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1 Inleiding
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e on ersteunen F et analyseren van arkegmgD
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van wis B rge modellen kan eren. Daarnaast
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derIe| ronen en in allerlei broQ en t[ekch(l] nlen de relaties tussen
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b dea{rterr van wrskundr%e marketing Jnodellen rdee B[r t(trék S (Eeker in

% uqerrng e rven als llips, Unilever en
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gaE[ %assrge(aﬁ%s vanm deF%nb ﬂr Ven en met¥)e?rrﬁr§|{/a?r eze ?
té" trI)errSrene\\/’\elrrrS %de en erPen O(LOH r erlI ezrrenzuﬁre]ﬁI dert()taereanraeerf
eveneens een cfass icatle van wr% un i arke anqmo Weln an zr(r] %
pe s S KR oo
grbeemr? gDeven Ba\%i/@b ernetrﬁ beRer en Po emoéf rf“ 9

rincipe. met Dehulp van analytische St KUnnen worden
B m%del len eo%twrkke ) res nso de hanterrng van

tenein
mar etrn mstr menten Zhw van srmua et on rzoe en - E
mar etrn srrrHatremoeen 2 ra trscere enen In drta a
Pret Ingaan, Deze zan. simulati éi env ise een zod edeta
eschr vrrgﬁ ddaﬂeeen mo at In het rvn dit anene en orére

IC t van de N moel een IS. Tens ott \ar eJ|
Bnrsmakrn al trsc% modellen, In paragraa emo le
onaerwerp v |t artrke ZIn evalueren.

et mpdelbe rr n enige clagsificaties van modellen
Het Begrip model Kunnen wi als voigt definieren:

Defrnrtre 1
drrhdel is een gestileerde weergave van ideeén die wij omtrent de
wer elr eezr

en.
eze weer a Lan 0 ve'r schillende manrereq plaats vinden en %kunne
eze Weergave kan op Verschi eir e manieren aatévrlrde en WJ nnen e
IVerse wijzen waarop een model weergegeven worat als classificatiecriterium
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taanteren AIvorens dit te d en g|enen wij wel op te merken, datwergave
MV, maquettes c. el
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bestudﬁren m%t relevant |se a Pmten besc ouwm %e ten wordt
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|car 0, const ueer en In het vereden verae economis e
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gevaa econswte[gne ut eﬁ(?ov? te ver ezeg terwg fel/ens premisse en

vde door elkaar %ehaa wen worden.. Daarom IS, het ewgnst het

In een wat mee[] verzichte V&evomf] te gleten daf wil zeggen dat men

ac tte kﬁnlen tot net oPscD n.van, functionele relaties, ec teé zonder
at no d<k eenn an |f|cenn nde ver an%en wordt aange-
vanS outen en tva ras 2| voorbeelden van deze

even. Het we

erkwijze, waa ndus aa we ete ver aren vg\ elen samen
fan en met ver ren ev |abe zu en dit soort e naan Ul en
als eormallseere mode en,

IaseI tsta Inra]ard \évann |ce e(n S e
Wi il tee ol e
en “noemen. da

eintr
%gsenggl he(e)%redea ﬁe ,T W,%PS mﬁen Wk) |seerdg mocellen en geSHECI?I(

e ety S
Bondle. dat men eni e

Wd ICeren_naar de wi ze Waaro dlt
nLode we]erge even 0de en cassmceren erva
% et’o ec at men |n t eval m.p.v. een vv\ er
an men m de |n oua etens pen ch g|e
onsumentgrpe ra% en aan Howarg, !g
atqommodel” van ecdno le etc. ? ersche en en | iéren. Aan-
Len econnm|sdi O,en n gt Vervolg van ans betogg relevant %%
n te zfln U en wi| deze modellen In"navolging van Tinbergen (
svogt definiéren:

Definitie, 2

T AApEon poces b o ecaniy B calodan skonoe oG "

Marketm% ob emen nnen en worden als deen ble aa|de. verzameli (nd
van econ ISC be?mb emen. oewel andere. | Ines” die een ande

rvan eet ten redstnctle] V. mark t| men ku nen formu-
eren rec e tec aPen n or t|e evoor eost mP
van de 8f0b emenrlevant eac N Woraen, nneB |Loe everen Y]ge
f chologie. van et conu entenedrag). zullen ssmeqnen odp

terr van a[(ketm veel P a3|sv eco om\sche maatstav la tsvm-
den. Daarom rne a( ngmodellen 0o %3 een bH er ty\ﬁ

agcérgﬁmlesé:rde modellen gekarakteriseerd worden. Zij kunnen als volgt worden

Humeneke specn‘l(ca le van de func lone
uctie van onzeker ed stochastle .

e C em|e
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fipitie
R/Iea Retm odFI Een marketingmodel is J een ﬁesuleerde \Weergave van:
e causale relaties tussen mar etlng oelsteffingsmaatstaven” en marketing-
strnmen en en/of van:
rIeC r% ratles die” beschrijven hoe consumenten/afnemers hun aankopen ver-

eze f|nt|e |s as een definitie van een marketingmodel .zo
oor e};e ve |n ?9d/0§p ormuﬁeer ﬁﬁj Hn|l |rs utft bre?g 8
zm dat (i eflen waar

N marketln%d elstelljrigen en marketin mgtru-
Voor omen en |e ezet JA
van relaties wefer e n 20,
graa ), 00k onder definitie™3 vallen,

et gedra vnconSL“nentn oor

eschrijvénde modellen, zie para-

Onder market (n% doelstelli gsma tst ve .worden maa\staven verst an die ge-

hanéeefd ﬁre om mar tlng te r]g%n te expliciteren zfozas mar t-

aandeel, ver (ﬁ)en Vers Je{ %bere| Vol bipv. het N paragraat 4 te presen-
er|e_1 meﬁnaa ocatiemaael) %

ting behoeven dat Crnet behuléorvan de twee_hierhaven

d \e/enzaci/a/seslﬁl% tt(lJees[n Cnaa eergave/verschijningsvorm en eryar s ect,

%gﬁ ndlg marl?elln\gqa (EeIYVQ (“Lun en W$ (%% geH]eflnleer(Y M% eting-

Toc Funn % o%twor en gegasm |cee¥] _

\/I%ﬁ et consumententjedrag beschrijven (Beschrijvende model
Pnsmodelle

% nngsmo el e(
De |n van arke % eIIen| es hrij vende [espons: en optime-
nn smoe easeer 0] evers |I en 0e ﬁlnden eleéie tot de
tructie van esc n!vende mo te en het
mec anisme van ces van Individuele consumenten o

0 r 0 trac te ro
consumenten te bes(?hn gr? ez mode(len Hev tten eestaﬁ eeH% n(]peer
relaties die geebaseer ZIfn op resu \ate(n edo(? estu enn van het
van consu nten verkregen zijn. In deze modellen zullen Geen marketing-
Instryment en vqorkomen:

men de Invioe van de ha tena gn marketlngmstru nte het
tc)mlmenten edrag specificeren, n it n nnm ewor a
F gan ® comstructje van een res onsmode onsmo
tg oel om te specificeren hoe ¢ nsumgnten reaeeno anterhg
van eversme(n arketinginstrumenten door de ohderne |n Dﬁmo-
matle die voortkomt uit ge hanteri %van dgze mo e en zal gebruikt kun-
or en Qm e pt|m e waar e verschl end Instrumenten te
n tene| e In. et mode %es eCJ Iceerde doelste/lingen é)rnn
|n een 0 Ject unctie) zo goe elijk te verwezenlijken. De Modellen
A m%rketm mode |s the [erp fﬁenta jon of the causal relationship between marketing per-
for ancI ting 0 f
L e/er\évae s{%en Qo%e en een 0 égnal(fnngsmodellegle e]r\ln\%hel Zhlﬂeld die. okjkect van |stud|e IS n
[Jnschnjvgnde ellen unsungg gle ﬁen bedloelen 8len
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etot deze bepa Y% men Zullen oEnmerm smodelleng émemd orden.

opt ren zal neerkomen, ob het maximeren vari_de winstfuncti
B? rﬁ) o{n ee e‘ amelin V?f deze optim rmge moée[pg r4@92 0 naa (?e
allocatiemodellen, zogls eonde meer genanteer worde g}
van ce optimale mediamix, word en evenwel begrippen als ,awar nes 0
IVerse randvoorwaargen) gemaxi-

Jreach” in plaats van winst (veelal on
Mmeey DaaPnaaft IS In een agnta mo ?[ens rake van ﬁet berelke anzr]

Satls |cmﬁ smgen LDV, 0 tlmaF ? ssingen. De optim r|n smodel-
len an a o“: %eaer 0 res nsm?delen Erzijn echter 00 naaH
responsmodelle en Oee léltmaf een ptimerin SEl

In de meeste o tlme In sn(]o en worden s ?ts eén o tvve etlng-
Instrumenten b odellen waayin mgnaerelevanée mar etlngmstr-
menten bepaalt, or en mar eting-mix mocellen genoem

De bovenst nde C|aSBlfICBII van w,(skund| e rrlar|<et|n modellg IS (zoals
|edere e(aéa catie) subjectiet, doch komt. ons 38?'3 V00 20U
name A rle typen ode1enkunnen zien als asen e ?<roen
oete ?eno tot eseC| |cat|evneeno eringsmode
e eerste as |s |ewaar|n et .£ndogene’” gedrag v onsumenten p
arkten b m.V. eg esc fl vend mooL en aanta parameters e
tqedra9 \I\F unnen dan vervolgens met ehupvan een resaonfsmo
Here ée( orden aan marketingins umer]ten Dit zou etwe% asg
0em unngn wg en. Na atmndezire atles gefﬁemflceerd ee‘ t
Bnen ahw oerln% e mar tmqmst enten te he It
fekent, dat niét F et effect van de van be aade ar etm
stf]um nten og oelstellin smaﬁtstaven BO en, ma taarh en, etc.),
ks%en o|1e aan antermg er 8ndenzn \g p -
w eam van ﬁe doserifig vindt plaats in e ,,derde Tase”
met hupvan opt mer| gsmode

g ||IIen deze paragraaf besIngn me(t een.overzicht van de classificaties van
dellen die In deze”paragraaf besproken zijn:

Figuur 1 Overzicht Modellen
*~grvaringsobject
—Besgemvende

—Responsmodellen
Wweergave —Optimeringsmode

<-Economische modellen 4

3)  Voor I deze classificatie met and literat K lassifi
i zlenN}j[zen \%e]nn\égrrgle eleiﬂaﬁgvearq K%Zeer gfli%l?%w met andere in de literatuur voorkomende classifica-
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