Kan MEM-modellen lase DAGMAR’s diltﬂ:mma?b

Af Bercre O. MADSEN®)

1. Problembkreds

I arenes leb har der vaeret stor interesse for maling af reklamens effekt.
Det er dog kun sjzldent, at malebestraebelserne er lykkedes. Nar problem-
kredsen har haft s stor interesse, skyldes det utvivisomt flere forhold.
Saledes har reklameomkostningernes sterrelse i forbindelse med resultat-
mulighederne naturligt skeerpet reklamekebernes interesse i at na frem til
bedre effektmalinger. Som en konsekvens heraf har analyseinstitutter, re-
klamemidler og reklamebureauer haft en forretningsmassig interesse i at
lancere nye milemetoder. Yderligere har problemkredsen virket som en
udfordring pa mange teoretikere inden for ekonomi, psykologi, sociologi
og statistik. Nar de mange forseg som regel er mislykkedes, har det ogsi
flere drsager. Blandt andet har det varet vanskeligt at isolere reklameind-
satsen fra den samlede markedsforing. Og i de tilfelde, hvor adskillelse
er opnaet, har man ofte stact over for vanskelige maleproblemer. Det skal
ogsa pa dette indledende stadium navnes, at mange forseg cr slict fejl
pa grund af mAleomridets dynamik.
P4 baggrund af si mange skuffende forseg er det nzrliggende at stille
spergsmalet: Er det overhovedet muligt at na frem til en perfckt maling
af reklamens effekt? Pa en ret sarkastisk made besvarer den amerikanske
bureauleder, fames M. Wallace, dette spergsmil i en mini-artikel 1 Journal
of Marketing (1). Han siger:
“ ... 1 came up with a "method’ for defining precisely, cither in
sales or profit terms, the contribution made by advertising,
Step-by-step, here it is:

%Y Lic, merc,, Aller Reklamebureau AfS,

(1) James M. Wallace, A Perfect Measurement of Advertising’s Contribution to Mar-
Feting, Journal of Moarketing, Vol 30 { July 1966), p. 16,
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~ First, make a list of all the working functions of the business
(resarch and development, maintenance, accounting, sales, ctc.,
ete. ).
But do not include advertising.

— To each one of the listed functions, allocate the exact amount of
sales or profit which can properly be credited to that activity.

- Add up the allocations.

- Deduct the sum of these allocations [rom the known total of sales
or profit for the business.

- What remains is the contribution of advertising”.

Denne residualbetragtning er praget af en frustration, der utvivlsomt
cr karakteristisk for mange reklamefolks indstilling. At male reklamens
effekt opfattes som en hibles opgave. Imidlertid er det klart, at denne ind-
stilling ikke ber vaere facit pi mange ars forseg. Det ville stride mod prin-
cipperne for moderne virksomhedsledelse, hvis en si vasentlig funktion
som reklamen ikke var under kontrol. Det ville isvrigt ogsd veare uret-
faerdigt over for de forseg, der trods alt har bragt os et godt stykke ad vejen
mod et maske utopisk mal.

I denne artikel kommenteres og sammenlignes to af de mest bemar-
kelsesveerdlige forseg pa at skabe et rationelt grundlag for reklamens effckt-
maling. Det ene forseg er amerikansk og kendt af de fleste afsztningsfolk
under betegnelsen DAGMAR. Det andet er svensk, udviklet inden for de
sidste par fir — og baerer navnet MEM. I de to efterfelgende afsnit omtales
problemerne omkring DAGMAR. T afsnit 4 beskrives MEM, og der drages
sammenligninger med DAGMAR. Og i det afsluttende afsnit skitseres
nogle perspektiver for det fremtidige forskningsarbejde med udviklingen
al metoder til méiling af reklamens effekt.

2. DAGMAR-filosofien

DAGMAR er en forkortelse af “Defining Advertising Goals for Mea-
surcd Advertising Results” - en rapport, der er skrevet af Russell H. Colley
og udgivet i 1961 af Association of National Advertisers, Inc. Den er resul-
tatet af flere irs komité-arbejde og reprasenterer det internationalt bedst
kendte forseg pa at skabe basis for rationel reklamckontrol.

Grundidéen i DAGMAR-rapporten afspejles for sa vidt allerede i selve
titlen. Der er siledes ikke tale om en ny filosofi, men blot om en overfarelse
af “ ... the principle of management-by-objective to the ficld of adver-
tising” (2). Mere konkret tages der udgangspunkt i postulatet: Reklamens

(2} Russell H, Colley, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Resulls,
New York: Association of National Advertisers, Inc., 1961, p. 4
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resultat kan males, hovis reklamens specifikke mdlseining i@ forvejen er
defineret (3).

Hvordan underbygges si dette postulat? Det er denne problemkreds,
rapporten fortrinsvis beskaftiger sig med, og som opmarksomheden ogsi
skal rettes mod her. Rapportens form er populer og kausorisk. Denne
mangel pa videnskabelig disciplin gor det vanskeligere at indkredse postu-
latets forudsactninger, Der bliver uviegerligt tale om cn vis subjektivitet —
dels ved konkretiseringen al antydede forudsatninger, dels ved fortolk-
ningen af implicite forudsetninger! Som det vil fremgh af de efterfelgende
3 forudsetninger, er der endvidere tale om en vis interkorrelation, men
det har vaeret prisen for at fremhave nogle karakteristiske problemstillin-
ger, der senere vil blive diskuteret:

(a) Med nogle {ii undtagelser er det reklamens primeere opgave al
kommunikere — ikke at swlge! Reklamens succes eller fiasko af-
hanger siledes af, hvor godt den kommunikerer det enskede
budskab til de rette mennesker, pi det rette tidspunkt, til de
rette omkostninger.

(b) Al kommerciel kommunikation, der har il opgave at stelte
salget, passerer O komrmunikalionsinin: * . . . Unawarencss,
Awareness, Comprehension, Conviction and Action” (4).

(c) Det er muligt (og nedvendigt) at isolere reklamens specicile
opgave fra formalet med den lotale markeiing-aktivitet.

(d) Der kan opstilles en relevant og realistisk malseining for en-
hver reklameindsals. Malsa:tningen ma ikke inkludere resultater,
som krzver en kombineret parameteraktivitet.

(e) Effekimalingen kan gennemfores. Hvis selve milingen volder
vanskeligheder, skyldes det utvivlsomt, at reklamens kommunika-
tionsmalsztning ikke er isoleret tilstrakkeligt fra marketing-
milsetningen.

Postulatet og dets forudsztninger udger tilsammen det, man kunne
kalde DAGMAR-filosofien. Denne filosofi har haft stor indflydelse pa
de senere drs reklameplaniegning og -kontrol. Det er pa sin vis tanke-
vaekkende, at det blev en sd uvidenskabelig bog, der skulle fi storst betyd-
ning for tacklingen af et problem, der indbyder til videnskabelig stringens.
Imidlertid har de sencre {rs erfaringer fra forskning og praksis vist, at
DAGMAR-filosofien hviler pd et ret skrobeligt grundlag., Denne erken-
delse har skabt en situation, man kan betegne som DAGMAR’s dilemima.

{3) Jiv. Colley, op. cit,, p. 4.

(4) Colley, op. eit, o 53,
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3. DAGMAR’s dilemma

I juni 1965 afholdt American Marketing Association sin 50 ars jubi-
leumskongres 1 New York. Et af hovedemnerne var DAGMAR. At man
tager dette emne op 4 ar efter rapportens udgivelse, kan muligvis illustrerc
DAGMAR-filosoficns relevans. Imidlertid var behandlingen fortrinsvis af
kritisk art. Det efterfelgende er da ogsa for et par enkelte punkters ved-
kommende inspirerct af foredrag og diskussion ved dette speciclle made,
der havde titlen *“Advertising Rescarch — DAGMAR Revisited” (5). Andre
synspunkter stammer fra forskellige tidsskriftartikler samt fra egne erfa-
ringer.

Den forste forudseining fastslar, at det ikke er rcklamens opgave at
szlge, men at kommunikere. Holder nu denne forudsztning? DAGMAR-
rapporten angiver sclv tre undiagelser fra reglen — nemlig (a) tilfalde,
hvor reklame er den eneste variable, (b) tilfzelde, hivor rcklame er den
dominerende faktor i en marketing-mix og (c) tilfelde, hvor der er tale
om w@jcblikkelig omsatning — f. cks. postordre- og detailhandelsreklame.
Hertil kan man vel sige, at det 1 sig selv er ulogisk, at rcklamen ikke
skulle kunne have salg som primazr opgave, selvom den ikke er “den
dominerende faktor i en marketing-mix” . . . Med hensyn til selve grund-
synspunktet er det bemarkelsesvaerdigt, at der i de sidste par ar er frem-
kommet synspunkter, der svakker reklamen som kommunikationsfakior.
Saledes paviser Johan Arndt i en artikel om den uformelle kommunikation,
at “ ... Den empiriske forskning har vist at for forbrukeren er samtaler
med andre forbrukere ofte den dominerende opplysningskilde. Reklamen
spiller annen fiolin” (6). Yderligere er der analyseresultater, der fremhever
reklamens selgende evner. Det gzlder de svenske reklameecffekt-studier,
der omtales 1 naste afsnit. Jarke Cerlta kommenterer resultaterne saledes:
“*Om dessa resultat kommer att visa sig halla, blir vi tvungna att ompriva
var upplattning om att reklamens uppgift inte &r att silja utan att kom-
municera idéer (kunskaper, attityder). Av det som vi hittills har sett
[ramgér att reklamen snarara siljer in kommunicerar” (7) ... Der kan
siledes vaere grund til at tvivle pa den ferste forudsatnings holbarhed.

Ogsd den anden forudsetning i DAGMAR-rapporten kan give anled-
ning til skepsis. Den havder, at der findes et sikaldt “communications

{5) Refererct i Frederick BE. Webster, jr. (ed. ), New Directions in Marketing, Chieago,
1L: Amercian Marketing Association, pp. 333-358.

{6Y Johan Arndt, Varepratens slaghkraft: Analyse av uformelle kommunikasjoners betyd-
wing og virkninger, Markedskommunikasjon, nr. 1, 1966, p. 21.

(7 Jarko Cerha, Reklamens Teori, Marknadssociologen No. 20 1965, p. 3135,
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spectrum” (8), der deler kommunikationsprocessen op i 5 obligatoriske
sektorer. Pa AMA-kongressen fremhavede bl. a. Seymour Smith, at pro-
cessen ikke er helt si enkel: “ ., . The true spectrum is not uni-dimensional ;
it 15 multi-dimensional. It i1s not linear; it is certainly not as orderly as
the DAGMAR communications spectrum would have you believe” (9).
Ogsi andre kommunikations- og kebeformler har 1 de senere ar veeret
udsat for hard kritik. Med udgangspunkt i Lavidge og Steiner’s model fra
1961 (10) har Kristian 8. Palda cksempelvis papeget svaghederne i hypo-
tesen om effekthierarkiet (11). Det er imidlertid karakteristisk for hoved-
parten af det empiriske materiale vedrerende reklamens effekt, at det
sjzldent dakker alle trin fra forste pivirkning til keb. Det er derfor
vanskeligt sdvel at underbygge som afvise hypotesen om kommunikations-
forlobet. 1 alle tilfzelde er det som Karl-Erik Wirneryd udtrykker det
“ ... tydligt att begreppet effekthierarki bor behandlas med en viss forsik-
tighet. Sambanden mellan de olika nivierna ir lingtifran klarlagda” (12).

Ifolge den tredje forudseining kan reklamens milsztning isoleres fra
marketing-malszetningen. Denne forudsietning er det barende fundament
i DAGMAR-filosofien — et produkt af selve postulatet! Spergsmilet cr
nu, om forudsatningen kan holde? Motiveringen ma vel seges i den
tankegang, at reklamens funktion i afsetningsarbejdet er relativt isoleret.
Den skal forst og fremmest kommunikere. Ved vurderingen af den forste
forudszetning blev der imidlertid draget tvivl om denne funktion. Og sand-
heden er utvivisomt den, at reklamen er en sa integrerende del af den
samlede marketing-aktivitet, at man thke kan opstille en isolerel reklame-
malsetning uden samtidig at forkorte dens potenticlle aktionsradius. Og
da reklamen ifelge DAGMAR ber udformes i neje overensstemmelse med
malsetningen, indeholder dette en dbenlys fare for, at man ikke udnytter
reklamens muligheder. Ievrigt er det paradoksalt, at selvom man accep-
terede reklamen som kommunikator, si stod man over for et nyt isola-
tionsproblem. I DAGMAR-rapporien er det siledes anfert, at reklamen

-

(8) Jir. Colley, op. cit., p. 55,

(9) Seymour Smith, DAGMAR - What's Wrong with Her Measnrements?  (New
Directions in Marketing, op. cil.), » 337

(10) Robert C. Lavidge & Gary A. Steiner, A4 Model for Predictive Measuremenls of
Advertistng Effectiveness, Journal of Marketing, Vol. 25 (October 1961), pp. 59-62.

(11} Kristian 5. Palda, The fypothesis of a Hisrarchy of Effects: A Partial Evaluation,
Journal of Marketing Research, Vol 11 {Felwuary 1966}, pp. 13-24,

(12) Kjell Nowak, Benny Carlman & Karl-Erik Wirneryd, Masskommunibation och

dstktsfrindringar, Stockholm: Ekonomiska Forskningsinstitutet vid Handelshbg-
skolan i Stockholm, 1966, p. 34

L
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* .. .is onc of several communication forces which, acting singly or in
combination, move the consumer through successive levels of what we
have termed the communications spectrum” (13).

Selvom de tre forste forudsatninger holdt, er det et spergsmil, om man,
som det er angivet i den fjerde forudseining, kan opstille en relevant og
realistisk reklamemalsxtning. I DAGMAR-rapporten er der angivet cn
razkke “case examples”, der illustrerer DAGMAR-filosofiens praktiske an-
vendelse. Reklamemadlseetningerne gar eksempelvis ud pa, at man inden
for en bestemt periode og i en bestemt forbrugergruppe udvider kend-
skabet til varen eller kommunikationsbudskabet med sa og s mange
procent — eller at man forbedrer indstillingen til varen eller firmaet 1 en
bestemt retning og omfang! Er disse maleomrader nu relevante? Problem-
kredsen er nar beslegtet med det tidligere behandlede speorgsmal om
cifekthierarki. Det skal derfor blot nzvnes, at der foreligger nyere studier,
der paviser, at man ikke uden videre kan regne med positiv korrelation
mellem @ndringer i henholdsvis kommunikationscffekten pa de forskellige
niveaucr og salgsresultatet (14). Selvom kommunikationsomraderne var
relevante, er det imidlertid sporgsmdlet om storrelsen pd mdlselningens
effektandring kan fastsetles vealistisk, Mange vil sikkert sige, at man kan
stotte sig til resultater fra forkontrol af forskellig art (f. eks. kontrollerct
cksperiment, pre-tests). Der kan dog ogsa varre grund til at tvivle pa disse
metoders anvendelighed. Eksempelvis tog en af U. 8. A’s ferende markeds-
analytikere, Arthur Koponen, under en samtale i sommeren 1965 afstand
[ra prevemarkedmetoden. Pi basis af sine erfaringer fra Colgate-Palmolive
hazevdede han bl. a., at resultater fra provemarkeder tenderer mod optimuimn,
at der i en dynamisk mzrkevarekonkurrence sjzldent er tid til at afvente
resultater fra prevemarkeder, og at virksomhederne efterhinden har op-
pvet en teknik i bevidst edeleggelse al konkurrenters prevemarkedsana-
lyser. Iovrigt viser erfaringerne fra de senere ars dramatiske reklame-
kampagner, at den kreative udformning kan vare en overordentlig steerk,
men uberegnelig kommunikationsfaktor. De endnu ikke offentliggjorte
resultater afl den impact-testning, Gallup Markedsanalyse AfS gennem-

(13) Colley, op. cit., p. 53.

{14} Jir. bl a. Roger Barton, fs Attitude Change a Measure of Effectiveness? Media/
scope, May 1966, pp. 58-62, — M. Bird & A. 8. (. Ehrenberg, Non-Awareness and
Non-Usege, Journal of Advertising Research, Vol 6, December 1966, pp. 4-5. —
Jack B. Hasking, Factual Reeall as @ Measure of Advertising Effectiveness, Journal
of Advertising Rescarch, Vol 4+ (March 1964), pp. 2-8. = Kim B. Rotzoll, The
Starch and Ted Bates Correlative Measures of Advertising Effectiveness, Journal
of Advertising Research, Vol 4 (Mooch 1964}, ppo 2224
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forer al ugebladsannoncer 1 Familie Journalen, viser ogsa, at der selv
inden for samme annoncekampagne kan vare bemarkelsesveerdige afvi-
gelser mellem de forskellige annoncers kommunikationseffekt.

I den femte forudseetning havdes det, at selve effektmalingen kan gen-
nemfores. Det ma da ogsa erkendes, at der — fortrinsvis efter DAGMAR-
rapportens udgivelse — er foregiet en bemarkelsesvaerdig analyseteknisk
ndvikling. ITkke mindst skalateknikkens anvendelse ved observationer af
psykologiskbetonede faktorer har abnet nye muligheder, men samtidig
skabt problemer med hensyn til den statistiske analyse af datamaterialet.
Som nzvnt i det indledende afsnit kan ogsa maleomridets dynamik skabe
problemer. Disse skyldes dog 1 almindelighed snarere manglende teknisk
og pkonomisk kapacitet end utilstrekkelige metoder. Alt i alt mi man
nok sige, at denne DAGMAR-forudsetning er den mest realistiske. Men
hvad nytter det, man har miletcknikken, hvis man ikke ved, hvad der
skal miles?

Kan man nu pd grundlag af det foregiende udlede, at DAGMAR-
filosofien hviler pa ct smuldrende fundament? Her ma det straks papeges,
at der ikke er sagt noget eksakt om foruds@tningernes relevans. Der er
heller ikke fremsat forslag til alternativ filosofi. Endvidere ma det retfaer-
digvis siges, at der bevidst er sat focus pa svaghederne. Der findes ogsa
tanker og cksempler, som stotter DAGMAR. Fn kendsgerning er det
imidlertid, at der er en stisende crkendelse af DAGMAR’s utilstreekke-
lighed — bide fra teoretisk og praktisk front!

Spergsmalet er g4, om DAGMAR-filosofien bor kasseres eller revideres?
Meningerne er utvivlsomt delte. Som et cksempel pa en positiv indstilling
kan navnes, at General Motors Corp. har tilrettelagt et omfattende re-
klamekontrolprogram, som er haserct pi en revideret udgave af DAGMAR.
T en artikel fra 1965 har Gail Smith redegjort for programmet (15). Der
skal ikke 1 detaljer redegeres for artiklen, der er bygget op som en case
story om et nyt bilmezrke med deeknavnet “Watusi”. Blot skal det naevnes,
at DAGMAR-revisionerne farst og fremmest er af analyseteknisk karakter.
Séledes lzgges der vagt pi, at alle milinger foretages i én kontinuerlig
analyscoperation. Da hver respondent desuden interviewes flere gange
med fastlagte intervaller, har man mulighed for at kortlegge visse dyna-
miske effektproblemer. Det mest hemarkelsesvardige er dog utvivlsomt,
at man 7 samme analyseoperation indsamler mediadata. Synspunktet er det,
at ... since a target market can hbe defined such as people who include

{15) Gail Smith, Hew GM measures ad cffectivencss, Printers’ Ink, Vol 290, Number
10 (May 14, 1965, pp. 1929,
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Watusi in their buying class, we can select our media on that basis” (16).
Dette er en klar afvigelse fra DAGMAR-rapporten, hvor man gar ud fra,
at mediaudvielgelsens problemer mé leses ud fra specielle mediaanalyser —
og trester sig med, at “ . . . There is perhaps no other area of advertising
in which there is such a large body of reliable statistical information™ (17).

Der cr naeppe tvivl om, at GM’s tekniske revision af DAGMAR betyder
en vasentlig forbedring, Men den leser ikke DAGMAR's dilemma! Der
byzges tilsyneladende stadig pa de explicite og implicite forudsaztninger,
der cr skitseret i det foregiende. Spergsmalet er imidlertid, om en analysc-
teknisk og statistisk vidercudvikling er vejen til at fa forudsmtningerncs
relevans under kontrol. I sa fald vil det vaere naturligt at sege svarct i den
sandsynligvis mest avancerede teoretiske model for reklameeffektmaling
og mediaudvalgelse - den svenske MEM-model!

4. MEM-modellen

MEM-maodellen for reklameeffektmaling og mediavalg er udviklet af
Jarko Cerha i nert samarbejde med en rackke store svenske virksomheder.
Samarbejdet begyndte under klubformer 1 1963 og har vaeret baserel pi
en razkke konferencer, debatter og (kollektivt finansierede) empiriske un-
dersogelser, T perioden 1964-66 er der gennemfoert 3 sterre undesagelser,
som har omfattet 12.000 interviews og kostet 1%: million sv. kr. For
perioden 1966-68 budgetteres der med empiriske undersogelser for 2 mil-
lioner sv. kr. Undersogelserne gennemfores af Marknadssociologen AB.
“Klubben” har kontrol over instituttets skonomi gennem et ekonomisk rid
oz over metoderne gennem et videnskabeligt rad. Problemer og resultater
i forhindelse med MEM-modellens udvikling er omtalt i cn publikations-
raekke, der udgives af analyseinstituttet (18).

Udirvkket MEM refererer til begyndelseshogstaverne 1 malgruppedata,
cffektdata og mediadata. Som i General Motors’ model er det et grund-
princip, at disse kategorier al data indsamles hos de samme respondenter
i den samme undersagelse, Dette muligger, at funktionssammenhangenc
kan fastlxgges relativt enkelt og sikkert. Som det vil fremga af det efter-
felgende, cr dette analyseprincip imidlertid ikke den eneste tekniske
DAGMAR-afvigelse. Ogsd gennem nuancercde og utraditionelle malinger
(16} Gail Smith, op. cit., p. 27.

(17) Colley, op. eit., p. 30,
(18} Jir. bl.a. Jarke Cerha, MEM-modelien [6r reklameffeliniitmng och mrediaval,
Marknadssociologen No. 21 1966, pp. 331-386, og den cngelske version: Jarko

Cerha: The TEM-Model: Design and Function, Marknadssociologen No. 22 1966,
pp. 387446,
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cr der skabt basis for bedre analvsetckmik. I denne forbindelse skal det
nzvnes, at der i tilknytning til MEM-modellen er udviklet to elektroniske
mediaudvealgelsesprogrammer for henholdsvis sub- og totaloptimering.

MEM-modellen indeholder vel ikke nye, skelsettende principper for
fastleggelse af mdlgruppen. Ved fremhavelsen af malgruppedefinitionens
relevans siger Cerha til klub-medlemmerne: “ . . . Det ir Din férmiga att
utveckla en intuitiv och nyanserad syn pd Din marknad, som blir av-
gorande for viirdet av de resultat vi pa vart hall sedan kommer fram
till™ (19). Intuition og kreativitet er saledes stadig basisfaktorer for de
fleste virksomheders marketing-strategi. Derimod er der nzppe tvivl om,
at MEM-tcknikken skaber nye muligheder for en differenticret malgruppe-
definition, Foruden de traditionelle demografiske faktorer opereres der
med cn stor mangde direkte malgruppekriterier. Eksempelvis var de pri-
mzre malgruppefaktorer i en reklameindsats for Renault 4 L: Opinions-
lederskab, det arlige kilometerforbrug, erfaringer med Renault 4 L, ind-
stilling til Renault 4 L. Disse faktorer blev registreret sa nuanceret, at
malgrupperelevansen for den enkelte bilist kunne registreres pa 20.000
forskellige mader. Man har siledes et overordentligt felsomt instrument til
indkredsning af malgruppen (20).

Den nuancerede maleteknik gelder endnu mere ved registreringen af
cffekidata, hvor der anvendes et obligatorisk multidimensionalt system.
Man gir ud fra, at © . . . Reklamens effekt kan manifestera sig 1 férindrin-
gar 1 4 olika variabler, niimligen Kunskaper, Attityder, Beteende och Av-
sikter” (21). T forkortelse udtrykkes dette malesystem ved KABA. Interes-
sant er det, at KABA-formlen delvis bryder med det tidligere omtalte
cffekthicrarki. Saledes kommer kebsintentionerne (“avsikter”) efter ind-
keh/forbrug (“beteendet”). Arsagen er utvivisomt den, at KABA ikke
pratenderer at vare en hierarkiformel, men blot et mnemoteknisk ud-
tryk for fire uafhangige variabler. Cerha er nemlig overordentlig kritisk
over for korrelationshypoteser om cffektkategorier. - Som et ekstra raffine-
ment anvendes der tre forskellige skalaer ved attitudemalingerne. Vur-
deringsskalacn beskaftiger sig med respondentens personlige indstilling til
merkevaren. I aktivitetsskalaen angives respondentens opfattelse af maerke-
varens markedsudvikling. Og 1 styrkeskalaen registreres respondentens op-
fattelse af mezerkevarernes relative storrelse. Denne dimension karakteriseres
som VAS. — Endelig skal det navnes, at samtlige effektdata miles pd 4
(19) Marknadssociologen No. 21, op. cit., p. 337.

(20} Jfr. Jarko Cerha, Klubbens reklameffekimatning och modell fér mediaval, Mark-
nadssociologen No. 14 1965, p. 263,

(21} Marknadssociologen No, 21, op. c¢it., p. 347,
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Fienre 1. — Graflisk illustration afl MEM-modellen. Symbol-forklaringen fremagir
al afsnit b (Hustrationen er hentet fra AMarknadssociologen Moo 21, op, cit,

p. 350).

forskellige niveaver: Produkttype-, sortiment-, producent- og mierkeniveau.
Derme modeldimension karakteriseres som PSPAL,

De forskellige hoveddimensioner 1 MEM-modellen fremgar al figur 1.
Som det ses, udgor MEM konstruktionens fundament. I det foregiende cr
Malgruppedata og Effektdata omtalt. Hertil skal fajes nogle kommentarer
vedrarende mediadala. Ogsi denne datagruppe angives mere differen-
ticret end 1 de traditionclle mediaanalyser. Nuanceringen galder den
enkelte respondents langperiodiske kontakt med det enkelte media, Gen-
nem en 16-trins skala angives kontakten som antal laesninger pr. uge,
maned, kvartal og ar (- eller aldrig!). Pa dette grundlag kan man - nar
relamckampagnens indrykningsplan kendes — beregne det sandsynlige
antal eksponeringer, som den enkelte respondent har wvaeret udsat for.
Folgelic kan man ogsa fordele samtlige respondenter cfter det antal cks-
poneringer, de sandsynligvis har vaeret udsat for.,
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19&5 Effektanalys: Milgrupp (B x P1)

Kampanjkostnad: 400.000:-

K = Kunskap

90 //___ 1 % av stratum

804 — L = Attityd

/ i medeltal per stratum

B = Beteende

0 i % av stratum
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H0

404

30

207
M8 = Malgruppsstrata

101 i % av milgruppen

&' T T T T T T T T T
0- 3 6 9 12 15 18 21 24 27 Exponeringar

(ET)
Figur 2. — Eksewnpel pi en effckianalyse, der viser sammenluengen mellem antal
cksponeringer og respondenterncs kendskab, attitude og adfmred. (Iustrationen
er hentet ra Marknadssociologen No, 21, op. cit., p. 356).

Samtlige respondenter har imidlertid ingen interesse. Kun de respon-
denter, der tilfredsstiller mélgruppedefinitionens krav, cr relevante. Da
respondenterne er registreret med hensyn til alle 3 MEM-datakategoricr,
kan man imidlertid fastleegge malgruppens fordeling pa antal ckspone-
ringer. Man kan ogsi inden for milgruppen finde funktionssammenhengen
mellem antal eksponeringer og effektkategorierne. Et cksempel er angivet
i figur 2, der viser en sakaldt effcktanalyse. Et narmere studic af et sadant
analyseresultat kan danne basis for et konstruktivt mediaforslag til en kom-
mende kampagne. Ved hjzlp af EDB-processer kan man ni frem til en
sadan fordeling af indrykningernc i de forskellige reklamemidler, at si
stor en del af malgruppen som muligt udszttes for det, som Cerha kalder
SET — d. v.s. “det stkta exponcringstrycket” (22).

22y Alarknadssociologen No. 21, op. cit., p. 331,
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MEM-modellens principper skal ikke beskrives yderligere her. Blot
skal der tilfojes et par bemzrkninger om MEM-teknikken, Ved indsam-
lingen af materialet opereres der med et usadvanligt stort sporgeskema,
hvor 95 % af pladsen cr helliget malgruppe- og effektdata, mens media-
data kun udger 5 %. Udfyldningen tager gennemsnitlig ct par timer og
loretages af respondenten selv, idet der er tale om postinterviewning. Pa
“The TEM-Seminary” 1 Saltsjobaden {december 1966) motiverede Jarko
Cerha dette utraditionelle valg. Empiriske studier viser siledes, at post-
interviewning 1 det foreliggende tilfzzlde er savel personlig interviewning
som telefoninterviewning overlegen. Dels giver den hejere svarprocenter
(91 mod henholdsvis 77 og 55). Dels har den vist sig at vaere mere an-
vendelig, nir der arbejdes med skalateknikker.

Den engelske media-ckspert, Peter Masson, som ogsd deltog i “The
TEM-Seminary”, har for nylig skrevet en artikel om “The TEM Model”
(23). I sin afsluttende vurdering papeger han, at “ . . . Not only is the
current state of development probably more advanced than that practised
clsewhere in BEurope and the United States, but the potential development
which is offered by the TEM operation is enormous”™ (24). At man ogsa
i Marknadsseciologen AB mener noget tilsvarende, fremgar af en annonce-
tckst. Her havdes det, at sivel det elektroniske mediaudvalgelsesprogram
som MEM-modellen og den kollektive samarbejdsform “ . . . #r unika fore-
(eelser utan motsvarighet i reklambranschens internationella historia” (25).

Det essenticlle sporgsmil i denne artikel er imidlertid, em AMEAM-
modellen kan lose DAGMAR’s dilemma. Er der virkelig tale om en si
enestiende model og teknik, at DAGMAR’s vaklende forudsaetninger kan
rettes op? Spergsmilet kan nappe besvares kategorisk. MEM-modcllen
har afgjort taget brodden af visse problemer. Der er imidlertid stadig
problemer, som star uleste.

Blandt de mange positive momenter kan navnes, at MEM-modellcn
cr betydelig mere realitetsbetonet end DAGMAR. Der opereres siledes
ikke med den ensidige opfattelse, at reklamen blot skal kommunikere. Den
tvivlsomme hicrarkihypotese far heller ikke lov til at spolere cffektanalysen,
idet hver cffektdimension kan opfattes som et sclvstandigt resultat. Mal-
seetningsformuleringen med den definerede milgruppe og det enskede
cksponeringstryk som primare ingredienser virker ogsd mere realistisk end
DAGMAR’s “skud i tAgen”. Endvidere giver den avancerede MEM-
(23} Jir. Peter Masson, The TEM Meodel, Admap (December 1966), pp. 554-558, op

Peter Masson, The TEM Moddl, Part 1T, Admap (January 1967}, pp. 12-16.
(24} Admap (January 1967), op. cit., p. 16.
(25} Marknadssociclogen No. 23, p. 528,
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teknik muligheder for differentierede og relevante observationer til gavn
[or savel fastleggelse af malgruppen som sclve effektmilingen. Og endelig
ma man ikke glemme den fundamentale fordel ved, at mediadata registre-
res 1 samme operation som malgruppe- og effektdata,

Til gengzld mi det vist ogsd crkendes, at MEM-modellen har visse
svagheder falles med DAGMAR. Her taenkes pa vanskelighederne ved at
isolere reklamens effekt. Ogsi 1 MEM-modellen kan de enkeltc effekter
veere resultatet al mange pivirkninger, Et skridt pd vejen til en mere sik-
ker kortlaegning af reklameindsatsens indflydelse har man dog taget ved
at interviewe de samme rcs]mndcnlcr to gange. Dcrigcnnem har man
bedre muligheder for at beregne korrelationen mellem antal cksponerin-
ger og effekten. I den forbindelse skal der dog goeres opmamrksom pi, at
cksponeringstrykket kun er en af flere mediafaktorer — ct problem, der
omtales 1 naste afsnit! Ogsa nar det gzlder om at fastlagge malgruppen
har MEM-modellen et svagt punkt falles med DAGMAR. Selvom der
gennem MEM-teknikken produceres nuancerede mélgruppedata, er det
1 nogen grad overladt til den enkelte virksomhedsleder intuitivt at [ast-
lzegze milgruppen. Men siledes vil det maske altid viere, hvis man ellers
accepterer begrebet “kreativ markedsfering”.

Konkiusionen er saledes den, at MEM-modellen pi vzesentlige punk-
ter har reduceret DAGMAR's dilemma. Det er sket gennem en logisk
modelopbygning — pracget af en videnskabelig disciplin, som DAGMAR-
rapporten kunne have trangt til! Det er ogsa sket gennem en differentieret,
virkelighedsnzer analyseteknik. Det er méske netop denne intime relation
mellem model og teknik, der har frembragt et sa gunstigt resultat. De
analysetekniske begraensninger har muligvis ogsa automatisk hindret de hajt-
svavende rasonnementer, som karakteriserer DAGMAR-rapporten. Til
gengeld kan MEM-modellen virke en smule “stakket”! Der er siledes
visse basisproblemer, som kun berores perifert. Det galder cksempelvis
problemerne: Kan (og ber) man isolere reklamens effekt fra det samlede
afszetningsresultat? Og hvordan er egentlig reklamens virkemade? S3
lenge man ikke kender disse problemlesninger, vil det stadig vare et
abent spergsmil, hvad der overhovedet skal méles, ndr man soger at fast-
lzegge reklamens effekt. Der er siledes stadig en rest titbage af DAGMAR’s
dilemma.

5. Perspektiver

Hvad cr sa perspektiverne for milingen afl reklamens effekt? Skal man
prove pa at lese de resterende kardinalproblemer ved analyseteknisk videre-
udvikling — og dermed i realiteten fortsette ad den vej, som er vist med
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GM’s model og MEM-modellen? Eller skal man sege al trienge ind i
problemlabyrinten med en ny filosofi? Disse spergsmil kan ikke besvares
her. Tt par synspunkter skal dog anfercs.

Meget tyder pi, at bestraebelserne pa at isolere reklamens ofrerations-
omrade ma opgives. Det er i de fleste tilfzelde en ret hibles opgave - oy
tendensen til integreret virksomhedsledelse gor den ikke lettere! Desuden
mit man tage i betragtning, at EDB-udviklingen skaber nye muligheder
for integreret databehandling, Pa den tidligere omtalte AMA-kongres var
Seymonr Smith inde pd disse problemer, idet han sagde: “Obviously,
measuring advertising as onc of a number of factors is far more difficult
than mcasuring it in a limbo. But it can be donc. We have today both
the data-collecting techmques and the computing and analytical techmques
to study advertising as part of the total marketing picture” ({26).

Dette synspunkt indicerer imidlertid ikke, at partielle cffektstudier or
nvttelese. Tvaertimod cr Eortlegning af reklamens virkemade nodvendiy
for rationel planlzgning. Blot mi det erkendes, at den nuvarende viden
er mangelfuld. Som Charles K. Raymond siger, er det klart © . . that we
have not learned all we need to know about the relationships between
communications and sales. Let us measure both until we do™ (27). Denne
anvisning er dog kun en ringe trest. Hvor skal man begynde? Hvor skal
man slutte? Behovet for en reklameteori med fodfzste i teorierne om kon-
kurrence, kommunikation og konsumentekonomi tranger sig mere og
mere pa.

For de kommende ars reklameeffekt- og mediaforskning er der nappe
tvivl om, at MEM-resultaterne kan vare en afgorende inspirationskilde.
Det gzelder ikke mindst de tekniske erkendelser — {. cks. (a) alle data skal
kunne henferes til samme analyscoperation, (b) analysen mi gentages
meel de samme respondenter for at kunne skabe basis for pilidelige kor-
relationsanalyser, (¢) kun gennem differenticrede og direkte malgruppe-
data vil der kunne skabes ct rationelt grundlag for strategibeslutningen,
(d) kun gennem registrering af respondenternes langperiodiske kontaki
med reklamemidlerne kan eksponeringssandsynligheden beregnes, e) me-
diaudvelgelsen kan med fordel gennemferes ved hjalp af clektroniske
optimeringsprogrammer. — Man kan imidlertid ogsi lzere al MEM-model-
lens svagheder. Eksempelvis er det noget inkonsekvent, at det multidimen-
sionelle princip gennemferes for mélgruppe- og cffektdata, men ikke for
mediadata. Her er malet kun at fastlaegge cksponeringssandsynligheden,
(207 Seymour Smith, op. cit., p. 334.

r¥

(27 Charles K. Raymond, Must We Communicale to Scll? Jouwrnal ol Adveriising
Research, Vol 4 (March 1964}, p. 55
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og det gores ved respondenternes alternative registrering af deres (ganske
vist langperiodiske) kontakt med rcklamemidlerne, S enkelt er problemet
dog ikke. Der er 1 realiteten tale om et problemkompleks, der er mindst
lige si multidimensionelt som malgruppe- og effektproblemerne. Peter
Masson cr i sin artikel om MEM-modellen ogsa opmarksom pé denne en-
sidighed. Han pépeger bl. a., at der ikke tages hensyn til den opfattelse,
" .. . that there are variations between publications in their ability to
expose advertisements and to influence their impact™ (28).

Man kan si sporge: Hvem skal gennemfore og finansiere de kommende
ars reklameeffekt- og mediaforskning? Der er utvivlsomt flere relevante
muligheder —~ f. eks. Handelshajskolerne, analyseinstitutterne, reklamemid-
lerne, reklamebureaucrne. Den mest realistiske mulighed er dog nok Dansk
Media Komaité, hvis oprettelse for nylig er publiceret (29). Denne komitd,
der har til opgave at forbedre og kontrollere dansk mediaanalyse, er et
kollektivt organ med reprasentanter for reklamemidler, annoncerer og
bureauer. Skulle man lytte til de svenske erfaringer, burde en sadan
komité veere det ideelle grundlag for et langsigtet forskningsprogram. Og
ct sidant er nadvendigt! Selvom dansk mediaanalyse uden tvivl belinder
sig pa et relativt hejt niveau, kan meget med fordel zndres. Oprettelsen
al Dansk Media Komité ma vel ogsa opfattes som et udtryk for, at meget
vil blive @ndret, 54 mi man blot hibe, at endringerne vil betyde frem-
skridt og ikke tilbageskridt. Det sidste kan nemt blive tilfwldet, hvis danske
reklamemidlers prisvaerdige bestrabelser pa at give en fyldestgerende be-
skrivelse af egne produkter ikke levner plads til specifikke malgruppe- og
cffektdata. Mediadata alene (eller kombineret med generelle vareoplys-
ninger) vil blot vicre et kuriosum!

(28) Admap (January 1967), op. cit., p. 15,

(20} fon nydannelse inden for danmsk nediaforskring, Orientering fea Reklunebureanet,
Nr. 17 (februar 1967), p. 5.



