) 

とくに fi が正規分布 N(111i' σ♂)の場合 Lagrange 采

数の方法により解析的に求解可能で，つぎの解を得る.

日+(L-b)主 (8 ) 

fi が一般的な分布の場合は，よく知られているように，

多次元最大化問題として， Dynamic Programming を

用いて数値的に解を得ることができる.

(b) 再積荷が不可能で銘柄聞に代替性がある場合

Pij を銘柄 i が品切れた場合，銘柄1 に代替しうる確

率とする.もちろん ， Pii=O である.

この場合の条件式は (6 )と同じであるが，最大化すべ

き目的式は次式であらわされる.

。 (L" L2' "', Ln) =点U~iyqi(Y)

i
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(9 ) 

ここで， Uりは Pij と不足量的を用いて

Uij= PijZj (11) 

となり，引は

Zi=~ ~~指Lil (12) 
lXi-Li(Xi>Li) 

となる.また qi は抗の確率密度関数である.

このモデルでは， L: Uij の確率密度関数を求める過程

と ， Yi の確率密度関数を求める過程において convolu­

tlOn の計算が必要となり，最大化計算は，解析的にも数

値的にも相当間倒なものとなる.

(c) 再積荷が可能な場合

この場合は n 種の銘柄が同時点で品切れを起こす確

ネができるだけ等しくなるように積荷するのが得策であ

る.そのための 1 つの方法として，銘柄 i の積載量を Li

としたとき ， Ni 軒の店での総販売量がちょうど Li に等

しくなる確率が最大となるような Ni 軒の店の数が，す

べての銘柄について一定となるように，あらかじめんを

決定することが考えられる.
.Vi 

Ni がある程度大きければ， L: Xi の分布は，中心極限

定理により N(111iN;， σ i2Ni) にしたがうとみてよいから，

このような Li は，尤度関数 Hを

H(Lt. L" ・ "， Lη;N"N2， … ， Nn )

n 
= n N(Li ;111iN;， σ♂Ni ) (13) 

で定義し ， Hを最大ならしめる Nるを i Vこ無関係に設定

することにより，つぎのように得られる.

L; 二 _!!!i_-lL --b-i lT i2 ) +-b丘( 14) 
ι ¥ Z i=l 1Jl i. ノ乙 rni

L: mi 町 W

さらに積載可能量に比べ需要の標準偏差が小さいときは

Li宇L手L
L:mi 
?と 1

(15) 

となる.

なお，当問題は，多次元の確率過程(再生過程)として

アプローチずることも可能と思われる.

⑦ 自動販売機の巡回点検修理

自動販売機の販売効率を上げるには，ゆt述のように，

まず設置個所について事前に十分な検討を行なう必要が

あるが，設置後は，それが常に作動可能な状態にあるよ

うに適正なメインテナンスを行なう必要がある.そのた

めには，専任者による定期的な巡回点検ならびに修理を

ここで，仇は銘柄 i の最終需要で，これは本来の需要 行なうのが一策である.

Xi とほかの銘柄の不足によって代替された需要との和 自動販売機の故障には，外部衝撃による偶発的な故障
であり，次式のようになる. もあるが，大部分は多数回使用によるコインメックの故

Yi=Xi+ L: tlij 
j=1 

1976 年 7 月号

( 10) 
障によるものである.したがって寿命分布としてはガン

マ分布を想定するのが妥当と思われる.すなわち，寿命
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分布を f(t;s， k) とすると

f(t;s , k)= ，，~土c- tk-1e-8t (tミ0)
r(k) 

ただし

s: 単位期間の販売量

( 16) 

k: 機械自体またはメインテナンスの度合をあら

わすパラメータ

である.つぎに

N: 市場に設置されている白動販売機の総台数

r: 製品単位あたりの限界利益

v: 自動販売機 1 台あたりの修理コスト

C1I : 期間M における l 修理チームあたりコスト

μ: 白動販売機 l 台あたりの平均修理時間

T旬:自動販売機 l 台あたりの平均点検時間

Tt: 自動販売機関の平均移動時間

TL : 点検修理チームの!日の正味稼働時間

K ,\[(T, s) :単位期間の販売量が s で， 点検周期

T の場合の期間Mでの総コスト(製品売り損ね

コストと点検修理コストの和)

とすると ， KM(T， s) は，次式で与えられる.

M NfT K.Il (T, s) =こ王芹「←\" (T-�) 
1. .'0 

f(�) + L: Pi-J(çjiT) ー
iニ '1- 1, -lJ ''''' .- I V M N 

一一一一一dç+ ，
1+L:Pi-1 -" T (1+L:Pト 1)

+~:M~Nf 1. :;:fJ. ';'  i -. -.-f 一一+Tv+ 'l'd (17) T TL 1 T+L: pト~T .L vT.I.. LJ 

ただし九=p;l;J附l' )dç ( 18) 

( 1 7)であらわされる Kftf( 7'， s) を最小ならしめる T が

最適巡回点検間隔を与二える.なお( 17)の右辺はかなり複

雑であるため，より実用的な K，][(T ， s) の決定式として

次式を得ている

r M N s, m , V M N s 
K ftI (T, s) =一一一一一一I 十一一一一一一

2k 

C" N ( sμ\ 
←豆一一一r~T十T引+7'" ) 
TTL \ k リ

(20) より KM(T， S) を最小とする T は

( 19) 

7'.___=./". ~. C;¥[. J'V+T( . 1 η= "，/2 ・ー・一一・ー一τ一一・←ー (20) ,- s M TL rs 

となる. (20) はまったく常識的結果を与えるものといえ

る.

なお，市場に設置されたままの状態で修理不 nf能な白

動版売機は，いったん修理工場まで撤収して工場修理と

なるが， この場合の修理人員数，内動販売機の予備台数

などの決定では待ち行列埋諭が適用されることとなる.
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2) 製造部門における OR問題の例

⑧ 製品の生産・輸送計画

復数工場，複数倉庫の場合の生産・輸送計画は， ì古主~{

飲料業の場合でも LP によってモデル化される.制約条

件としては，工場別の定時運転製造能力条件および倉庫

別需要条件であり，目的関数は残業運転による製造コス

トと輸送費の総和である.

なお， LP による最適化計算は夏場の最盛期において

必要であり，需要の落ち込む冬場ではほとんど必要ない.

⑨ 銘柄の最適切替え問題

既述のように，清涼飲料は，普通複数銘柄が同一生産

ラインで製造される.この場合よく問題となるのが同一

銘柄の製造周期と切替え順序である.前者の決定では，

切替え費用と在庫費用の総和を最小にするような考え方

がポピュラーであり，後者の決定は巡回セーノレス問題に

帰着させるのが普通のようであるが，清涼飲料の場合，

後述するように空埋が回転するので，最適周期で切替え

るに必要な病患が回収されていないという事態がしばし

ば発生する.

また切替え)1原序についても，恒i収された空寝の在庫数

量によって影響をうける.空i呈回収量をも考慮に入れた

最適な切替え周期と切替順序を決定するためのモデル開

発は今後の研究課題である.

⑩ 空壌の回収量予測l

清涼飲料業において，市場に出まわった製品の空J長が

どの程度回収されるかを予測することは，生産計画・購

買計画立案のうえで，きわめて重要な問題である.

これについては， ビール援の回収予測についての佐藤

敬他 3 氏の併究があり(文献 8) 9)). そこで、は， GMDH 

およびシミュレーションの 2 とおりの方法で，非常に精

度の高い予測方法が提案されている.筆者もつぎのよう

な回帰分析の考え方で，清涼飲料の空理回収量予測を行

なってみた.

時点 tにおける製品出荷量を x(t) ， 空I曇同収量を y(t)

とすると

y(t) ニ J~OOk(t一山(μτ (21) 

が成立するはずである.ここで k(t) は影響関数(未知関

数)である.ん (t) については

(ソ (tー付<1 (22) 

となるべきである.それは，空段が市場で破損したり，

長期間にわたり家庭などで滞潤しているからである.

実際の計算ではを月単位にとり，影響関数を最長辞

係数におきかえて離散型として処理した.またこの場合，

(22) が不等式となっているため，条件付きの最小向采法
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を用いず， Goal-Programming で、影響係数を決定した.

予測式はきわめて精度の高いものとなっている.

ところがこの予測式では，豹と Xt との相関がもっと

も大きくなっており，詳細についてはふれないが，実は

このことは，現状の製品販売方法，空壕回収法に非常に

大きな問題を含んでいることを示唆するものであった.

なお，この予測式を用いて空震の未回収率がどの程度か

についても推定することが可能である.

あとがき

以上， ì~I涼飲料業の業界の特徴を反映したOR的諸問

題のいくつかを，筆者のささやかな研究を中心に紹介し

たが，当業界では，さらに，今後ORの問題として研究

しなければならなし巾、くつかのテーマがある.ここでは，

これらの中から，つぎの 2 つのテーマを提起しておく.

その第 l は，効果的な広告・宣伝計画の立案と効果の

客観的評価に関する問題である.清涼飲料業では，テレ

ピスポットを主体とした広告・宣伝費にかなりの資金を

投入することが多いが，これらの資金には当然、制約があ

る.したがって，どのテレビ局のどの時間帯にスポット

を投入するのが最適かを事前に評価して，局日Ij，時間帯

J) 1jの出稿計画を最適化したり，事後の広告効果の客観的

評価を行なうことはきわめて重要な問題である.

OR とのかかわりでは，広告・宣伝の主として計測的

側面で，たとえば， GRP(Gross Rating Point) , Reach, 

Frequency などの計調Ij的尺度を広告の目的に応じて最

大化することであるが，現状ではこれらの数値を局J)Ij，

|時間借別に評価して，ヒューリスティッグな考え方で，

\\寺\ljJ取りが行なわれているのが実状のようである.

しかし理論的には，資金量や局別時間帯などを制約条

件として，スポットの目的に応じた尺度を前記の 3 つの

尺度から構成し，これの最大化をはかるとし、う数理計画

の問題としてアプローチすることが可能ではなかろうか

と予想される.たとえば GRP を目的関数に選ぶときは

この問題は LP モデルとなり，ほかの尺度または組み合

わせ尺度を目的関数に選ぶ場合は，非線形計画モデルと

なる可能性がある.

ただこのモデルに投入するデータ(たとえば， }品別，

時間帯別の視聴率やターゲット数など)について，販売

テリトリーを十分カパーする数値が得られていることが

前提となるが，都市部を除いては，まだ満足すべき段階

に達していないのが実状ではあるまいか.

さらにもっと悶難な作業は，テレビスポットを見たか

見なかったか，あるいは見た同数が製品の購入量にどん

な効果をもたらしたかを零観的に評価することであり，

それにはかなり大がかりな消費動機調査と分析を行なう

1976 年 7 月号

必要があろう.なおテレビスポットのOR的アプローチ

については文献 10) に若干の紹介がなされている.

第 2 の問題は，容器公害に関するものである.清涼飲

料にかぎらず，最近は缶を容器とする各種の商品が出ま

わっている.その結果，空缶の処理に関する一般の関心

が高まっている.これについては，霧ケ峰プロジェクト

チームによる，霧ケ l峰を訪れた観光客の廃棄した空缶に

関する実態調査とその分析・対策に関する研究資料があ

るほか，とくにOR的色彩の強い分析結果としては，食

品産業センターが奥多摩御岳山で行なった観光客による

廃棄空缶の実態調査とその分析結果がある.ここで

空f缶奇を同収するためのくずかごを，いろいろの環境に，

それを指示する標識とともに設置した場合，どのような

環境と標識の場合に回収空缶量に差異がみとめられるか

が，数量化 I 類で分析されている.

それによると， レインジの最大の要因はくずかごの設

置密度であり，また比較的レインジの大きい要因は環境

の整雑度であって，環境のよく整った場所では， くずか

ごによる回収空缶の量が多いという人間の心理的動きを

素直に反映した興味ある結果が報告されている.

今後，缶製品がいっそう増加するとすれば，当然これ

の回収システムが必要となり， ORはそのシステムの開

発にあたっても強力にサポートすることになろう.
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