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1 はじめに
実店舗やECサイトにおいて，特定の商品に対する消
費者の購買意欲を掻き立てるためにキャッチコピーや
POP(Point-of-purchase) 広告などが用いられている．
また，キャッチコピーを掲示することで，商品の売上
が向上することは実験により示されている [10]．
しかし，店舗で販売する商品は一般に多岐にわたり，
それら多くの商品に対してキャッチコピーを作成する
ことは非常に困難である．そこで，過去に作成された
キャッチコピーを蓄積し，キャッチコピーがない商品に
対してキャッチコピーを自動作成する研究が取り組ま
れ，注目を集めている [2, 4]．
これらの研究においてキャッチコピー自動作成モデル
は，人手で作られたキャッチコピーと比較するROUGE

などの指標を用いた自動評価，キャッチコピーとして
の適切性などに関する人手評価で有効性が確認されて
いる．しかし，自動で作成したキャッチコピーを店舗
などで掲示し，その売上に対する効果を定量的に検証
した研究は存在しない．
本研究では自動生成したキャッチコピーの売上への
影響を確認することを目的とし，実店舗において以下
の 3つの検証を行った．(1) 個別の商品に自動生成した
キャッチコピーを掲示することで，その商品の売上が
上がるか．(2)特定の商品群の商品全てに自動生成した
キャッチコピーを掲示した場合に，それらの商品の売上
が上がるか．(3) 個別商品に対して生成したキャッチコ
ピーを掲示した場合と商品群に対して生成したキャッチ
コピーを掲示した場合で売上に差はあるか．なお，こ
こでの商品群とはりんごジュースなどのカテゴリに属
する商品の集合を表し，個別商品とは商品群のうち任
意の一つの商品を表す．
実験ではキャッチコピー自動生成モデルを学習し，長
野県山ノ内町の道の駅「北信州やまのうち」において
2019年 8月の約 3週間，自動生成したキャッチコピー
を元に作成したPOPを掲示した．その結果を元に，自
動生成したキャッチコピーの売上への影響を分析した．

2 関連研究
商品にキャッチコピーのような広告文を掲示するこ
とで売上向上につながることは，実店舗における実験
により確認されている [10]．これらの研究では広告文
のデザインや色に加えて，価格を言及するかなどの訴

求内容に関する比較がなされている [11]．しかし，こ
れらの研究は人手で文を作成することを前提としてお
り，人手以外で作成したキャッチコピーの効果を検証
した例は存在しない．
キャッチコピーの自動作成に関する研究は，関連文書
から抽出した文をあらかじめ用意したルールで書き換
える方法が主流である [6]. 対して，要約や機械翻訳な
どで文を自動生成する際は，ルールなどを必要としな
いEncoder-Decoderモデル [1, 9]が主流となっており，
本研究ではこれを用いてキャッチコピーを生成する.

自動作成したキャッチコピーの効果を確認した研究と
して，ルールを用いて作成したキャッチコピーを，EC

サイトにおいて Click-through rateで評価した研究が
存在する [7, 8]．しかし，クリック行動と購買行動には
差異があることや，ECサイトと実店舗において販促
の効果が異なることが知られているため [3, 5]，本研究
の内容とは異なるといえる．

3 実店舗における効果検証
3.1 検証目的
本研究ではキャッチコピーによる売上の変化を「個
別商品に対する影響」と「商品群に対する影響」に分
けて検証する．キャッチコピーは，顧客が商品群の中
から商品を決定する際に，その選択行動に対して影響
を与えているとも考えられる．その場合，商品群の商
品全てにキャッチコピーを掲示した場合には，個々の
キャッチコピーの効果が打ち消しあう可能性があるた
め，個別商品と商品群に対する影響を分けて検証する．
さらに，本研究ではキャッチコピーの生成対象を「個
別商品」と「商品群」に分けて効果を検証する．これ
は，キャッチコピーの自動生成では入力文を変えるこ
とでキャッチコピーを制御できるため，それによる売
上への影響を確認するためである．具体的には下記の
3つの比較を行う．
個別商品に対する影響: 商品群の中で 1つの商品に

対して自動生成したキャッチコピーを掲示することで，
その売上変化を検証する．さらに，定型的なキャッチ
コピーである「スタッフおすすめ」よりも有効である
か確認する．
商品群に対する影響: 同一カテゴリの全ての商品に
対して異なるキャッチコピーを生成・掲示し，商品群に
対する売上への影響を検証する．
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図 1: 店舗に POP を　　
掲示した様子
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図 2: 掲示した POP の　
デザイン

キャッチコピー生成対象の差による影響: 入力文を制
御することで「個別商品」を対象としたキャッチコピー
と「商品群」を対象としたキャッチコピーの 2種類を
用意し，これらの売上に対する影響の違いを比較する．

3.2 実験条件
長野県山ノ内町の道の駅「北信州やまのうち」の情
報物産館において商品に POPを掲示して売上を比較
する実験を行なった．実験期間は 2019年 8月 7日か
ら 27日までの 21日間で，一週間ごとに売上の比較を
行った．この比較では，キャッチコピーが付与されてい
なかった昨年度の同時期 (8月 8日から 28日)の週ご
との売上個数と比較し，その売上変化率を一週間ごと
に計算した．また，当年の店舗来客数による売上の変
化分の影響を取り除くために，対象商品以外の売上変
化で週ごとに正規化した．この正規化は，土産物に関
しては土産物の売上トップ 50(対象商品は除く)を元に
しており，食堂に関しては対象外商品の中で最も売上
の高いソフトクリームを元にして行った．また，キャッ
チコピーの条件ごとに，昨年の売上に対する有意差を
検定した．検定では，日ごとの売上個数を基準として
ウィルコクソンの符号順位検定を用いた．
実験で対象とする商品カテゴリは，POPを掲示する
場所が確保できる商品の中から売上個数が多い，りん
ごジュース類，土産物のそば，食堂のメニューとし，そ
れぞれ 4, 3, 3 種類の商品を対象とした．なお，これ
ら以外にも対象商品を用意していたが，試食や在庫状
況などの影響を受けてしまい，売上のばらつきが大き
かったため今回は分析の対象から外した．
店舗に掲示する POPは視覚的に目立つ度合いが均
等になるように調整した．まず掲示できる POPのサ
イズを決定し，フォントを統一するとともにPOPに占
めるキャッチコピーの割合が同等になるようにフォン
トサイズを決定した．実際に POPを掲示した売り場
の写真を図 1に，掲示した POPを図 2に示す．
食堂のメニュー，土産物のそば，りんごジュース，そ
れぞれの具体的な検証内容は以下の通りである．
食堂のメニュー：食堂のメニューでは個別商品に対す
る影響の検証を目的とする．食堂ではそば類，カレー，
ラーメンとサイドメニューが取り扱われている．その中
でメインの 3種類に対し，生成したキャッチコピーと，
定型的なキャッチコピーである「スタッフおすすめ」を
それぞれ記した POPを掲示し，売上を比較した．

土産物のそば：そばでは個別商品に対する影響の検
証を目的とする．道の駅では乾麺や生麺のそばが販売
されている．そばは道の駅のお土産の主力商品である
こともあり既に人手でつけられたキャッチコピーや新
聞の切り抜きなどが掲示されており，POPはこれらに
追加する形で掲示した．食堂のメニューと同様に，自
動生成したキャッチコピーと定型的なキャッチコピーを
それぞれ記した POPを掲示し，売上を比較した．掲
示する対象は売上上位 3種類のうち週ごとに 2種類ず
つ選択した．
りんごジュース：りんごジュースでは商品群に対する
影響とキャッチコピー生成対象の差による影響の検証
を目的とする．道の駅では冷蔵庫で缶のりんごジュー
スがリンゴの品種ごとに 4種類販売されている．全て
の期間において全商品に対して POPを掲示し，商品
群に対する売上を検証する．また，リンゴの品種に応
じた入力文とりんごジュース群に対する入力文を用意
して，それぞれキャッチコピーを生成し，これらの売
上への影響を比較した．

4 キャッチコピー自動生成
4.1 学習データの収集
本実験では，説明文からキャッチコピーを生成する
モデルの学習を行う．一部のキュレーションサイトな
どのWEBサイトにおいては，アクセス数獲得のため
にキャッチコピーのような凝ったタイトルがつけられ
ている．本研究ではこれらの記事タイトルをキャッチ
コピーと，また記事の本文を商品説明文とみなして学
習データの収集を行った．合計で 8つのWEBサイト
をクローリングして，168,519件の説明文とキャッチコ
ピーのペアを獲得した．WEBページにおける記事タイ
トルにはキャッチコピーのような人目を引く部分も含
まれるが，それ以外にも余計な文言（特集ページのタ
イトルなど）が含まれていることがある．さらにキャッ
チコピーとして適切でないような記事タイトルも多く
含まれる．そのため，学習データのうち 3,000件に対し
て，キャッチコピーとして用いることができる部分を人
手で抽出した．その上で，Conditional Random Field

を用いてキャッチコピー部分を抽出するモデルを学習
し，そのモデルを用いて全ての記事タイトルからキャッ
チコピー部分を抽出し，これらを正解キャッチコピー
として扱った．

4.2 モデル学習
本研究ではAttention機構付き Encoder-Decoderモ
デル [1]を用いて学習を行った．Encoder-Decoderモデ
ルは EncoderとDecoderで構成され，それぞれ異なる
パラメータのGated Recurrent Unit (GRU)を用いる．
Encoderは説明文から中間表現を獲得し，Decoderは
Encoderで獲得した中間表現からキャッチコピーの生成
を行う．Encoderにおける中間表現の獲得では，説明
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表 1: 実験で掲示したキャッチコピー

商品カテゴリ 掲示商品 生成対象 キャッチコピー

食堂のメニュー　 ざるそば - 暑い夏に冷たいお蕎麦が止まらない！
　 ラーメン 【クローズアップラーメン】シンプルだけど味わい深い醤油！
　 夏野菜カレー 夏本番！長野県の夏野菜を満喫
土産物そば そば - 信州のお土産に。そばを狙うならコレ！
りんごジュース　 ふじ 個別商品 蜜好き集まれ！蜜も香りが最高すぎる
　 シナノスイート 甘いものが飲みたい！そんなときにはコレ！
　 シナノゴールド 甘いだけじゃない！未知なる黄色いリンゴ！
　 秋映 酸味と甘みのバランスが人気の秘密！
　 ふじ 商品群 信州で愛されるりんごジュース
　 シナノスイート 暑い日はこれで決まり！りんごジュース
　 シナノゴールド りんごを使った贅沢りんごジュース
　 秋映 これからの季節にハマるりんごジュース

文を構成する単語に関してWord embeddingを取得し，
１単語ずつ GRUに入力する．これらを順に繰り返す
ことで全体の中間表現を獲得するが，今回はAttention

機構を用いているため，生成単語ごとに入力単語を重
み付けして中間表現を縮約して用いる．このようにし
て得られた中間表現と，直前に生成されたキャッチコ
ピーの単語をもとに，Decoderの GRUで次の単語を
生成する．また，生成する際はビームサーチを用いる．

4.3 掲示キャッチコピーの選定
実験では学習したモデルを用いて，以下の手順で掲
示するキャッチコピーを決定した．
1. 説明文の作成: キャッチコピー生成モデルの入力
文として用いる商品説明文の作成を行う．対象商品ご
とに，商品画像と商品名を元に 3-5パターンの説明文
を作成した．その平均単語数は 36.7であった．
2. キャッチコピーの生成: 上記の説明文を元に，学習
したモデルを用いてキャッチコピーの候補を生成する．
3. 前処理: 商品名を元にキャッチコピーとして適合
しないものを除外した．これは，自動生成されたキャッ
チコピーには事実とは異なる記載などが含まれる可能
性があるためである．
4. 印象アンケート: キャッチコピーに対する印象に
関して，42名にアンケートを実施し，掲示するキャッ
チコピーを決定した．このアンケートでは商品名のみ
から商品を連想し，購入したくなるキャッチコピーを 3

つ選択した．商品ごとに得票数が最も高かったものを
掲示するキャッチコピーとした．なお，同点の場合は
ランダムに決定した．
上記の手順を経て，実際に掲示したキャッチコピー
は表 1の通りである．

5 実験結果
5.1 個別商品に対する影響
結果：食堂のメニューと土産物のそばに対して，自動生
成したキャッチコピーと定型的なキャッチコピーを掲示

表 2: 食堂のメニューと土産物のそばの売上昨年比．食
堂に関して (s)はそば類，(r)は醤油ラーメン，(c)は
夏野菜カレーにキャッチコピーをつけたことを表す．

対象 設定 1週目 2週目 3週目

食堂　 生成　 (r) 1.18 (s) 1.19 (c) 1.40

定型　 (c) 0.98 (r) 0.88 (s) 1.20

そば　 生成　 1.12 1.33 7.64

定型　 1.83 1.06 0.98

した際の売上昨年比を表 2に示す．なお，値が 1.00よ
り大きい場合はキャッチコピーなしの昨年売上より売
れていることを示す．この結果から，自動生成のキャッ
チコピーを掲示することで，食堂のメニューと土産物
のそばどちらに対しても売上が向上することが確認さ
れた．また，有意差検定を実施したところ，食堂に対
する自動生成キャッチコピーの効果は 5%有意であった
が，そばに対する効果で有意差は確認できなかった．
定型キャッチコピーに関しては，食堂に対しては 3週
目のみで効果があり，そば類に対しては 1,2週目で効
果があった．しかし，どちらも有意差は確認できなかっ
た．また，自動生成のキャッチコピーと比較すると，食
堂においては 3週とも自動生成のキャッチコピーの方
が有効であり，そば類は 2,3週目のみ自動生成のキャッ
チコピーの方が良かった．
考察：食堂における実験で，定型キャッチコピーの効果
が小さかった原因としては，食堂のメニューはサイド
メニューを除くと大きく 3種類しかないことが考えら
れる．商品点数が多い時は「スタッフおすすめ」とい
う POPによって注目を集める効果があるものの，商
品点数が少ない時はその効果がなかった可能性がある．
土産物のそばに対する自動生成したキャッチコピー
の効果が，食堂のメニューに対する効果よりも小さかっ
た原因として，そば売り場には既に人手で作成された
キャッチコピーなどが掲示されていたことが考えられ
る．これらの情報があったことにより，新たに掲示し
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表 3: りんごジュースの売上昨年比． 斜体は個別商品
に対して生成したキャッチコピーを用いたことを表す．

品種 1週目 2週目 3週目

ふじ　 2.46 1.60 2.67

シナノスイート　 1.38 2.26 0.80

シナノゴールド　 1.46 1.18 2.46

秋映　 1.50 1.43 2.60

たキャッチコピーに注目が集まりにくくなり，安定し
た結果が得られなかった可能性が高い．なお，3週目
に関しては自動生成のキャッチコピーを掲示した際に
大幅に売上が向上しているが，これは去年の売上個数
が著しく少ないことが原因であり，在庫切れなど他の
要因が考えられる．

5.2 商品群に対する影響
結果：りんごジュース群に対して自動生成したキャッチ
コピーを掲示した際の売上昨年比を表 3に示す．キャッ
チコピーを掲示したことによって，ほぼ全ての条件に
おいて売上が向上した．また，検定によって，キャッチ
コピーの効果が 1%有意であることが確認された．こ
の実験からは売り場に複数のキャッチコピーをつける
ことによって需要を取り合う影響は確認されなかった．
また，そばや食堂の結果と比較しても個々の商品の売
上向上率は高く，売り場自体が目立ったことにより全
体の売上が向上した可能性もある．
考察：今回は全ての商品に対して自動生成したキャッチ
コピーを掲示する効果のみを確認した．定型的なキャッ
チコピーを複数掲示した設定は不自然であるため実験
できなかったが，定型的なキャッチコピーは全ての商品
に付与すると効果は打ち消されることが容易に想定さ
れるため，その点からも自動生成したキャッチコピー
の方が効果的であると考えられる．

5.3 キャッチコピー生成対象の差による影響
結果：表 3に示したりんごジュースの実験においては各
品種のりんごジュースに対して，りんごジュース群に
対して生成したキャッチコピーと各品種に対して生成
したキャッチコピーをそれぞれ用意した．ふじのりんご
ジュースは 1週目のみ個別のキャッチコピーを掲示し，
2，3週目は商品群に対するキャッチコピーを掲示した．
また，それ以外の品種は 1，2週目に個別のキャッチコ
ピーを掲示し，3週目に商品群に対するキャッチコピー
を付与している．この実験では，どちらの条件におい
てもキャッチコピーの効果は 1%有意であったが，リン
ゴの品種ごとのキャッチコピーと商品群であるりんご
ジュースに対するキャッチコピーの間に顕著な売上の
差は確認できなかった．
考察：この原因には大きく 2つ可能性が考えられる．1

つ目は，品種個別のキャッチコピーを付与することで

訴求内容が具体的になり，個々の消費者の嗜好によっ
て受け取る印象が大きく変化してしまい，全体として
は効果がなくなってしまった可能性である．2つ目は，
りんごジュースの特性として，品種による味の差が消
費者にとってイメージしづらく，効果がなかった可能
性である．前者の場合，対象商品をより好む消費者に
商品が届いていることとなるため顧客満足度の向上に
つながると考えられる．後者の場合，商品特性によっ
てこの傾向は異なる可能性があり，より違いがわかり
やすい商品に対しては個別のキャッチコピーが効果的
になると考えられる．これに関しては，他の商品カテ
ゴリなどに対してさらなる検証が必要である．

6 おわりに
本研究では，自動生成したキャッチコピーを元に作
成した POPを実店舗の商品に掲示し，その売上の変
化を検証した．この実験を通して，自動生成したキャッ
チコピーであっても売上向上の効果があることが確認
できた．さらに，自動生成したキャッチコピーを同カ
テゴリの複数商品に掲示した場合においても需要を取
り合う影響は少なく，むしろ売り場に注目が集まりや
すくなり全体的な売上が向上することがわかった．し
かし，これらの効果は既存の装飾など設置場所の状況
や商品の特性によって変化することも確認された．今
後はこれらの影響をより解析するために，様々な環境
における比較実験やより大規模な実験を行う．
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