WISKUNDIGE MARKETINGMODELLEN
(deeﬁ II: Een overzcrschtg)

door Dr. P. S. H. Leeflang

Besﬁﬁ?°“&3ﬁ%%“?n%%%rLen n] ehpen t%t do%l het mechan(rsme van het ko roces
\n?\'/]egr?s SH enten te eschrijven. Deze beschrijving kan plaats vinde Btwee
ermgrrrer raa% het totaal aantal verkochte eenheden van het produkt

2 }Ilee\rgls%gg var' het totaal aantal verkochte eenheden van een merk (selec-
In de liter grrﬁr brév Klein, Lnsrgg 1955: v. d. Zwan 19683 kan men
een aante(ljl ! odellen' t genk men die grrmarre Vraa tr%chtent veaklarg

vé’ﬁrbé”é e e S?Qerr?ﬁ: mé‘)%?%a”ﬁs beh8§° e’g Varr'an%anﬁ Fifomen

van de evo nr;r re onae en ? Ische erken, \re[{

over et pn cetc. In navolging van e elts venn

en Wij ezem de gﬁen marketi (H\ en als verkla-

evarr belen bezrtt mar tmod SH oemen de de primaire

vraa ten te ver areE door. mi Heag reg L rketing-

vall rhzoals tﬁtale reklame- urtgae \ t gemi ere

Pnr Jskvan et produkt en toestandsvariabe en 2ullen wij con orm paragraaf 2
rketing-responsmodellen noemen.

Aanﬁezren in marktmodellen g en. cagsale eatle ﬂ]esgecrfrceerd wordt tusse [r
arketinginstrumenten en ma etrrﬁr oelst tstaven en deze morib-
neven In 1et mecﬁanrsme van fet %orggrocsvan consumentgnI -
i e o e Sl e

Y)Veé T r?e ontn?kke}dl % r?e ec nom?sce

onsymente rrdven 20alS
heone van het cons mente edra Deze mo n Im

clet
SIS vor en voor es est prrsen Ver oc oev ef
oo den van re atres en vnde In rm

Ver o Ver om, S¢ artz %e )

\oor. een (brjzondpgr S stematrs |t1g9e rer overzrc t van deze m
verwijzen wij naar Brown en Deat ton (

eschnrvene modelle runnen wore eclassrfrce rd naar e assu [ﬁJtIeS
an”de aiverse model aﬂ i

i 0/ Mo T?Fe SEENAOY Mogeh |§ren 1 ed| Lot eeg Indeliig

(J g ellen en orssont
urc ase moge assificeer wo[; aar et

n, Daamaast kunnen i A
raa nrveau rimaire vraa selectieve vraag) waar z etre en,
select { b
P deze aragra er tro uceerde mo ellen kunrien met bénulp van
lguur 2 wederom |n rt worcen gebracht:
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Figuur 2 Beschrijvende modellen en ,,verwante” modellen

Marktmodellen en Beschrijvende modellen
Responsmodellen die N
primaire vraag verklaren Beschrijvende modellen
Modellen die primaire Modellen die selectieve
vraag verklaren vraag verklaren
Modellen die geen Modellen die parameters
parameters bezitten die bezitten die gedra
gedrag consumenten consumenten beschrijven
eschrijven
Modellen met  Modellen Poisson-typc purchase
geaggregeerde  zonder modellen
waarden marketing-
marketing- instrumenten
instrumenten
Markeling g Markov learning semi-Markov ES}SC%%QJVPE
o modellen modelfen modellen i

be-
semi-Markgv mo I ssont e urchase mo&
waarbij deDfaatste mode]l zoars Uit 1l uur2 18{& pnanteerg wor(ir]
rmaire, vraa a e s ectleve 2ag te er aren ullen In dit artl
n|e uitenreld bes unnen worden “omdat zi) een aanzienlijke statis-
tische v orkennls an de Iezer veronderstellen.

\Ni |len achtereen ens de Markov modellen en learning modell
!ei)“ Vf delleg Vd“' (chase moc

Martéo\\f rpn%%ﬁlllleerﬁ en |earning modellen zijn gebaseerd op de veronderstellin
at e?ke consument een engs[n hts een Jenﬂelél van egn rodukt per tudsg
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T aanschaft. Op deze veronderstelling zullen wij in

errodet 0, ﬁ
eM) Eerstaan og teru omen.
ar ov mo eI en en Farnr rBodeIIen beschn(rjven 8p een gesti 1eerde

E{eie t?i? rggzvarrrnggrerl e%nsénlastochastrgchg frocessen heschrn(ve rk%e

ansv)arrabee Xt kan de waarge | eP nnemen. Neemt e kans-
variabele Xt de waarde betekent djt dat een con
groep consumenten mer A he t ld%ll arsc a(
en consrément erk g ana ann ta ane]
%P van emﬁr keuzé in vooraf aand rro nWanne
gk IS van het mer dat voo errode oc
gn ken WJ OVer zqn. eers o o ere arkov et nnoemen wn
ezZe erg(e de eers ov el ensc
epP J nke a(n elze van een m van een zeker
Hro f ernorgevo agaan e perode an spreken wij over ov ketens van
nqenoemde eerste orde. Ma ov ketens en ”'Rﬁ e(rde Macm v keteH
rgre g R%SI van re ctrevle)ej de eersée or arkov mode en en
arkov mo rste_orde Markov grgensg aPnéga Voor
een Jk aanta ukte OP It 15 niet zo vreem r&a V{)een
nree { merk men rrge
0 cht he L

[0
Eg anschat, vee fll nagaat, w
gD It mer Pva en 15°en welke voor- en na eIen

merk ezit ver eken mg een wille an er merk. Die voor- en nadelen
ﬁn de verande (ngen in die voor- en nacglen worden’ rrrern uceerd door ge
antering van irketrngrnstrurgenten van e IVerse produgenten.
anewarnJ de merken . promot wore lin prnzlen dewrsjzewaaroR
llgd!)strr eer worden de rtvoerrn owaliteit, al deze in trumenhe
| Eeno me Inp _erroetme za aan fran chaffe n rgie\%levn
Enen merk 1 In erro J< J) eze beinvioeding zullen wij bij de
espreking van de responsmode en nader Ingaan.

Wanneer ed waarschijn dlnlﬁrer%dat eR onsument merk j koo to L)

or. B ﬂ j“’” Tl O, O D e
er?ensc als oI]grweere n.

PIXt=) IXt] =] =P[Xt=] IXt! =], Xt2=kK-----xtn =8 = pit

Wannee VQor ee %roch str ro es de eerst orde Ma kov el ens ha
| ekent dit s dat. merk zenwortop he st
nkelijk is va emer euze 1N r — en nret

euze in perro en die voor t—1 liggen: t

De hrerboveﬂI %enoe de voorwaardeli D|ke waarsch # eJ‘kheden worden Que

-
%engswaa”’ UGl et e e aascnyTihoden PIXLE |

znn
N gerela eerd:
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(1) PIxt=il= £ PIxt=] ixtj =1 P[xtj =1

of;
*jt:-5 Pijt “t-i voor elke | = n.4)
* Relat eeft he rekkl waarsch| heden
aarscL Iu%eg $p Svanqmo Iduen. D e\ he Eane t)er 00 Ii
enwren 0p.een van copsume Lkn§ ee re%\ella§
f ele eren ahanke aarop men de OVer-

Dit kan 0

an SW&&I‘S(()ﬁI]n en Interpreteert:

Pl ) lseggeeed%ewgﬁfsmgeeﬁﬁh.ﬁeemeeen.
eze Sltuatle a%vo e| t ;

erpreteer

Een over an sw IS un g/ dl etekent dat edere onsy-
ment In e ua|e van',, ee %consumen en |e merk 1 I
ﬁenode t—lg rul en een 3 bezit om merk | te gaan gebrul-

N In period
2 ? nreIat|e ). 00k mtergretere[g als een halansyergel kaﬁ d|ef1 -
8ee éhoe et ma taandeelv mer j In periode t & este

e mar nle(en van merk 1= 17 ...n In peri
gangswaarscaijn u heden” geven dan de fractie consumenten aan |e
vanmerk |1, I = W] n periode t—1 naar mer Joverﬁet(;eaan 2|
?yerga swaarschi nIHk eid. pot= 131N
% el"van ce ¢ (P menten'die i gebrui
gebruiken In periode t.

ENC e T

Ij” geschat worden van de voldende vergell]

e}ekent In"de rpretatie at
Iken In periode t—1, merk J gaan

R

=1 e>jt

waarbij S Q het aanteH aankopen van merk iin gerlode t—, dathversc ove |s
naar merk j In periode t en By e geschatte overgangswaarschijnlijkhei

* Markov modellen, die ge aseerd ziin op de eerste orde Markov ejgetp
schap, Hunnen noeg IVerse ere el #chaﬁ en be Itten. Het 1s mogeli|K de
verz me mg eerste’ orde Markov moeen te deen conform dee igen-

sc a
&) Endueel dan V\iel e regeerd gmveau van beschrij vmg
statlonalrdan tionair zijn van eoverganJgs waarschijnlijkheden;

4) De gedeelten van dit artikel, die tussen sterretjes (*) zijn geplaatst, doen een beroep op aanzien-
lijke’ kennis van wiskundige en statistische methoden.
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heterogenrtert dag wel h r(r)ro%enrtert van de pogulaitre consumenten, gre

eerd wordt. Met eniteit van de populatie consum nten
oqu % gat aﬁe consrfmenteﬂ dezeIer r ebzr tten.
een heterogene populatie van cons enten erscr

eeonvoorwgar e en voorwaardelijke waarsc Lr} gg Waaerr er(rmvsan
Hr Morrison ;é?ﬁ brrv ontwr de een Mar v modg rfat nie
eterogeniteitseigensc a bezit, *

Zoas in (et voorgaande werd gesAeI?v| nnen wr na MS [}/Iarkov dellen
% aseer A 8n eerste “orde Marko ar oV mo -
aSeer op een nul oreMar oV groces ﬂ er en In een mo

In van, r!t proces spra &rs |s|d rsdp eld dat een mer
Aa gpeH] e( ?l onafhanke |e\gvan e euzer g rbdp lF euzer
Us afhankelijk van keus n n voorafgaan eperrodn ggen
P[Xt J IXtx=1] P[Xt j] voor elkej =1, ..

f een consume form een eerse dan een nulde. orde

n Gon
Mar Y rOCEs 15 sterk aﬂr elréﬁ vannnet ge ocﬁte Ipr(? Lt VerHer 1S [ret
van be a op te meri at men voor eenaantal produkten op het mdrvr-
ueIe nrv al_van merkkeuze een n%de orde roces kan w. arne en, terwr
oora r’e}?atr \ran ewaarschunlr eden ee het mer ozenwr

over et adntal individ en eene ste orde ov proces wa ?e ome
wor en name Js. rank 192 onderzo e aan 00
[] offie oor |nd|vr een nu

e# aatsvond con e or g?CES te -
en Vfl rspvan gen groe van 0 ezinnen con Em ee
+Ste ordae pr agtsy I€ VOOr £en Ver vap_ ait EISCNInSel.
i fan, 19 b )

ontgomery, 8 pp. 98 91; Leeflang, 1974, pp. 32-33
Ook de nulde orde Markov modellen kunnen de rverse i en bezit-

[pode gens%‘a

ten die hrervoorrqtbetrek tot de erseor A\/Iarko mo nwer en
enoem e ord a A e nheterogeniteltseigenschap
ew |so tw ke door on omergr c?rt

ef z urst Markv modellen besluiten
met e vo e van eze mo len te Despreken: Voor aIe
Markov at ee cns ment ¢ n en slechts een aankoo van
een pro t rroeverr It kan een on er rreg eaannam
at consu en en ure eeen 26 ere err ormaliter meer dan
&en eld van een pr ar& \e/nm%adne Iirve el ma niets va

roau
{l Or(]j e Zagcqrtesﬁrqe’vlrmrneren 0 een |zo%%etr me%ngjeeUZéX?géenplglan(V&
e AR :

Learnrnr{r modellen
De nu ebespreken learnin modeIIer\

dzrjn gebaseerdo een n Iearnrn
roces dat door Rewo }S]ott en aﬁshaw Iﬁ §

rocess een 9r6
edefinieerd wordt als: nsy chan%e In behaviour which results from'expe-
lence or practice In simifar situatio
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In learning modellen wordend Ean enn en in het edra gemeten door
erandenne In ewaars h| nI he| at ee merk twor Deze
aatste ver er,n ere et agntal aIndat et prod t?
ocht is. In de ledrnin or Kuenn (1961, 1962), en Herniter

enH ar 196 ontwi nwortaan amen dat:

Rﬁ Consu etmet betrek%%;tot %H aximale waarschn(
e| Ul en ee _Minimale aarsc?un edeezn om een m1e
gj<|_ J t<'U IJ een volgende oodgelege aan te scharfen,

2 eenjserllf envo ende aarl7 J,ﬁen van merk dew rschi nllékhgjd dat

J;

Pne i) orden ver rote tenN| aan le niet
etrek ebben op merk oen vermln eren.

De relaties van een learning model kunnen als volgt worden weergegeven:
2) PjJt:7rjt-I+g(Ui 0<g<l j=1l...n
(3) Pijt= Cwiti - L) O0<f<l i,j=I,...n i%j

De ver elnkln van, dit stelse‘ ve elnk orden ook we
Oana‘.to T

€K0C In %e oeeemwneer cnt'w
s dntg@fgh PE e e

! nderin
ol wordt weer a gevogvan Ret f at] niet
anneer Wl 20 zoaf

egnteLen Howard feI id hebben: eqr £subst|tuerF
anggnv\?\;g%un”aggae@ an kunnen de vo egereduce de vormvergelij-

(@) wt=(-g+ gu)Atl+gl(l —wtl) J=1.
Dez verr%eléjelnn en In)ken sterk 0 verg I| k|n nvan een eerst or%

t@r noe\no en t— IenWt Bdéc gL]JWVeenO réta aié( tevenwel t(aoiflnngatel\{v (s)lr%cﬁo

5P

unctle van meer &Jé |o? s%ec eren, c} -
omery, Mol on su lerenga d94
eai Pemode en d|e R/Ire lfen ?‘R fwee ti no en t—l en
versc n(] Ro van eI n omdat steeds ge (SW 5
hetgeen. door de hierboy |ceereassu fle 2 en|t|eer rdt. Op

een aantaﬁ1 andere verschﬁp ge\n})ﬁen WiJ In dit verband niet ingaan.
* P|sson tye urchasem .

T RE B Wa e
Ben |n IVI an een epaai { an we van een

nma e Vraa
P[a m%r selec leve Vraa t oorm van een Pojsson-
eling. Doo ver er te ver rste en et geml evan de Poisson-
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verdelin I%ee arameter dl het e(iraP van consumenten beschrur d‘ verdﬁ<eld
IS over I IVI en "}1 e po;?li atfe confor een ammave (}\2‘9 eaﬁ
Chat |e[d,

Responsm

Tt
Res onsmo edﬁen hebben tot doel de r%Iatle tussen de. hanteri g van
marketin nstrumenten eP het resultaat van deze hanterlnge uit te d[up enin
Cen T pespamactoal) DICEL e, aker, Gezen, e §'l ol intrie fsen
%E}T G S
n cat een ognmen smog% Fu 8 ve/el QPanqet 0ebas eerg
m% ﬁ J” 0p zowel ?9 sg smode Iseen esc rva

0a gﬁraa teen Is gezet kennen el eratuurena tal
czs§nr%r8§d e e W].%S.s? ]
A Sm@ase;weégogmwf U éreg LN
B el rhstoneﬁﬁthI i e
tacﬁaten tL verﬁflaren Zle paragraaf %p aew §|den van re ponsmodel
bespreo ksghe%lga/g”\érnaalﬂ rgé:rttgpe l%%e\r/]er Iaren erom zullen Wij de ZOJUISt

ISCNE 0pROUW Van eeﬂ

<D
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eefl

el eisp nsmodeIIen die in de literatyur evgnden kunnen_worden, kung n
a ecﬁt enk% strumenten onélersc eiden worcen. De r(E %onsmo el-

e |e1 g met elntro actle van een nieuw pro evatéen
s verklarende Variabe Fe veeL de tp eenhe|dt Deze ana a 3
onder meer een aantal marketingvariabelen representeren die In de fi]

varieren.

ep ag aaf Ien I gen aantlvoorbeelden bespreken van respons-
en ben_op de ect|e evraa De eerste vooroeel-
en e ree s |n ragraa 3 angeko respons Markov
0de en waarin men g overgangs aarsc en relateert_aan de
ntenn van marketinginstrumenten. TensIot uIen wij enkele Type II -
responsmodelle ereve en passeren,
£ er (gelggzeronnwsl\lfvlégrsgheﬁﬂ (?n srlnoldil do%r tenve onderstel-
sc?nllen tussen me %lenzd Inn Fbe\a}at e\e/c; genZ ve/?gelu rsver

(1) *It=PUEtN-I + PAtAL-]
() TRt=piX Tt] + Pa2lnit)
(

3) Pit=C2Thb2 (P —P[t)+ U2t
(@) Paj~ca Trz (P1—PIt)T a2t
waarbij Pj = prijs voor merk | op tijdstip t, en

Ui2t U22t = storingstermen.

#als nzovee modellen, die ebas erd zn]lw Iopnereke%rste orde Markov ei gen-

ﬂ et V\%ev 5, re senteet |n rnoe alle overige mer
anneer B |nte reteren racties consumenten,en de waar-
Een die p12, Pzz >P| b gP

e tu[gj a%\nnemen bekend zijn, mJnnen de onhe-
ende parameters c12 c22 m.v. regressie bepaald, worden. Wan-
neer eze eqesehatte \ﬁaar en in de laatste &ee relgnes esHbstnu(eerd worden

e atleezﬁugseanlensla(r)ﬁtaandee?u\r/gnnmreerﬁtlg e WO[( (inen f%ner?(eg

llle Lssen na prijzen van mer
g)-%lrtun nl isher 3965 on(t]W|kkeIden evene ns Type | - res ons
Markov o§1 Yveﬁnn e Irivioed van et aantal § IStr] ut|e un en 0 ve[
gan swaarse nlijkneden geschat wordt %8 bevat ‘onde 4
%Bﬂ% erﬁ es tussen ergangswaarschnnlu en en het aantal |str|
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PlIt =kl +unt
Ot+Pt

p2e_ 2 Pttt
Ot+ Pt

waarbij Pt -Bet aantal frIraIe dat merk 1voert rgrn dit geval het aantal
ezine omp tmerk voerg
Ot =het aantal IraIen dat concurrerénde merken (,alle overige
k d drnerer&tvoeél | Is in het hi
QOok door midgel van e 0 aaoewrz als In het hiervoor
\hoed \F;anrn {aanta |I| ?eno het ma t

esc iste m e van (e In
ee Wé) en . epaa em enreuze l|jze waa[o&l artu
en, illen

eg Wi enwrj tverb ndn aarL
a e oerts en mo kelden oor waar-

FLHVP 968 eva fe ma etrn mddrumenten Op 8e Over-

v
an sw arsc nI| en In princl aaI kan wor
Q e liter tuJ unnen n)aast?y - fesponsmode Wen d(eeﬁebaseerd éé
en

vrP enerste or arkov model %T | - re 0nsmo ?von
orde ebageer dzrm(o{n de Zﬁ or nty urc ode en
Voor eeI va z0'n model kan gevorden wor enr agee

V%r daantal f)(pe Il - resrroonsmodellen bestaat uit één ver elrw die
aanqee {ussen ee |strumen(t]en ee? Jes onsmaatst? aﬁneer
eze reates te ineariseren zré unnen ecoe frcr nten V. %ze relatles

i anregrr ssle gn worden. In deze modeﬁen oudt men
veelal nret explicietTekening met de effecten van actles van concurrenten.

Een andere r%roeB mogellen re ale reIevante ma ketin mstrumenten
bevatten en waafin ove len exp |crtrek nr gg enw metac les
van con urren en ziin de z&n markt an ee ot elle van

van e |nv

8’} oke(r)rV\élrn i %%Zsot nteelg a 0\(/)anA eetséverrnﬂ
tf ven Zojn voor bee de gooi Pa a§19 9ontwr ke@e rg[atrg
ﬁhet verband fussep het aanta ver oc te eenheden’ prod t) en 8
\rﬁeéa&neee uitgaven In diverse perioden t, =, =2, ..., etc. % t)'In"de tij

St=a + pAc+pAt + 3AALT + A2+ ..

aarbr ut = storingsterm, en <A<1
| 1S en zn mrsche re atre waarin het (afnemen effect van, reklame-
Uitoaven dp g wee even wordt. lraast ZIIn er sta-
f1S emo eIIen ken waar de re tr tussen totale reklame-uittaven en
totaevero es ecr eerd wordt
N een nderzoeken toonden Ben ramrn en Maitland ( 19582 bijv. aan
de e atre tus en t]totaal edra it e?even wordt aan adverteren
Jte totaa| aanta ersonen at reageer Bdrtaverteren R) (te
ten or midael van het aantal Ingezonden colpons) weergegeven” kan
worden d.m.v. de volgende relatie:
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R=alnA+ b+ uvoor: €0 <A<,
R=0 - elders.

\t/g??nrbl J a en b parameters zijn die geschat moeten worden en u een storings-

In deze relﬁtle wtnrdt rekenin geOPouden

? [) [ Pwaar le oversc reden moet worden teneinde een

ect te ewgrks el %en en

gen (?nemenemeer Bf gst die %ntreedt wanneer de ,investeringen”
In advertentie-uitgaven blijvén toene

Ben mm en Maitland vonden in hun experimenten, steeds een eve
aa e voor D, % an een ongerstrepmg IS voor de opvatting da H (1’ E de

eIwaarde aan
ogen e at|e die Beryamm en Mautland afleidden nigt tot ”E[

Verne n \/oor ek relatle tussen agverte Lem t[}aven e'w verkoP]en un
ex enm nten vonden .In een metH ruike ej uatie plaats: een situatie

r] e Wl mgmgen in de_nantering van ere marketinginstrumenten
vnjwe n|h|I aren. Boven eH werdn |et hete ect van adver nt|e -UIfgaven
og verk %Je emeten, et aanta mng omen ecouP]ons ag n?ue
nn edrad dat aa eversnre| dng Vfl eze coupons t gronsa %
Desalniett em| ovepstaande “relatie een ruwe Indicalle oplevere
omtrﬁnt (?draeq dat aan a v%[tentle -t aven(ungﬁneven an worden,

Ihoewg atie qnvolledig en ruw, Is T(n toc eementn in-
Bou en die in een mﬁ want| ve an%/se moe|I|J emcorpffreg li

unnen worden, Men ho v rekéning met begrippen-als drempel-
waa eeB afnemende meef ren rh
Een voor gL f” relatle wadrln het \%edr&q van de verkogen Van een
nieuw produkt (St) als functie van tijd (t) Wordt weergegeven IS relatie (5):
(5) St=L(I-a")+ ut

waarbij L =de limiet voor St als t %< en
) a =een parametergle geschat dient te worden, 0<a<l, en

Een hieraan analoog model is de Gompertz-relatie:

St=AB' + ut
waarbij Aen B = parameters

bpvenstaande r éalane kan eenvoudig tot de volgende lineaire relatie ge-
trans ormeerd worde

_ InInSt=tin B+ InlnA + vt
waarbij vt = evenals ut een storingsterm

G 251 IO e )L e el s
etkennen. Dit betekent at er steeds een stijging van St in etn valt te
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8nderkennen Wa rb| in de eerste enoSens rake S van een grogresmeve en
agrna van een 33|eve stijging. In de ee ste re at|e tenslotte” is een ver-
Zall mgsnlveau L introduce

svoo f een marktaan éieelmodel geven wij één van de relaties die
door Lam In (1972) gespecificeerd werden:

SPt 1r Ak
—t+ i SPt+ sot
I-p O] _rélA

waarbl] - mjt = marktaandeel merk j int(_benzine merkj in t)
Pt = aantal service stations dat merk j verkoopt op t
Ot = %%ntal service stations dat concurrerende benzine verkoopt

SPt = aantal ,andere” outlets dat merk j verkoopt op t
SOt = %%n[al ,andere” outlets dat concurrerende benzine verkoopt

Ajt = reklame voor merkj op t, en
\| = storingsterm

Andere v?orbe(? % n, behalve de al eerder geciteerde marktaandeelmodellen
van modﬁ len die het effect va meer e| strument eno een r%Sé) nsmaa
fa tr? Ete bepale % o nvan NEIS% é H).
erhaaldell t I al met p van de 8
zonder %/ha etm?pynstrumenten g mar taan ee
rko

o 'S%O%%sar el e R

Optérﬁ%rms%(&% flen hebben tot doel de_optimale wa rden an
%Iketm gnsﬁrug& ten Le‘g g ?n OMth)dmegIr?n die 0 pJ%IFeer? r?ggc : vatyorcodd A
Ienz len w 8 Htllm ily sn&o%ﬁmen noemen. arnaa? ?«J%
ngg V\fH]eor n\}\%} 9£ eIIen indelen naar de wijze waarop de objectfunctie

In een aantal modellen 0g{/ebeg 1t dit doo[ het alloceren van de waﬁrde dIF
Fen msteren aanne?mt er diverse deelinstrumenten. Deze mo B

nWJé ocatiemoglellen noemen. In een ander pe model wordt ge object-
unctl (r)ﬁe% andere [J%e eoFtlmeerd en Wel door expliciet re em lﬁ
houden met et [1SICO gvan e mar etmr%;mst umentennh i<
ee rep% wuzewarog |t rS gm et heslissi Oqsproceswordt etro
en, zal athangen-van de riSico-attitude van degene, die een beslissing m.b.t.
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ehanten van een rga etln mstrument moet nemen Deze modellen Wor-
en n3| auatle ?< ngno ens otte ner een aantal optime
nncgﬁmo eI en ontwi die noc tot everzam van allocatiemodelle n
P d[ everzam n[? van J \co evaluatlgnode en be oren. Deze model-
en worden determineringsmodellen genoem

Figuur 4 Optimeringsmodellen

Alhoewel o timerin sm(ﬁiellen J)ove d,en no geclass@ceerd Kupnen wor-
den erﬁlar h t t{vpe eschyijven % aseerd z|n en naar

aarQp z
modellen waari | t e en|n \IJIO a met aCtI S van con-
8urren en ?ﬂ Moage e it nle % IS zullen wi volstaan, met
eze classiricatie en ac eree 0Igens VOOTb €10en van een etermmenngs

mogef een a(ﬁlocatlemo t| €l en een rsico- evaIuatlemode? geven.

Determinerin sm eIIen
Len e voo?b van (ﬁe II d termmenn smode Ien éjn de mogellen

ermme een r Dor ma\q |ner 3 o%p

} ontw eId 2| et be u Evan nhodel en, die

ec ts I|C|e gnd[ag van c0 currenten eschouwen, s het mogeliik

P | rden van de arketin mstrun] Eten te Depa-
or man en St nersmo estaat un vogeneverg Ingen:
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(1) W=0-K
2) 0= pv
(3 v=1pAX
(4) K:vc(vx)+A
Weat ﬁl: i Brrgsen

8% i er eenhid

= éf ette hoeveelheld
0 = KA e
c (v, 3<: arla!J {e kosten per eenheid produkt

ngel\t/ o(ngl 1 4) kan de gereduceerde vormvergelijking eenvoudig worden

l(J)th\q‘ {gct[f(p’AX X]}f(p’AX)ht ik spllen van g
u.'tdrdLﬁ{ﬁ”e'na B et g b Bortman e e
gevonden Worden:

-5 x\‘é‘)_g W:p—egv%(\:/

(Vgl. Lambin, 1970, pp. 29-31.)
@ verschilt in z%( erre van het ovanstaagde

Het riwo%el v(im Ve doo[<n E196

ﬁ d[ eklamekoste %vanagele osgen FH W0r(1
eschouwa en dat kwa |te|s 0S SL) worden beschouwd als ge addition
osten, eno nvoor et Pr eren van een kwalitert dle beter IS dan
een mmlmm( elt die te produceren Is tegen minimumproduktiekosten

per eenhel
() W=0-K

8 O0=p

(9) v =1fphbr)
(10) K= v(r+b+k)+C

waarbij C = constante kosten

ﬁ)e | dit model b horende r% Lpariteit-regel” kan worden vergeleken met
t t eorema van orfman e Steiner:

s) De waarden van de variabelen die op deze wijze gevonden worden, leiden alleen tot een
maximale W, indien aan de tweede orde voorwaarden voldaan is.
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(1) - b _Or _ab

waarbijevi= — i=p,1,h.

Ander in de literat uur voor omende Ty e II deter nerrn odeIIe

dezeltde stru tuur zrt en ovens nzr e model en

van Kotle %364% er 19 en Lam rn aatste Yvee
h? en enst Ing tot ee es roke mode

ar(’rat T e”'”%aer .ﬁeen i e%“heéedaé‘n“d”f“dﬁs”dde s ol
van Mageey 13 uehnq E)rgf) J

Allocatiemodell
Tal van voorpee
terrejn van de a
terrein een aanta
catr model va

en van allocatie deIIen kunnen gevodnden ordeno het
Pcatre van ee re bud tov
avan eeremo enotwrk eI zrjnI rr/]pe an
enn k 1968: het T locatiemodel van
l.rtteen Lodr nwr en eenvouE eg ocatremo el speci-
Iceren, dat ontwrk eI wer doo ee en Bur

Dit dgl houdt zich bezr% met de aIIoceﬁle binnen_ een
voorneeld ,adverteren met deh Ip van dagbladen”. Dit rs
Wweede ,tra vanq (m euzepﬁ) em, waarvan erste \ra
|ezen van eversch nde media 1s. Nadat eenmaeenm ekqzen Is

| m zoals bij-
als het ware e

6
lent men den Ernnen at medium te verd en. e Jecfgnctre dre
eer ordtr n rt geval Ne mean numoer of | acs (e
aerr(rr de aantaI maen at eenavertentre ezien wodﬂ oorenrngzvru
e 7 arege rou dee urkart’s m eg din
atte tr nva Va ee da bla rSeen rote ro naas evrr e
[r) esecr ceert van de grna door enavrtent(e 33
esa o en, wordt:p;, De attentron vaAue wor it m Fl J
Ineer s] t%“n an de | ériget %oup at een hele pagina vrgn
ees elhon avremoe 3 omen dat een dee neen
rna van r Dqéeﬁ]en zal worae drqo [ een Ipr%portre eA van e
z s van het me rum Oevee Jnerd vertenties in da -
en urtgerde]ven m%qworden worgt \9ed rnreerda Fen de osten \{(an
vertere et dai‘ ad | ter grootte van een pagina als q, 1= 1
O maH= £ 47
onder de volgende restricties:
2) Qnrzh
@  £Q=c
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waarbij  z =\/pi
k = het aantal media, dat gebruikt kan worden.

el kan et ehulp van een Lagrange multiplier opgelost worden,
waar u re emngge ouden worat met (2 3

RISIC% (e)val\yanedrenz%delle[r; raaf \en schrij vm en sl
ﬁva ua |em0(5]el zo?lspag (i rban ggweré twﬁ’kkefl ﬁlt moael
eeft zi)als zoveel risico-evaluatiemode en[) efre k| op de evaluatie van
Poten Ee nieuwe [t)ro ukten. Deze evaluatie vin atsq or de Yerwa
% en ea:in aardde |at|§ Yan ezn erentla rg
eling”, de verde mg van de additiopele opbrenysten’ dle ntstaan door
toevoe ngan een nietw produkt aan het. assortiment, voor giverse combl-
naties. margetmgmstru enten (marketing mixes) tegen elkaar af te zet-

ten: zie | uur

Figuur 5 Verwachting "Differential Profit” versus ,, Differential Uncertainty”
E = verwachting

* Standaar deV|a|§ Pverwachtln van de dlff rential roflt ve dble
inp % ? 00r m de vansmulatl Ve J«eﬁ; a wor en dle
n be em!)x worden In oven;tz een ISr &Eeen bn aan Tveur}t

aast ez% mbinaties vap Hreturn 3

B uur 5 ut een aantal ,0ebieden” ges efcmce Ie aangeven Of een
?lde riSK-return com mat ?an eldm %
argg,ugatdgn\@gl een potentiéle mix (Combinaties die vallen in de ,NO-

2 Hader Pnder é)ek naar de ,potentie” van een potentiéle mix (combinaties
ie vallen In de, ON-area” flan wel

3 accep)tatle van een potentiéle mix (combinaties die vallen in de ,GO-

mab blz. 556



Het aﬁeuﬁaere[g van de NO-, ON- en GO ebe en, alsmede de eerder
gemtro ceer e 'maatstaven reni ﬁ { en un-
ertamt ot u|tdruk ren en |ssee S Su etle en a a ke van

erentle van, |e een nes ss lent te nem |xes
unten va nin het ge aarin ee es |ssm aan

eor |s zu en ge re reer W(P 8 oven mixes di
e va en in een waar de ON-

punten le vallen In een Ingsoebied. Wanneer ehmeer ereB -
J[n In et O eshssoln%sge eselect van het , 0 t|mna
eenduidig. Dit 15 dan gebase eattltu van diegene, die ge
es ISSI Neemt. Een antal [g e bes Jssm% (P om tot’ een zeker
optimum” te komen zu wn/ {aan doen:
1 maxlmeer de verwachting Van d ferentLaI fofl'[ verdellng onder de
restnctled g feverwctln In.het GO-genie
minimeer. de eren(5| unc [talnty oprileuw ontder de restrictie dat de
Verwac tlng mP e|e %
aX|m er 3 standvn]een J) nt tot de Ilndleh tGO gebleﬂbeﬁ]aalt
zeker ||ess at punt dat het verst van de res nctlea It en"dus net pest

Met betr éln\gf gguueret kent dit dat ongler deéeverschlllende beslis-
sélnggeajs 099;{] puntenasoptlmum worden gekozen:
ele %

Uit dit voorbee%d bli \}kt gat de laeuze V0or een aIternatlef be_naald wordt
Hoor de_ris|co-attitude ene e een ﬁ mogt nemen, Hlieruit moge
emem leke karakter. van ns||| uathemo bli Aken

st r|3|co evauat|emode en le gehanteerd. kunrien wo[<den om tot de
keuze van anterdﬁ Heen eaa ar etmggn omen, zijn A Fr
rSIC eva uatiem e 2|ch ouden met de. kelize van Rote
roduk %{1 f 8 oren T tle van marketinginstrumenten (zie:
ean an lehry Leetlang,
6 Evaluatie

Nu In de voorgaangle paragr afen een overzicht even IS van wiskundige

arketin moe un enige woorden wi een evaluatie van
eze oeIe hoe eon en in ge pr i ta van moeean
ontwi e de w N meer equate wgg
weer eve dan emo

it ! 1
Bunten worgen OH eur Weer(ﬁ §re?ere§ HgD?AF; ge MIXES d?e ﬁoren

el i

jd 0p een verfijnce
IeJn §|e P tartﬁ< ‘J e revue hebben v\? a{)

toc ggsl d wordep eorensche en praktische wadrde van
mar etmgm e en no gane g enoemen 5.

Hiermge orye an op een aantﬁ van de onIangos dogr Bannink

51973 In dit 9memoreer e 001za Sn waarom er ‘onvrede rond Qe
0epassing van operations research heerst. Ook wiskundige marketingmodel-
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en kunnen onvo,\edalﬁ n terwi Idaarn ast dﬁ)modelkeu verkeerd”

n. Hef onvo ZJ %)ree J and IZOB ef sterk aan,
In ee root danta NS DESIIAEET e mo €d strahegrd Van
er dan een marketin nstrument

het bes aan van m asme e van het ftaan
van tc)one renteH aarnaast bevat ene groot aantal modellen geen re atre?
h eire 8 gpet \9 ncons menten oFrH rkten, ter¥rrer<
voce)r pn%n gnmanurt olgerts velen toch datgene s, dat zo Specifi
Daarnaas ﬁrlen wr nog het bijzonder fra ment rische. ka ak ter van de
meeste marketin mod |len noeme Hrermee eo nwr e meeste
?d llen op eze zrn om specifieke mar etr pro em n mee te kunnen
elpen o Ig Fn en at an e re atres tussen wrﬁ/lun Ige structu env
I\ rsF en nre vee a]an% tbesteed worg et benulp van de J
artre rtrevncassr |cat bhen wr geLPro eeé de |verae tgtpen modellen
engen zodat de relati e genoemde Structuren wa
I t d lat t t
ur Jker moge zijn.
Het is In heé kader van.dit artikel onn“) A|<om aan te geven wat er oR het
Ege”rrrorersc oo reZI\?vram e VAN marketnamonelen 1 ev%”rremté’m
venmin 1S het mo@” It verband aanr! g fte scnen r]
Rg V\};esten en kos r]van e hgnteren en construeren van madellen en
genre rp dat evenwel van bijzondere importantie is en nog weinig aandacht

Jaet slot van dit art willen wij wel noH]enr woorden wi e!den aan de
ro wrskundr e mode en In een’. market % ormaf(ef h kunne
spelen kAan ezre een model een stilering va eweh kheid is en
rkel helfl sfeeds aan veran eringen on erhevrlg 1S, 1S het onw arsch nlri
at een mar etrninorma systee aemogel d rel]evante mo

Wel 1s het patuurfitk mogeljjk om een aantal Empirisch getoetste morpel
een mog IPenban J op t laan en deze opnieuw ter bgesmkrng komen

ata t0g te passe

In dit veJ % Qz llen ook de zgn. si uIatremodeII N gen b ljzopder grote

rol kunnen speen ZIe hiervoor 0.m. |es % Datsees etoetst

moe wore of me er mogellen de wer eIrjk eid ‘ade uaatweereeveri
tvanzeI ovatted en an het opnemen van ee anta

wor t s
res ons en o menngs 0 ee %rn een marketrng(rn ormatle-
?X eem tre en opde requliere hanteri r] tq etingInstru-
entg eran er he qedra van consumenten,
e hanterrng van

n menten, etc lier van eﬁe#eqvanr dpl rga
é en nieywe"mode tIaatste gfg ceert dat

Ten Aregen te ontwi
e rol van ewrs unaige modellenbouwer nret door een mechanisme kan
worden vervuld

tussen
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