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1. Indledning

I den afs@tningsekonomiske forskning har der gennem adskillige ar varet en betydelig interesse for
at male den effekt en given kortsigtet reklameindsats har pd forbrugernes valg af den annoncerende
virksomheds merke. Denne effekt males ofte vha. det sdkaldte STAS-mal. (Se fx Jones (1995),
Broadbent (1999), Broadbent & Smith (1999), Hansen, Olsen & Nilsson (1999) og Olsen (2001)).
Derimod har der varet betydelig mindre fokus pé at méle reklamens kortsigtede effekt vha.
egentlige okonomiske kriterier — sdsom det af reklamekampagnen forarsagede merdekningsbidrag
og reklamekampagnens rentabilitetsgrad. Endvidere har der vaeret mindre fokus pé at male
reklamens langsigtede effekt. Endelig har der varet mindre fokus pa at opstille plausible teoretiske
modeller, der for det forste er 1 stand til at besvare spergsmaélet om, hvor stor virksomhedens
langsigtede reklameindsats ber vere, og for det andet er i stand til at besvare spergsmalet om,

hvorledes konkurrenterne mé antages at reagere pa virksomhedens reklameindsats.

Vi har derfor taget nogle af disse problemer op til behandling i artiklen ”Reklame Effekt Kortet”
(Jorgen Kai Olsen, 2002.A), hvor vi har opstillet en forholdsvis simpel partiel dynamisk
beslutningsstettemodel til vurdering af de skonomiske konsekvenser af en given reklamekampagne,
der gér ud pé at indrykke en given annonce et vist antal gange i en given beslutningsperiode.

Denne model lider imidlertid af en raeekke svagheder 1 relation til den generelle problemstilling, som
behandles nedenfor. For det forste bygger modellen pa en antagelse om, at en given forbruger i en
given beslutningsperiode enten keber det betragtede maerke 0 eller 1 gang, men ikke fx 2 eller flere
gange. For det andet bygger modellen pd en antagelse om, at en given forbrugers reaktion pé
reklamekampagnen kun athanger af, om forbrugeren har set annoncen mindst én gang eller ej,

men ikke athenger af hvor mange gange han (eventuelt) har set annoncen. For det tredje giver den
opstillede beslutningsstettemodel ingen vejledning mht. spergsmalet om, hvor mange gange

virksomheden ber indrykke annoncen i en given beslutningsperiode.

Vi har derfor i artiklen ”En beslutningsstettemodel for den partielle effekt af en reklamekampagne”
(Jorgen Kai Olsen, 2002.B) opstillet en ny model, der for det forste giver mulighed for, at en given
forbruger keber det betragtede maerke 0, 1, nogle fa eller mange gange i en given beslutnings-
periode, for det andet giver mulighed for, at en given forbrugers respons pa virksomhedens

reklameindsats afthenger af, hvor mange gange forbrugeren har set annoncen for det betragtede



merke 1 indrykningsperioden, og endelig for det tredje giver mulighed for at bestemme det antal
indrykninger af annoncen, der i en given situation er optimalt for den betragtede virksomhed.
Denne model lider imidlertid ogsa af nogle svagheder 1 relation til den generelle problemstilling.
For det forste er modellen en partiel model, der kun beskriver omfanget og virkningen af en enkelt
- isoleret betragtet - reklamekampagne, men ikke giver nogen vejledning mht. spergsmalet om,
hvor hyppigt en sddan reklamekampagne skal gennemferes, og om hvilken virkning en gentagelse
af reklamekampagnen vil have pa langt sigt. For det andet bygger modellen pa den restriktive
forudsaetning, at virksomhedens konkurrenter holder samtlige handlingsparametre - herunder

reklamen - konstante i samtlige modellens (principielt uendelig mange) beslutningsperioder.

Problemstillingen i det felgende er derfor,

e at opstille en partiel dynamisk beslutningsstettemodel til fastsattelse af det optimale
niveau for en virksomheds langsigtede reklameindsats pa en sidan méde,

e at modellen for det forste bygger pd en eksplicit formuleret antagelse om forbrugernes
adfeerd,

e at modellen for det andet bygger pa en eksplicit formuleret antagelse om
konkurrenternes reaktion pa virksomhedens reklameindsats, og endelig

e at modellen for det tredje bygger pa en rekke ekonomiske variable, der pavirker

niveauet for virksomhedens optimale reklameindsats pa langt sigt.

Det skal bemarkes, at andre afsetningsekonomiske forskere naturligvis ogsa har behandlet storre
eller mindre dele af denne problemstilling. (Se fx Gronholdt (1980) og Lilien, Kotler & Moorthy
(1992) for to meget detaljerede gennemgange af litteraturen). Men det er vor opfattelse, at ingen af
disse forskere deekker hele ovenstaende problemstilling pa én gang. Endvidere er det vor opfattelse,
at de opstillede modeller som hovedregel ikke er baseret pa eksplicitte og umiddelbart forstaelige
antagelser om forbrugernes adfaerd og om konkurrenternes reaktion pa virksomhedens reklame-
indsats. Endelig indgér der som hovedregel ikke sddanne ekonomiske variable 1 modellerne, der gor

det muligt at bestemme niveauet for virksomhedens optimale reklameindsats pa langt sigt.



2. Modelkonstruktionen

2.1 Indledende forudsztninger

Den model, vi vil opstille i det folgende, er en kontinuert stokastisk proces pa individniveau for den

partielle effekt af den langsigtede reklameindsats hos en given virksomhed og dens konkurrenter.

Vi vil antage, at den betragtede virksomhed udbyder sit marke, som vi vil kalde for maerke A, pé et
givet marked 1 konkurrence med k andre virksomheder, hvis merker vi af forenklingsmassige

grunde vil betragte under ét og kalde for marke B.

Vi vil endvidere antage, at malgruppen for den betragtede produktkategori (dvs. A og B’s marker
under ét) bestdr af N forbrugere, og at dette antal forbrugere er konstant i hele gyldighedsperioden

for modellen, som forudsettes (principielt uendelig) lang.

Gyldighedsperioden for modellen vil vi opdele 1 en rakke lige lange beslutningsperioder mht.
virksomhedens og konkurrenternes langsigtede reklameindsats. Hver beslutningsperiode har
leengden 1 (fx 1 &r), og hver beslutningsperiode vil vi igen underopdele i en reekke lige lange

delperioder (modelperioder), der — som en umiddelbar felge af virksomhedens reklamepolitik,

der specificeres nedenfor 1 afsnit 2.5 — alle har leengden s og er nummereret fortlobende fra
m

tidspunktet t = 0, som er starttidspunktet for modelkonstruktionen.

Det er forbrugernes adfzrd - forst ved slutningen af en given modelperiode og dernast for et

vilkérligt tidspunkt i modelperioden - som vi vil modellere 1 det folgende.



2.2 Modellens responsvariabel

I det folgende vil vi antage, at enhver af malgruppens N forbrugere pé ethvert givet tidspunkt

¢t > 0 enten har preference for virksomhedens marke A eller har preference for konkurrenternes

merke B.

At en given forbruger fra malgruppen har preeference for et givet maerke (fx for merke A) pa et
givet tidspunkt (fx pé tidspunktet t) betyder 1 det folgende, at forbrugeren med sandsynligheden 1
ville veelge det marke, han har preference for (i eksemplet marke A), safremt han stod over for at

skulle kebe ét af maerkerne fra produktkategorien pd det betragtede tidspunktet.

Denne definition af praeference forudsetter, at enhver forbruger pé ethvert tidspunkt — altsd ogsa pa
et tidspunkt, hvor han ikke keber produktet — har en afklaret holdning til, hvilket marke han ville
valge, safremt han netop pa det betragtede tidspunkt skulle kebe ét af markerne fra produkt-
kategorien. En sddan antagelse er sikkert realistisk i al almindelighed for mange produkters
vedkommende (specielt inden for hovedkategorien af kortvarige forbrugsgoder), men den er isar
realistisk 1 vor problemstilling, fordi vi betragter en partiel model for reklamens virkning, hvilket
indeberer, at eventuelle pristilbud e.l. for ét eller flere af merkerne, der erkendes i selve
indkebssituationen, ikke inden for modellens rammer kan spille nogen rolle for forbrugerens
markevalg. Antagelsen svarer 1 gvrigt til, at man ved de malinger af vaelgerbefolkningens holdning
til de politiske partier, der foretages mellem to folketingsvalg, forudsetter, at enhver valger pa
ethvert tidspunkt har en aftklaret holdning til, hvilket politisk parti han ville stemme p4, sdfremt der

var folketingsvalg netop pé det tidspunkt, hvor malingen (stikpreveundersegelsen) gennemfores.

Under ovenstdende antagelse er modellens responsvariabel 1 det folgende

6(t)= Sandsynligheden for, at en given forbruger fra malgruppen

har preference for maerke A pa tidspunktet t. 8(z)e[0,1] ; ¢>0.

I det folgende vil vi opstille en adferdsteoretisk model for preeferencesandsynligheden 6(t).



2.3 Modellens forklarende variabel

Modellens eneste forklarende variabel er virksomhedens og konkurrenternes langsigtede

reklameindsats (som defineres mere pracist nedenfor).

Dette forhold er naturligvis en vasentlig begraensning ved modelkonstruktionen, idet hovedreglen
vil vaere den, at preferencesandsynligheden for marke A pa tidspunktet t, dvs. 8(¢) , vil athenge af
en lang raekke andre faktorer end reklameindsatsen, fx af prisen, af kvaliteten og af distributionen

savel for virksomhedens eget merke som for konkurrenternes meerker.

Imidlertid er problemstillingen for denne artikel som navnt at opstille en partiel model for
reklamens langsigtede virkning under konkurrence, hvorfor alle andre forklarende variable for
forbrugerens markevalg end reklameindsatsen forudsattes konstante 1 det folgende. Men det skal
bemerkes, at det — 1 hvert tilfaelde 1 princippet — er forholdsvis simpelt at inddrage yderligere

forklarende variable i modelkonstruktionen (jf. nedenfor).

2.4 Segmentering af malgruppen

Vi vil ikke opstille en model, der er faelles for samtlige N forbrugere i médlgruppen for produkt-
kategorien, men i stedet antage at de N forbrugere kan opdeles i tre segmenter med forskellig

preferencestruktur for marke A (og dermed for maerke B).

Det forste segment bestar af de forbrugere, der uanset reklamens omfang for merkerne A og B pa

ethvert tidspunkt, t, har preference for maerke A. Disse forbrugere ville altsa for alle ¢ > 0 valge
mearke A med sandsynligheden 6, (¢)=1, hvis de skulle kabe ét af markerne fra produktkategorien

pa tidspunktet t. Dette segments praeference forudsattes altsa skabt af alle andre (konstante)

handlingsparametre end reklamen.

Det andet segment bestar af de forbrugere, der uanset reklamens omfang for markerne A og B pé

ethvert tidspunkt, t, har praeference for merke B. Disse forbrugere ville altsé for alle # > 0 vealge



marke A med sandsynligheden 8, (¢)=0, hvis de skulle kabe ét af markerne fra produktkategorien

pa tidspunktet t. Dette segments praeference forudsattes altsa ogsa skabt af alle andre (konstante)

handlingsparametre end reklamen.

Endelig bestér det tredje segment af de forbrugere, hvis praeference for maerke A pa et givet

tidspunkt ¢ > 0 athanger af den reklameindsats, der har varet fort for markerne A og B fra
modelperiodens start frem til og med tidspunktet t. Disse forbrugere ville derfor veelge maerke A

med den af reklameindsatsen bestemte sandsynlighed 8,(¢) (0 < 6,(¢) <1), hvis de skulle kebe ét af

markerne fra produktkategorien pé tidspunktet t. Men ogsé dette segments praeference kan

naturligvis athenge af andre (konstante) handlingsparametre end reklamen.

Ovennavnte segmentering er foretaget, fordi vi — ligesom andre afsatningsekonomiske forskere,
(se fx Broadbent (1999)) — er af den opfattelse, at reklamen som hovedregel er en forholdsvis svagt
virkende handlingsparameter. Derfor finder vi det urealistisk at antage, at kebsadferden for
samtlige N forbrugere i malgruppen kan pavirkes — og endda kan pavirkes pa samme mide og i

samme grad — af reklamen.

Et alternativ til ovennavnte (noget handfaste) segmentering er at indfere en personparameter i

modellen som mal for den del af forbrugerens (individuelle) grad af preference, som er vathengig
af reklameindsatsens omfang. Dette alternativ er valgt af Birch (2002) og Tjur (2002) — dog i en helt

anden modelkonstruktion end vor.

I det folgende vil vi antage, at den relative storrelse af de tre segmenter er henholdsvis 7,,7n, ogn;,

som antages konstante (og dermed uathangige af t) 1 hele gyldighedsperioden for modellen,

hvor n,,n,,n, €[0,1], oghvor n, +7n, +n, =1.

Denne antagelse medfoerer, at den marginale sandsynlighed for, at en forbruger, der er valgt

tilfeeldigt fra hele malgruppen, har praeference for merke A pa tidspunktet t, bliver



0(t) = m,6,(t) +1,0,(t) +1,05(?)
=1, -1+n, -0+, -6,(7)
=17, +17505(2).

I det folgende vil vi opstille en egentlig adferdsteoretisk model for den af reklameindsatsen

bestemte preeferencesandsynlighed for marke A, 6,(t), for de forbrugere, der tilhorer segment 3.

2.5 Virksomhedens langsigtede reklamepolitik

Vi vil basere modellen for praeeferencesandsynligheden for merke A pa segment 3 pé felgende

forudsaetninger om virksomhedens langsigtede reklamepolitik:

e I enhver beslutningsperiode af lengden 1 (fx 1 4r) gennemforer virksomheden
m reklamekampagner.
e De m reklamekampagner er ekvidistant placeret over beslutningsperioden’ .

I den j-te beslutningsperiode reklamerer virksomheden pa tidspunkterne
: 1. 2 : m ,
{U-D+—=(-D+—. G=D+—} 5 j=12,.
m m m

e Hver af virksomhedens reklamekampagner bestar i at anvende/indrykke en
given (typisk) annonce for marke A 1 et givet (typisk) medium n gange.
e De n anvendelser af annoncen er placeret sa taet pd hinanden, at man kan se

bort fra tidsafstanden mellem dem ved modelkonstruktionen.

Netop fordi der er tale om virksomhedens langsigtede reklamepolitik, foreckommer ingen af disse
antagelser unaturlige. Men det er klart, at virksomheden pé kort sigt kan gennemfere supplerende
reklamekampagner med ganske specielle formal og med en anden struktur end den ovenfor navnte.

Effekten af sddanne kortsigtede reklamekampagner er behandlet i Olsen (2002.A).

' Det er ved en lang razkke edb-simulationer sandsynliggjort — men ikke bevist — at det for den model, vi opstiller
i det folgende, er optimalt at placere reklamekampagnerne akvidistant.



2.6 Modellen for praferencesandsynligheden
2.6.1 Praeferencesandsynligheden pa segment 3
2.6.1.1 Praeferencesandsynligheden ved slutningen af en modelperiode

I det folgende vil vi opstille modellen for praferencesandsynligheden for merke A, 6,(¢), for en

forbruger, der tilhorer segment 3, i to faser.

Forste fase af modelkonstruktionen bestar i at opstille en diskret model for forbrugerens praeference
for maerke A ved slutningen af en modelperiode af lengden 1 umiddelbart efter, at virksomheden

m

har gennemfort sin reklamekampagne for marke A.

Anden fase af modelkonstruktionen bestar 1 at opstille en kontinuert model for forbrugerens

preference for marke A pé et hvilket som helst tidspunkt i modelperioden.

Modellen for praeferencesandsynligheden 6, (¢) ved slutningen af en given modelperiode er

1
en diskret stationcer Markovmodel med periodeleengden — og med de to tilstande:
m

1. En given forbruger, der tilhorer segment 3, har pd et givet tidspunkt

t =—;s5=0,1L2,.. preference for merke A.

s
m
2. En given forbruger, der tilherer segment 3, har pé et givet tidspunkt

t =—;s=0,12,.. preference for merke B.

SHES

Initialfordelingen pa modellens to tilstande er rekkevektoren

0,(0)=(6,(0) 1-6,(0)),

10



og det antages (implicit), at 8,(0)athanger af det for gyldighedsperioden for modellen konstante

vardiset af alle andre handlingsparametre for markerne A og B end reklameindsatsen.

Markovmodellens overgangssandsynlighedsmatrix

P=(pll plzj
Py Pxn

er bestemt som produktet af to andre overgangssandsynlighedsmatricer

Pl:(pm pllzJ
P Pin

0og
P, :(pzll pzlzj
Py DPan

hvor P, afh@nger af virksomhedens egen langsigtede reklamepolitik (som er defineret 1 afsnit 2.5),

og hvor P, ath@nger af konkurrenternes langsigtede reklamepolitik (som defineres nedenfor).

Vi betragter nu en given beslutningsperiode, en given reklamekampagne i beslutningsperioden og
en given forbruger, der tilhorer segment 3. Men det er vigtigt at understrege, at alle de variable og
funktioner, der optraeder 1 modelkonstruktionen nedenfor, er uathengige af den valgte beslutnings-

periode, af den valgte reklamekampagne og af den valgte forbruger.

Hvis den betragtede forbruger har praeference for marke A umiddelbart for reklamekampagnens

gennemforelse (dvs. ved slutningen af den forrige modelperiode af laengden 1 ), s @ndres hans
m

praference naturligvis ikke af reklamekampagnen for merke A (idet der overalt 1 det felgende ses

bort fra en eventuel wear-out effekt). Derfor er overgangssandsynlighederne p,,, =1 og p,,, =0.

11



Hvis forbrugeren har praference for marke B umiddelbart for reklamekampagnens gennemforelse,

er der derimod en vis sandsynlighed for, at han skifter praeference fra maerke B til merke A

umiddelbart efter reklamekampagnen (dvs. ved slutningen af den modelperiode af l&engden 1 ,
m

hvori reklamekampagnen gennemfores).

Lad X veare en stokastisk variabel, der angiver antallet af gange, den betragtede forbruger

eksponeres for annoncen under den betragtede reklamekampagne, lad x € {0,1,2,...,n} vare en

realisation af X, og lad f veare eksponeringsfrekvensfordelingen, dvs. at
S(xX)=P(X =x);xe{0,L.2,....n},
hvor f* fx kan vere punktsandsynligheden for en binomialfordeling eller en betabinomialfordeling.

Lad endvidere (Y | X = x) vare en betinget stokastisk indikatorvariabel, der er lig med 1, hvis den

betragtede forbruger skifter preference fra merke B til maerke A umiddelbart efter reklamekam-

pagnens gennemforelse, og som er lig med 0 ellers. Og lad funktionen r vare defineret séledes:
r(x)=P[Y| X =x)=1]=E[(Y| X =x)].

Vivil da kalde r for responsfunktionen, fordi den angiver forbrugerens forventede respons pa
reklamekampagnen som funktion af antallet af gange, han er blevet eksponeret for annoncen.
Responsfunktionen vil normalt vaere en voksende funktion af x, som enten er konkav eller S-formet.
Ved den generelle modelkonstruktion vil vi dog ikke laegge os fast pd en bestemt responsfunktion.
Men det er vigtigt at bemaerke, at det specielt er pa dette sted i modelkonstruktionen, at man kan
@ndre modellen fra en partiel reklameeffektmodel til en simultan responsmodel, der - i hvert
tilfeelde 1 princippet - afthenger af veerdisettet af samtlige handlingsparametre hos virksomheden og
dens k konkurrenter. Denne generalisation af modelkonstruktionen kan opnds ved at gore
responsfunktionen til en funktion sével af reklameindsatsen som af alle ovrige relevante

handlingsparametre.

12



Lad endelig p vere forventningen af r(X) over X, dvs. at

p=E(r(X)

=Y r(0)f ().

Daer p den marginale sandsynlighed, hvormed en tilfeldigt valgt forbruger fra segment 3 skifter

preference fra merke B til marke A pé grund af den betragtede reklamekampagne. Vi vil derfor i

det folgende kalde p for preeferenceskiftsandsynligheden. Endvidere vil vi sette

overgangssandsynlighederne p,,, = p og p;,, =1-p.

Hermed er overgangssandsynlighedsmatricen, P, , som er en konsekvens af en enkelt af

virksomhedens reklamekampagner for marke A, bestemt séledes:

(l OJ
P =
p l-p

Vi vil nu betragte konkurrenternes reklameindsats. Forst vil vi betragte den i-te af virksomhedens

k konkurrenter.

For denne konkurrent vil vi opstille pracis de samme generelle forudsetninger som for
virksomhedens egen langsigtede reklameindsats. Den i-te konkurrent gennemferer altsa i enhver

beslutningsperiode m, a&kvidistant placerede reklamekampagner, hvor hver reklamekampagne
bestdr af n, (tet placerede) anvendelser af en given (typisk) annonce i et givet (typisk) medium.
Eksponeringsfrekvensfordelingen er f,, responsfunktionen er », og den marginale praeferenceskift-
sandsynlighed er p,, hvor alle begreber er defineret som ovenfor, bortset fra, at p, nu angiver

sandsynligheden for, at en given forbruger, der tilhorer segment 3, skifter preeference fra marke A
til maerke B (eller mere praecist til den i-te konkurrents merke) umiddelbart efter, at den i-te

konkurrent har gennemfort sin reklamekampagne.

13



Med disse betegnelser er sandsynligheden for, at en forbruger fra segment 3, der har praeference for
marke A umiddelbart for reklamekampagnens gennemforelse, ikke skifter praeference til merke B,
altsd 1— p,. Derfor er sandsynligheden for, at forbrugeren ikke skifter praference til merke B pa

noget tidspunkt 1 beslutningsperioden som en folge af den i-te konkurrents samlede reklameindsats,

(1—p,)" (idet vi forudsztter stokastisk uathaengighed).

Endelig geelder det — idet vi nu ikke leengere kun betragter den i-te konkurrent, men samtlige
konkurrenter — at sandsynligheden for, at forbrugeren ikke skifter praeference til nogen af de k

konkurrenter 1 beslutningsperioden, er

k m

H(l_pi) |

i=l
(stadig under forudsatning af stokastisk uathengighed).

Denne sandsynlighed vil vi s&tte lig med exp(—A4), hvor A er defineret saledes:

k
A==>"m,In(l-p,).
i=1

Vi vil endvidere antage, at antallet af konkurrenter er forholdsvis stort, at hver konkurrent
gennemforer forholdsvis mange reklamekampagner i lgbet af en given beslutningsperiode,
og at konkurrenternes reklamekampagner set under ét er forholdsvis jevnt fordelt over

beslutningsperioden. Under disse antagelser forekommer det rimeligt at opstille en kontinuert model

for den samlede effekt af konkurrenternes reklameindsats i lobet af en given beslutningsperiode.
Med dette formél for gje vil vi antage,
at antallet af preeferenceskiftstimuli (dvs. reklamepavirkninger, der medferer

preferenceskift fra merke A til marke B), som en given forbruger, der tilhorer

segment 3, og som ved beslutningsperiodens start har praeference for marke A,

14



udsattes for 1 lobet af hele beslutningsperioden, kan beskrives ved den kontinuerte

model “’Poissons punktproces” med preeferenceskiftintensiteten A .

Af denne foruds@tning folger det nu, at antallet af preferenceskiftstimuli, som en given forbruger

fra segment 3 modtager i en periode af lengden s , er Poissonfordelt med parameteren A .
m m

Derfor er sandsynligheden for, at forbrugeren ikke skifter praeference fra merke A til marke B

pga. konkurrenternes samlede reklameindsats i en given modelperiode 7 = exp(—A4/m).

Denne sandsynlighed vil vi 1 det felgende kalde for refentionsandsynligheden, fordi den 1 princippet

svarer til retentionfaktoren i adstockmodellerne.

Vi er nu i stand til at opstille overgangssandsynlighedsmatricen P,, der angiver den samlede effekt

af de k konkurrenters reklameindsats ved slutningen af en given modelperiode af lengden 1 .
m

Denne matrix bliver

hvor den sidste raekke i matricen afspejler det forhold, at en forbruger fra segment 3, der har
praeference for marke B ved slutningen af forrige modelperiode, naturligvis ikke skifter praeference
til mearke A 1 lobet af modelperioden som en folge af konkurrenternes samlede reklameindsats for

marke B.
Den endelige overgangssandsynlighedsmatrix for Markovmodellen er herefter defineret séledes:
P=P P
r 1-7)(1 0
) ( 0 1 J[p 1= p]

:(H(l—r)p (l—r)(l—p)j
p 1-p
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hvor rekkefolgen af matrixmultiplikationen er bestemt af det forhold, at forbrugeren forst pavirkes
lobende gennem hele modelperioden af konkurrenternes samlede reklameindsats, hvorefter han
pavirkes en enkelt gang af virksomhedens egen reklameindsats — nemlig nir virksomheden

iverksatter sin reklamekampagne ved slutningen af modelperioden.

Den endelige model for preferencesandsynligheden, &,(¢), for maerke A for en forbruger, der

tilherer segment 3, er herefter bestemt som det forste element i rekkevektoren for den marginale

fordeling pa Markovmodellens to tilstande pa tidspunktet ¢ = Ll , som er
m

0,(t) = 0,(~) = 60,(0)-P* ;5 =0,1.2,...
m

For en Markovmodel med to tilstande er det velkendt, at greensefordelingen af praeferencesand-
synligheden for marke A ved slutningen af en modelperiode, dvs. 8,(t) = 6, (i) , for s gdende mod
m

uendelig bliver

Potpy (-0-p)tp 1-(-p)

93(00): p21 p p

Endvidere er det velkendt, at det eksplicitte udtryk for 6, (¢) (efter lidt mellemregninger) kan

skrives saledes:

0,(1)=0,") = 0,()+ (1= )1 (0,(0)=0;()) 15 = 0.L2..

Heraf folger, at praferencesandsynligheden for marke A pé tidspunktet ¢ = 2 eksponentielt
m

hurtigt - altsd for forholdsvis moderate vardier af s - vil vaere (nasten) uathengig af initial-

fordelingen og stabilisere sig pa niveauet for grensesandsynligheden 6, ().

16



Da sével virksomheden selv som dens k konkurrenter anvender den ovenfor definerede
reklamepolitik 1 (principielt uendelig) mange pd hinanden folgende beslutningsperioder, og da
problemstillingen for denne artikel er at opstille en model for niveauet for virksomhedens

langsigtede reklameindsats, kan (og ber) vi derfor benytte den langt simplere sandsynlighed &, ()

1 stedet for den mere komplicerede sandsynlighed &, (i) 1 modelkonstruktionen.
m

Dette vil vi gare overalt i det folgende, hvorfor den diskrete model for preeferencesandsynligheden

for meerke A pa segment 3 ved slutningen af en given beslutningsperiode er bestemt ved, at

oSN P
0,(1)=0,()=6;() oo s=0,1,2,...

2.6.1.2 Den generelle praeferencesandsynlighed

Vi vil nu udvide definitionen af den ovenfor opstillede diskrete model for praeferencesandsynlig-
heden pa segment 3, saledes at den ikke kun beskriver en given forbrugers preference for marke A
ved slutningen af en given modelperiode, men beskriver forbrugerens praference pa et vilkarligt

tidspunkt i modelperioden.

Lad

L L
m m
veere et vilkarligt tidspunkt i modelperiode nummer (s+1). (s =0, 1, 2, ...).

Da beskriver den hidtil opstillede diskrete model situationen i randpunkterne u =0 og u = l
m

Vi behever derfor kun betragte tilfeeldet 0 <u < i I dette tilfeelde har en given forbruger fra
m

segment 3 preference for marke A pa tidspunktet ¢ = L u, hvis og kun hvis falgende to
m

tidsmeessigt disjunkte handelser indtraeffer:
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1. Forbrugeren har praeference for marke A ved slutningen af forrige
modelperiode, dvs. pé tidspunktet 7 = 2 og
m
2. Forbrugeren mister ikke sin praeference for merke A i de u tidsenheder fra

. S s )
tidspunktet ¢ = — til tidspunktet # = —+ u , fordi han udsattes for en
m m

preferenceskiftstimulus, der er fordrsaget af konkurrenternes samlede

reklameindsats.

Den forste af disse to hendelser har sandsynligheden 6, (), jf. den diskrete model ovenfor.

Og den anden handelse har sandsynligheden exp(—Au) . Dette skyldes, at antallet af

praeferenceskiftstimuli, som forbrugeren udsattes for i et tidsrum af leengden u, (hvor virksom-

heden ikke reklamerer) er Poissonfordelt med parameteren Au .

Vi er derfor i stand til at konkludere, at den generelle kontinuerte model for forbrugernes

praeference for marke A pa segment 3 er bestemt ved, at

0,(1) =6, (% +u) = 0, (c0) exp(—Au)

N
1-(1-p)r

s=012,... ; ue [O,i [.
m

exp(—Au)

2.6.2 Praferencesandsynligheden for hele malgruppen
Det er nu en simpel sag, at opstille den marginale preeferencesandsynlighed, dvs. praference-

sandsynligheden pa tidspunktet 7 > 0 for en forbruger, der er valgt tilfeeldigt fra hele mélgruppen
for den betragtede produktkategori. Det gaelder nemlig,
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e aten forbruger tilherer segment 1 med sandsynligheden 77, og velger marke A med
sandsynligheden 6, (¢) =1,

e aten forbruger tilherer segment 2 med sandsynligheden 7, og valger marke A med
sandsynligheden 6,(¢) =0, og

e aten forbruger tilherer segment 3 med sandsynligheden 7, og velger marke A med

sandsynligheden 6, (¢) = 8, (o0) exp(—Au).

Derfor bliver den generelle marginale praeferencesandsynlighed for hele malgruppen pa tidspunktet

t:i'i‘u ; S:Oalaz"" 5 Z/[E[O,i[
m m

9(02771 '1+772 '0+773 '03(0
=1, +1;05(1)

P
=n, +n, ————exp(—Au
n +1; 1—(1-p)r p( )

Hermed er modelkonstruktionen pa individplan tilendebragt.

3. Virksomhedens profitfunktion

I afsnit 2 har vi opstillet en kontinuert individmodel for praeferencesandsynligheden — og dermed for

markevalgsandsynligheden — for merke A. Denne sandsynlighed

P
1-(1- p)z

S=002.. : uel0 L]
m

o(1) = e(%w) =1, + 7, exp(—Au)
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angiver sandsynligheden for, at en tilfeeldigt valgt forbruger fra malgruppen har praference for

o . s o .
marke A pa tidspunktet 1 = —+u og dermed velger marke A, safremt han star over for at skulle
m

kebe ét af mearkerne fra produktkategorien pa tidspunktet t.

Denne model giver imidlertid ingen vejleding mht. besvarelsen af folgende to vigtige spergsmal,

der begge vedrerer den for virksomheden i afsnit 2.5 definerede langsigtede reklamepolitik:

1. Hvor stor skal m vere.
Dvs. hvor mange gange i beslutningsperioden skal virksomheden gennemfore
en reklamekampagne for marke A.

2. Hvor stor skal n vare.
Dvs. hvor mange gange skal virksomheden anvende den betragtede annonce

under en given reklamekampagne.

For at besvare disse to spergsmal pé et gkonomisk velfunderet grundlag vil vi i dette afsnit opstille

forventningen af virksomhedens profit for marke A for en given beslutningsperiode og opfatte

denne profit som en funktion 7 af modellens to beslutningsvariable m og n.

Med dette formal for eje vil vi gere folgende antagelser:

e Antallet af gange i beslutningsperioden, som en forbruger fra malgruppen
keber ét af maerkerne fra produktkategorien, er Poissonfordelt med
parameteren 4 .

(Det skal bemerkes, at den nedenfor opstillede profitfunktion kan opnés
approksimativt uden Poissonfordelingsantagelsen, hvis man i stedet antager,
at en forbrugers kob er jevnt fordelt over beslutningsperioden og uathengigt
af alle ovrige forbrugeres kab).

e Virksomhedens daekningsbidrag er d kroner, hver gang en forbruger keber

merke A.
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¢ Omkostningerne ved at indrykke den betragtede annonce én gang er C kroner,
og C er uathengig af m og n. (Virksomheden opnér altsé ingen kvantums-

rabat).

Med udgangspunkt i disse antagelser, vil vi nu indledningsvis bestemme forventningen af det
dekningsbidrag pr. beslutningsperiode, som virksomheden opnér fra en enkelt forbruger fra hvert af

modellens 3 segmenter.

Hvis forbrugeren tilherer segment 1, er antallet af hans keb af marke A i beslutningsperioden

Poissonfordelt med parameteren p . Dette skyldes, at forbrugerens samlede antal keb i
beslutningsperioden er Poissonfordelt med parameteren g, og at han valger marke A med
sandsynligheden 6, (¢) =1 ved ethvert keb af ét af markerne fra produktkategorien. Derfor er
forbrugerens forventede antal keb af maerke A 1 beslutningsperioden x , og det forventede

daekningsbidrag, som virksomheden opnar hos forbrugeren, er 1 d .

Hvis forbrugeren tilherer segment 2, er det forventede dekningsbidrag, som virksomheden opnar
hos forbrugeren 0, fordi forbrugeren vaelger marke A med sandsynligheden 6, () =0 ved ethvert

kob af ét af maerkerne fra produktkategorien.

Hvis forbrugeren tilherer segment 3, er situationen lidt mere kompliceret. For en sddan forbruger
betragter vi forst en given modelperiode 1 beslutningsperioden, fx modelperiode nummer (s+1).
Lad Z vare en stokastisk variabel, der angiver antallet af gange forbrugeren keber marke A i den

betragtede modelperiode, og lad
s
0,(t) = 0, (Z +u) = 0; () exp(—Au)

vare sandsynligheden for, at forbrugeren valger marke A, hvis han keber ét af markerne fra
produktkategorien pa tidspunktet ¢ = S vui modelperioden. Da folger det af forudsatningen om,
m

at forbrugerens samlede antal keb af produktkategorien 1 beslutningsperioden er Poissonfordelt med

parameteren 4, at Z er Poissonfordelt med parameteren
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1
_ H05(®) | Aexp(~au)du
0

2
_ @(l —exp(=A/m))
105() _

== (I-7)

(Se fx Ross [2000], side 273).

Derfor er antallet af kab af marke A, som forbrugeren foretager i hele beslutningsperioden, der

bestar af m disjunkte modelperioder, Poissonfordelt med parameteren

m w105 (0)

- (1-7) = u6s,

hvor 53 er defineret saledes:

TQ ( +u)du
&=§@mm—n—°

1
m

I det folgende vil vi kalde 05 for meerkevalgsandsynligheden pa segment 3, fordi 05 angiver den
gennemsnitlige sandsynlighed, hvormed en forbruger fra segment 3 vaelger marke A ved et givet

kab at ét af merkerne fra produktkategorien. Vi kan nu slutte, at det forventede antal keb af marke
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A, som forbrugeren foretager i beslutningsperioden, er /153 , og at det forventede dekningsbidrag,

som virksomheden opnér hos forbrugeren, dermed er ,udé; .

Vi er herefter i stand til at opstille det forventede dekningsbidrag, som virksomheden opnar i

beslutningsperioden fra en tilfaeldigt valgt forbruger fra hele malgruppen. Dette deekningsbidrag

bliver ,udé , hvor 6 er defineret siledes:

52771 1477, -0+17; -6s.

I det folgende vil vi kalde 0 for meerkevalgsandsynligheden for hele mdlgruppen, fordi ] angiver
den gennemsnitlige sandsynlighed, hvormed en forbruger, der er valgt tilfeldigt fra hele

maélgruppen, velger marke A ved et givet keob at ét af maerkerne fra produktkategorien.

Da mélgruppen bestar af i alt N forbrugere, folger det nu, at det samlede forventede
daekningsbidrag, som virksomheden opnér i en given beslutningsperiode, bliver Nu d 0.

Derfor bliver virksomhedens forventede profit for beslutningsperioden

m(m,n) :N,ua’é(m,n)—mnC,

hvor savel 7 som 6 opfattes som funktioner af modellens to beslutningsvariable m og n.
Naér de variable (handlingsparametre) og de funktioner, der indgar i modelkonstruktionen — dvs.

e antallet af reklamekampagner m,m,...,m, ,
e antallet af anvendelser af annoncen n,n,,...,n, ,
e cksponeringsfrekvensfordelingerne f, f,...., f, og

e responsfunktionerne r,7,...,7,

er specificeret i et konkret tilfeelde 1 praksis, er det forholdsvis simpelt at maksimere
profitfunktionen mht. m og n. Vi har da ogsa udviklet et specielt Windowsbaseret edb-program,

der loser denne opgave (jf. eksemplet 1 afsnit 5 nedenfor).
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Men problemet er alligevel ikke helt s simpelt, som antydet ovenfor.
Thi medens virksomheden pa den ene side i1 et konkret tilfaelde 1 praksis sikkert vil have forholdsvis
gode muligheder for at specificere — eller méske ligefrem for at estimere — sin egen eksponerings-

frekvensfordeling f og sin egen responsfunktion 7, sa er det pa den anden side ogsa klart, at det
som hovedregel vil vaere sardeles kompliceret for virksomheden at specificere (eller at estimere)
de variable, m,,...,m, og n,,...,n, , og de funktioner, f,..., f, og r,...,r, , som vedrorer

konkurrenternes langsigtede reklameindsats.

Vi vil derfor behandle dette spergsmal 1 naeste afsnit.

4. Konkurrenternes reaktionsfunktion

Som navnt i forrige afsnit athenger virksomhedens profitfunktion for marke A af konkurrenternes

handlingsparametre m,,...,m, og n,,...,n, og af konkurrenternes eksponeringsfrekvensfordelinger

fise-s [, Og responsfunktioner #,...,7, .

Imidlertid er det vigtigt at bemeerke, at denne pévirkning af profitfunktionen er samlet i en enkelt

variabel — nemlig i preeferenceskiftintensiteten A, der er defineret séledes:
k
A== mIn(l-p,),
i=l1

hvor p, er bestemt entydigt af n,, f, ogr,. Dette er en meget vigtig egenskab ved modelkonstruk-

tionen, idet virksomheden kun behever at skenne over (eller at estimere) preferenceskiftintensi-
teten, A4, ndr den skal skenne over den samlede virkning af konkurrenternes langsigtede

reklameindsats.
Med hensyn til muligheden for at foretage en egentlig estimation af A, skal det bemarkes, at

virksomheden ved en hensigtsmassig dataindsamling ofte vil kunne estimere den andel af

forbrugerne fra segment 3, der bibeholder deres praference for mearke A i hele perioden mellem to
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pa hinanden folgende reklamekampagner. Da denne andel er retentionsandsynligheden, 7, som er
lig med exp(—A/m), og da m er kendt, kan virksomheden opna et estimat for 4 ved at estimere 7.
Imidlertid er det ikke sikkert, at A er konstant under alle forhold. Man kan meget vel tenke sig, at
konkurrenternes reklameindsats athaenger af virksomhedens egen reklameindsats. Vi vil derfor

udbygge modelkonstruktionen med en egentlig model for konkurrenternes (eventuelle) reaktion pa

virksomhedens langsigtede reklameindsats. Dette vil vi gere pa felgende made:

Hvis vi antager, at de k praeferenceskiftsandsynligheder, p,,..., p, , er nogenlunde lige store, sé kan

. . L= 1
vi approksimere dem ved deres gennemsnit p := —Z D;.

i=1

Dermed kan vi approksimere

k
A== mIn(l-p,)
i=1

ved

A z—k;ln(l—;),

Vi vil nu yderligere antage,

e at det gennemsnitlige antal reklamekampagner pr. beslutningsperiode hos

konkurrenterne, dvs. m , enten er uathaengig af m, dvs. af antallet af
reklamekampagner pr. beslutningsperiode hos virksomheden selv, eller er

proportional med m, samt
e at sandsynligheden (1— ;) , der vedrerer konkurrenternes reklameindsats,
enten er uathaengig af sandsynligheden (1 p), der vedrerer virksomhedens

egen reklameindsats, eller er proportional med (1- p).
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Under disse antagelser er det naturligt at opstille foelgende /inecere konkurrentreaktionsfunktion for

praeferenceskiftintensiteten:

A=a,-a, kmIn(l- p),

hvor parametrene «,,a, > 0 er konkurrenternes reaktionsparametre.

Med denne konkurrentreaktionsfunktion er det fortsat simpelt at opstille og maksimere
virksomhedens profitfunktion for maerke A, idet det blot kraever, at virksomheden specificerer

. . 2
(dvs. skenner over eller estimerer) reaktionsparametrene ¢, 0g «, .

Det bemerkes, at tilfeldet o, > 0 oga, =0 svarer til, at konkurrenterne handler autonomt mht.
virksomhedens reklameindsats for marke A, medens tilfeldet a, =0 og a, > 0 svarer til,

at konkurrenterne handler konjekturalt mht. virksomhedens reklameindsats for marke A.

I sidstnaevnte tilfeelde svarer de tre situationer

o =1 a <1 og a >1

til, at konkurrenterne (i gennemsnit) anvender hhv. samme, mindre eller storre reklameindsats end

virksomheden selv.

Hermed er den generelle modelkonstruktion tilendebragt.

*Hvis @, =0, estimeres 4 = @, fx som beskrevet ovenfor.
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5. Et eksempel pa anvendelsen af modellen

Vi vil nu betragte et eksempel pa den i de forrige afsnit opstillede beslutningsmodel for niveauet for
virksomhedens langsigtede reklameindsats for et givet merke. Eksemplet er i storst muligt omfang
konsistent med det eksempel, der er bragt i Olsen (2002.B). Men sidstnevnte eksempel beskriver

dog kun den partielle virkning af en enkelt reklamekampagne. I eksemplet vil vi antage, at

Den betragtede vare er et kortvarigt forbrugsgode — nemlig halspastiller.
Beslutningsperioden er 1 ar.
Malgruppen for halspastiller er pA N = 500.000 forbrugere.

Virksomheden har k = 2 konkurrenter.

A o

Andelen af malgruppen, der altid har praeference for meerke A (fx Gajol),

er 7, =0.25. Andelen af mélgruppen, der altid har preference for marke B
(dvs. konkurrenternes 2 mearker under ét — fx Delfol og Lékerol), er 7, = 0.50.

Andelen af malgruppen, der lader deres preference for markerne A og B

athange af reklameindsatsen, er 77, = 0.25.

6. Antallet af gange pr. ar, som en forbruger keber halspastiller, er Poissonfordelt

med forventningen y = 52 pakker, og forbrugeren keber kun én pakke

halspastiller ad gangen.
7. Virksomhedens daekningsbidrag pr. solgt pakke halspastiller er d = 3 kroner.
8. En enkelt indrykning af annoncen koster C = 100.000 kroner.
9. Virksomhedens eksponeringsfrekvensfordeling er en binomialfordeling med
eksponeringssandsynligheden p = 0.2.

10. Virksomhedens responsfunktion er funktionen

B
r(x) = exp(B, + Bix) 3

_1+exp(ﬂ Ay hvor B, =-6, B, =4 og B, =0.5.
0 1

* Denne funktion kan - alt efter sterrelsen af parameteren f3, - vare konkav, symmetrisk S-formet

eller ”skavt” S-formet. Endvidere kan funktionen i en generel model athaenge af alle virksomhedens
og konkurrenternes handlingsparametre.
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11. Konkurrenternes reaktionsparametre er ¢, =2 og , =0.5.

Dvs. at konkurrenterne fastsatter en del af deres reklameindsats autonomt,
medens de lader den anden del af deres reklameindsats athenge af

virksomhedens reklameindsats.

Under disse antagelser bliver virksomhedens profitfunktion
(m,n) =500.000-52-3 g(m,n) —100.000-m - n.
Vi vil nu yderligere antage, at virksomhedens nuvarende langsigtede reklameindsats bestar i, at
12. Virksomheden gennemforer m = 6 reklamekampagner pr. ar.
13. Virksomheden anvender den betragtede annonce n = 3 gange under hver

reklamekampagne.

Under disse yderligere antagelser bliver preferenceskiftsandsynligheden

3
p = b(x;3,0.2)-r(x)=0.0914,
x=0

hvor b(x;n, p)er punktsandsynligheden i en binomialfordeling med antalsparameter n

og sandsynlighedsparameter p. Endvidere bliver praeferenceskiftintensiteten péd arsbasis

A=2-05-2-6-In(1-0.0914) =2.5751,
1
saledes at retentionsandsynligheden for modelperioden, der har lengden — (dvs. 2 maneder), bliver

7 =exp(-2.5751/6) = 0.6511.

Endelig bliver maerkevalgsandsynligheden for maerke A pd segment 3
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56 0.0914-1-06511) _
PT2.5751 1-(1-0.0914)-0.6511

819,

saledes at markevalgsandsynligheden for hele mélgruppen bliver

6=0.25+0.25-0.1819 = 0.2955.

Ved den anvendte langsigtede reklameindsats bliver virksomhedens forventede profit pr. ar derfor

7(6,3) =500.000-52-3-0.2955-100.000-6 -3 = 21.246.559 .

Denne reklameindsats er imidlertid ikke optimal for virksomheden. Ved at maksimere den generelle

profitfunktion

m(m,n) =500.000-52-3 -g(m, n)—100.000-m-n

mht. m og n (vha. et specielt udviklet Windows-program) far man,

e at det er optimalt for virksomheden, at gennemfore m = 2 reklamekampagner
pr. ar, og

e atanvende den betragtede annonce n = 12 gange under hver reklamekampagne.

Dette betyder, at den samlede reklameindsats skal forages med 1/3 1 forhold til den af virksomheden
anvendte reklameindsats. Specielt er det vaerd at bemerke, at annoncen skal anvendes hele 12 gange
i hver reklamekampagne. Dette skyldes, at responsfunktionen er S-formet og har sin sterste tilvaekst
ved 2 - 3 eksponeringer. Med n = 12 anvendelser og med en eksponeringssandsynlighed pa p = 0.2,

bliver det forventede antal eksponeringer n- p = 2.4, som netop ligger 1 det mest effektive omrade

for responsfunktionen.

Med den optimale reklameindsats bliver praeferenceskiftsandsynligheden
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12
p = b(x;12,0.2)- r(x) = 0.4981.

x=0
Endvidere bliver praeferenceskiftintensiteten pa arsbasis

A=2-0.5-2-2-In(1-0.4981) =3.3787,
saledes at retentionsandsynligheden for modelperioden, der har laengden % (dvs. % ar), bliver

7 = exp(-3.3787/2) = 0.1846.

Endelig bliver markevalgsandsynligheden for maerke A pa segment 3

5o__ 2 0A4981-(1-0.1846) _
P T 33787 1-(1-0.4981)-0.1846

650,

saledes at markevalgsandsynligheden for hele mélgruppen bliver

6=0.25+0.25-0.2650 = 0.3162.

Ved den optimale langsigtede reklameindsats bliver virksomhedens forventede profit pr. ar derfor

7(2,12) =500.000-52-3-0.3162-100.000-2-12 = 22.266.671.

Ved at udskifte den anvendte reklameindsats, (m,n) = (6,3), med den optimale reklameindsats,
(m,n) =(2,12), opnar virksomheden altsd en forventet merprofit pa 1.020.112 kr. pr. ar.

Dette svarer til en foregelse af den forventede profit pr. ar pa 4.8%.
Resultaterne af optimeringen af profitfunktionen fremgér af bilagene 1 og 2. Endvidere er

responsfunktionen vist grafisk i bilagene 3 og 4. Endelig er den optimale eksponerings-

frekvensfordeling og virksomhedens markedsandel for maerke A vist 1 bilagene 5 og 6.
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6. Konklusion

Vi har i denne artikel opstillet en partiel dynamisk beslutningsstettemodel til fastsettelse af det

optimale niveau for en virksomheds langsigtede reklameindsats under konkurrence.

Modelkonstruktionen bygger for det forste pa en eksplicit formuleret teori om forbrugernes adfaerd

— herunder specielt pa begreber som preferencesandsynligheden, praeferenceskiftsandsynligheden,
retentionsandsynligheden, mearkevalgsandsynligheden, eksponeringsfrekvensfordelingen og

responsfunktionen.

For det andet bygger modelkonstruktionen dels pa en eksplicit formuleret antagelse om virkningen

af konkurrenternes langsigtede reklameindsats — via praeferenceskiftintensiteten — dels pa en

eksplicit formuleret model for konkurrenternes reaktion pa virksomhedens egen reklameindsats

- 1 form af den for konkurrenterne opstillede linezre reaktionsfunktion.

Endelig bygger modelkonstruktionen for det tredje pa en raekke ekonomiske variable - sdsom

maélgruppens storrelse og segmentering, salget af produktkategorien pr. forbruger i en given
beslutningsperiode og dekningsbidraget pr. solgt enhed af merket - der alle fra et teoretisk
synspunkt pavirker det optimale niveau for virksomhedens langsigtede reklameindsats og derfor

ogsé ber inddrages i virksomhedens mediaplanlaegning i praksis.
Den opstillede model er som navnt en partiel reklameeffektmodel, men den kan - 1 hvert tilfelde i
princippet - let udbygges til at omfatte andre af virksomhedens og konkurrenternes handlings-

parametre - fx ved at inddrage disse i virksomhedens og konkurrenternes responsfunktioner.

Afslutningsvis har vi i artiklen bragt et simpelt eksempel pa anvendelsen af den opstillede model.
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Bilag 1

Bilag 1

Niveauet for den langsigtede reklameindsats

Mélgruppens stérrelse 500000
Salg pr. forbruger pr. ar 22
Da&kningsbidraq pr. stk, 3.00
Segmentandel 1 0.25
Segmentandel 2 0.50
Segmentandel 3 0.25%
Reklameomkostninger W
Beregn Output: Vis Output

Modellens Input

Antal konkurrenter
Reaktionsparameter 0
Reaktionsparameter 1
Responsparameter 0
Responsparameter 1

Responsparameter 2

Print Input

Eksponeringssandsynlighed

0.20

2.00

0.50

4.00

Adslut

34

[-6.00

0.50



Bilag 2

Bilag 2
Niveauet for den langsigtede reklameindsats

Modellens Output

Det optimale antal reklamekampaqgner pr. ar |

Det optimale antal indrykninger pr. reklamekampagne 12

Den optimale preeferenceskiftsandsynlighed 0.4381
Den optimale retentionsandsynlighed 0.1846
Den optimale preeferencesandsynlighed 0.2650
Den optimale markevalggandsynlighed 0.3162
Den optimale profit 22.266.671

Frint Output
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Responssandsynlighed

1,2000

1,0000 -

0,8000 -

0,6000 -

0,4000 -

0,2000 -

0,0000

Bilag 3

Responsfunktionen som funktion af antal eksponeringer

L
4

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
Antal eksponeringer
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Responssandsynlighed

1,2000

Bilag 4

Responsfunktionen som funktion af antal anvendelser

1,0000 -

0,8000 -

0,6000 -

0,4000 -

0,2000

0,0000

12 3 45 6 7 8 9 10111213 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40
Antal anvendelser
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0,3000

0,2500 -

0 1 2 3 4 5 6 7

0,2000

0,1500

0,1000

Eksponeringssandsynlighed

0,0500

0,0000

Bilag 5

Den optimale eksponeringsfrekvensfordeling

Antal eksponeringer
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Markedsandel

Bilag 6

Markedsandelen for marke A

0,6000

4 4
0,5000 -
0,4000 -
0,3000 -
>

0,2000

0,1000 -

0,0000 T
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