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Vi vil i det folgende foresld en metode, med bvilken man kan lose en
klasse af mediaplaniegningsproblemer. Metoden bygger pd tanker
fremsat af Agostini [1), [2] og anvendelse af beltalsprogrammering.
Mediaplanlegningsproblemet formuleres som et heltalsprogram, og
dette loses ved bjalp af en implicit enumeration teknik. Desuden vil vi
anvende metoden pd et prakiisk eksempel.

Problemstillingen

Nir man skal lave en annoncekampagne for et eller flere produkter,
skal man bl. a. velge, hvilke medier man vil anvende, og hvor intenst
man vil bruge disse i kampagneperioden.

Vi vil begrznse os til det tilfzlde, hvor man har ét produkt eller én
produktkombination, som man skal lave en annoncekampagne for, og
hvor man kun har én annoncetype, der skal anvendes i alle de udvalgte
medier. Grunden til denne begrensning er, at der er store problemer
med at bestemme forskellige annoncers indbyrdes forhold, og vi er
endnu ikke i stand til at overvinde disse.

Problemet er nu at udvalge de medier, som skal indgi i kampagnen,
og at bestemme med hvilken intensitet (antal gange pr. tidsenhed),
man skal annoncere i disse, for at kampagnen bliver »bedst« mulig.
Ved en sidan kampagne vil man vere interesseret i at nd ud il flest
mulige af de mennesker, der menes at viere potentielle aftagere af pro-
duktet; den gruppe vil vi kalde midlgruppen. Desuden er man inter-
eseret i, at de mennesker, der ser annoncen, ser den flest mulige gange,
thi des flere gange folk har set en annonce for et produkt, jo storre er
chancen for, at de keber produktet. Endelig vil man ogsl vare inter-
esseret i at anvende mindst mulige ressourcer. Hvilke af de tre oven-
stiende mil, der anses for det vigtigste, afhenger af produktets natur,
markedets struktur o.5.v.

*) Aniklen modumaget januar 1973,
#*} Stud. scient. oecon,, Aarhus Universitet.
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Vi har hermed tre mil, som man ensker opfyldt pl en gang, altsd at
maksimere de to forste og minimere det sidste pid samme tid.

At gore dette er ikke praktisk muligt, og man mi si velge, hvilket mdl
man vil maksimere/minimere, og derefter stille minimuams/maksimums-
krav til de ovrige to mil. Vi har som eksempel valgt at ville nd ud til en
vis brokdel af den opstillede milgruppe og blive inden for en given
budgetramme pi en sidan midde, at de mennesker, der ser annoncen,
ser den flest mulige gange. Et sddant valg vil bl a. veere rimeligt i til-
fzlde, hvor produktet nok er kendt i milgruppen, men endnu ikke sliet
fast i denne.

Dette resulterer i, at man skal lose folgende 3 problemer, hvor 1 og 2
skal veere last, for man begynder pd problem 3:

Man har givet en annoncetype.

1) Bestem hvilke medier, der skal tages i betragtning.

2) Bestem milgruppen.

3} Bestem med hvilken intensitet (som kan vare 0) medierne skal an-
vendes, siledes at man fir den »bedst« mulige dackning (jfr. oven-
for).

ad 1) og 2): Hvilke medier der skal tages i betragtning, og hvordan

milgruppen skal se ud, afhenger af producenten, produktets struktur

o.5.v. Milgruppen og hvilke medier der skal tages i betragtning, anses

i det felgende for kendt.

Lesningen af problemet

Tilbage stir det kombinatoriske problem at finde de optimale intensi-
teter for de givne medier. Dette problem er det samme som flg. mate-
matiske programmeringsproblem:

BlxXi1 « v o Xkyts X1 v ov Xhiaity v o vy Xilv e X
Maksimer {11 L EIE ka2 1l kjl:l
N[xll...xkll,xlg...xtig,...,xl|...}1kljj
u.b.b.
1 ky
(1) X T =M
j=1 i=1

(2) N(xyg, ..., x9) EF-K

(3) F owp=1 =]
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MNotationen dzkker folgende for at begynde forneden:

xij = 1 betyder, at der skal annonceres med intensitet nr. i i media nr. j

xij = 0 betyder, at der 7kke skal annonceres med intensitet nr. i 1 media
fir. j

atxy=0 vyi=1,...,kvil altsd sige, at media nr. j ikke skal an-

vendes i kampagnen (eller intensiteten = 0).

k; er det antal intensiteter, der skal tages i betragtning, og da der kun
kan annonceres med én intensitet 1 hvert media, svarer det til, at for
hvert j er der maksimalt et i (1 = i = k;), hvor x5 =1 eller

k;

2 X = 1.
i=1
N(x1y ..., %), nettodzkningen, er det antal personer fra milgrup-
pen, der ser annoncen mindst én gang, hvis der annonceres med kom-
binationen (X33 ..., Xk}

Da der ovenfor krmvedes, at en vis brokdel af milgruppen ser an-
noncen mindst én gang, vil det her sige, at der kraves N(x3, ...,
xe) = K- F, hvor K er milgruppens storrelse, og F er den brokdel,
vi ensker at ni, for at kombinationen (x;, ..., xx;) kan accepteres.

Der var endvidere givet et budget, M, som ikke mitte overskrides. Det
koster ¢;; kroner at annoncere med intensitet nr. i i media ar. j, dvs.
at udgiften ved at annoncere med kombinationen (x;; ..., xi) er
1 K
oy X ¢yx. Denne mitte ikke overskride M, altsd har vi
j=1 i=1
| k;
x X opuy = M for de kombinationer, der kan accepteres.
j=11i=1 e
Alle losninger, som kan accepteres, kaldes de brugbare losninger.

Vi skal nu finde den wbedsteq af de brugbare losninger. Hvis B(x,,
« .. X)) er det antal gange annoncen ses (bruttodzkningen) er
B(:'C],l s xk”
N(xyy .00 xg)
annoncen, givet at han ser den mindst én gang. Ifolge vor milsztning
er det netop denne brok, vi onsker at maksimere.

netop det gennemsnitlige antal gange en person ser

For at lose det opstillede heltalsproblem, mid vi kunne beregne B(x;,
. xiep) og N(xp; ... xi). Det er klart, at B(xy;, ... xi) =
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I ky
= Z by, hvor bj; er det antal gange media nr, j med in-
ji=11i=1
tensitet nr. i lases,
Nettodzkningen volder straks sterre problemer. Man kunne selvfelge-
lig bruge den fra sandsynlighedsregningen sd velkendte setning

n n
¥ { U A} = X (=118,
t=1 s=1

hvor Aj'erne er givne mangder og 2k A, er antallet af elementer i A,
I vores tilfzlde skulle Ay betegne mzngden af personer, der laeser
mindst ét nummer af media/intensitet nr, t (vi har her nummereret
den betragtede kombination om, siledes at vi har nummereret de x;;,
der er lig 1 fortlebende fra 1 til n), og S, skulle betegne summen af
antallet af personer, der lmser mindst et nummer fra hver af givne
s A-mengder, og hvor vi summerer over alle de mider, vi kan udtage
s maengder af de n,

Da det ville vere alt for omstendeligt at finde S,'erne, har vi valgt
at bruge en metode, udviklet af J. M. Agostini [2], der kun bruger S

(dobbeltdzkningen):
n
Hvis vi setter A= I A, kan vi definere to sterrelser:
t=1
N Sa
Zi=— Of Xx=—
A A

Agostini pdstdr s, at der er en funktionel sammenheng mellem z og x,
altsd

Jf:z=f(x).
Ved at tegne forskellige vaerdier af z og x op mod hinanden har Ago-
stini fundet, at

1 Az
t=——— el N=
1,128x + 1 1,1285;, + A

Agostini har efterprovet formlen pd en rzkke franske aviser og uge-
blade med gode resultater. Svenskeren Bo W:son Schyberger [7] har
derimod undersegt formlen for en rmkke svenske blade med et ret
nedsliende resultat. Desvaerre har vi ikke kunnet finde en tilsvarende
dansk undersegelse, men da vi ved at formlen bruges kraftigt i praksis,
har vi uden ret mange skrupler valgt at bruge den.

Til lesning af det opstillede matematiske programmeringsproblem vil
vi anvende en implicit enumeration teknik, jfr. [4], [5], [6], [8]. Denne
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teknik gir ud pd at undersage samtlige 2™ mulige losninger (m = antal
medizkombinationer). Undersegelsen kan vere direkte eller indirekte
ved hjzlp af nogle tests,

Implicit enumeration kan opfattes som en trastruktur, hvor man starter
fra bunden (se figur 1) og vandrer opad. Nir man bevager sig til
venstre 1 et knudepunkt szttes en variabel lig 1, og ndr man gir til
hejre, swettes variablen lig 0. Ved treeets endepunkter har man 2™ grene
pstrittende ude, og disse grene repraesenterer de 2™ mulige losninger.
Man kan da opstille nogle tests, som afger, om det er muligt at finde
den optimale lesning, hvis man bevepger sig ud af den gren, man
betragter. Er det ikke muligt »skeres grenen af¢. Heraf ses, at det
ikke er nedvendigt at gd ud i samtlige 2™ »trzender, og des for en
gren »skeeres afq, des bedre.

Knudepunkterne kaldes partielle losninger, thi her har man fastlagt
nogle variable, mens de andre kan variere (de frie variable). Den natur-
lige efterfolper til en partiel losning er den lesning, hvor man smtter
alle de frie variable til 0.

1) tan oy .0 Ly [LET.] (LR (11 ]

Her er et problem med 3 variable. De 23 = 8§ mulige losninger stdr i
treenderne.

Til vores problem har vi brugt felgende 3 tests:
k;
Test 1: Dette test bygger pd begrznsningen X | = nx V). Antag
1=1

vi stir med en partiel losning, da undersoges for hvert jom ¥ x;; =1,
hvor der summeres over de xj;, som er fastlagt. Hvis der for ét j gel-
der, at X x;; > 1, kan den partielle losning aldrig forlenges til brugbar
losning, og grenen kan »skeres af«.

Test 2: Antag, at vi igen har en partiel losning. Da ¢y = 0, har vi, at
enhver forlengelse af denne er dyrere end dens naturlige efterfolger,
si hvis T 3 gjxi; > M (der summeres igen over de x;;, som er fast-
lagt), kan den partielle lesning ikke forlenges til en brugbar losning,
og grenen kan nskeres afq.

Figur 1.
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Test 3: Antag, at vi har en partiel lesning. Vi vil nu undersoge, om
det er muligt med denne som udgangspunkt at nd op pd den kraevede
dazkning af milgruppen. Den maksimale dekning af milgruppen med
den partielle lesning som udgangspunkt fis ved at udvide denne pé en
sidan mide, at vi skal annoncere med maksimalt mulige intensiteter i
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de medier, den partielle losning ikke pibyder os at annoncere i. Hvis
man pd den mide ikke kan opnl den onskede d=kning, »skeres grenen
afe. Selve gangen i den algoritme, vi har brugt, ses af flowchartet i
figur 2.

Et eksempel

For at vise metoden anvendt i praksis hjalp en reklamekonsulent os
med at finde et praktisk eksempel. Vi skulle lave en annoncekampagne
for et nyt rengeringsmiddel i ugeblade og magasiner. Kampagnen
skulle lebe i 4 mineder, og der skulle bruges en pd forhind fastlagt
annonce.

Milgruppen var blevet fastlagt til:

a. Husmedre, som er medlem af en husstand pd mindst 3 personer.

b. Undtaget er lzrlinge, studerende, elever m.v., og pensionister og
andre ude af echverv.

¢.  Husstanden skal mindst have en indtegt pd 18.000 kr.

Desuden havde fabrikanten folgende krav til kampagnen:
Hej indrykningsfrekvens.

Dzkning af mindst 75-80 ¢ af milgruppen.

@Inske om at dekke de samme lesere flest mulige gange.
Man havde et budget pi 176.000 kr. i hver af de 4 mineder.

Udover de konkrete onsker, som er nevnt ovenfor, havde man fore-
stillinger om, at det antal gange, en lxser si annoncen, helst skulle
vaere fordelt over flere uger, og at man si vidt muligt skulle undgd,
at man i samme uge sd annoncen i flere blade. Dette var ikke praktisk
muligt at efterkomme, da bladene dels bliver Lest flere uger efter deres
fremkomst, og da de forskellige blade ligeledes udkommer forskudt i
forhold til hinanden.

Ud fra de ovrige ensker, som var fremkommet fra fabrikantside, la-
vede vi folgende milsztning for vort problem:

Da der var onsket en hoj indrykningsfrekvens, splittede vi problemet
op i de 4 mineder, som kampagnen skulle lobe over. Inden for hver

. ; ! Bruttodzkningen )
mined ville vi s1 maksimere - siledes, at vi niede ud
Nﬂttn}dﬂ:knlngen

til mindst 75 9% af mdlgruppen uden at budgettet blev spraengt. Tillige
kunne man kun annoncere 0, 2 eller 4 gange i ugebladene, og 0, 1 eller
2 gange i de ovrige blade, der udkommer hver 14. dag. Dette giver i alt
3 intensiteter at veelge imellem, eller kj = 2 for samtlige blade, idet
0 gange svarer til hverken 2 eller 4 gange pr. mined.

AF hensyn til problemets storrelse sorterede vi de ugeblade og maga-
siner fra, som havde den mindste deekning af vor milgruppe, og derved
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kom vi frem til at tage folgende blade i betragtning: Familie Journalen,
Samvirke, Billed Bladet, Alt for Damerne, Hjemmet, Sendags B.T,,
Se og Hor, Ude og Hjemme samt Motor.

For at kunne lese vort problem mangler vi blot at finde de nedvendige
data, og da vi ikke har haft midler og muligheder for at skaffe de
storrelser, vi skal bruge, har vi mittet ngjes med at transformere de tal,
vi har kunnet finde i »Dansk Media Index« 1971.

Vi vil her kort skildre den fremgangsmide, vi har brugt til bestem-
melse af de enkelte sterrelser, For ikke at gore nejagtigheden storre,
end den er, er alle tal opgivet i hele tusinde.

Malgrappe: Da det er umuligt at bestemme antallet af husmedre, der
opfylder punkterne a, b og ¢ pd side 17 samtidig, kun ved brug af
Dansk Media Index, nejedes vi med at betragte husmoedre med en hus-
stand pd mindst 3 personer, idet vi mener, at denne gruppe ikke om-
fatter ret mange lerlinge, studerende, elever m.v., samt at nasten ingen
af disse husstande tjener under 18.000 kr. Dette tal ses at viere 43 %
af 1707000 = 734.000.

Bruttodzkning: Betragt f. eks. Alt for Damerne. Vi ser at 49 95 af de
husmedre, der leser Alt for Damerne, kommer fra husstande med over
3 personer. Endvidere ses, at 274.000 husmedre leser Alt for Damerne.

Heraf sluttes at bruttodzkningen for 1 nr. er 134.000, for 2 nr.
269.000 og for 4 nr. 537.000. Det samme gores for de andre blade.

Dekning inden for bver kombination (A.): Vi onsker at finde netto-
dzkningen inden for hver gruppe.

Hvis gruppen kun bestir af ét nummer, er nettodekningen klart lig
bruttodakningen.

Hvis gruppen bestir af to numre af et blad, belyses problemet af flg.
cksempel for Alt for Damerne 1: Vi ser, at 214.000 lzser 2 ud af 2
numre af bladet. Idet vi hiber pd, at vores milgruppe opfurer sig lige-
som palle husmedrey, slutter vi, at 49 9% af 214.000 = 105.000 laeser
2 ud af 2. Dette tal trekkes fra bruttotallet (269.000), og nettotallet er
164.000.

Hvis gruppen bestir af 4 numre, er fremgangsmiden som felger:
194.000 lmser 4 numre ud af 4 af Alt for Damerne, 21.000 lmser 3
ud af 4, og 58.000 lzser 2 ud af 4. De overskydende er 3 X 194.000 +
2 X 21.000 + 58.000 = 682.000. 49 % heraf er 334.000. Dette tal
trekkes fra bruttotallet {537.000), og nettotallet er 203.000.

Vi ved, at dobbeltdekningen S, kan findes ved hjmlp af felgende
formel:
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1 2 m 2
Se= X = x Z  RD{},i,r,5)Xij%ss
j=1 i=1 =1 s5=1
hvor RD(j,i,r,5) er dobbeltdzkningen mellem blad j med intensitet i
og blad s med intensitet r i Dansk Media Index’ forstand.

Dobbeltdwkning mellem kombinationerne: Her mid vi ogsd hibe pd,
at lesevanerne er de samme inden for milgruppen, som blandt hus-
madre som helhed. Lad os igen tage et eksempel: Vi ser, at 38 % af
Alt for Damernes lesere ogsd leser Billed Bladet, mens 26 9% af Billed
Bladets lesere ogsi laxser Alt for Damerne. 2 numre af Alt for Da-
merne lmses af 164.000. 38 % heraf er 62.000. 2 numre af Billed
Bladet leses af 191.000. 26 96 heraf er 50.000. Dobbeltdzkningen
siges sd at viere gennemsnittet heraf, 56.000.

Priser: Annoncepriserne har vi fdet fra de omtalte ugeblade og maga-
siner.

Vi implementerede vor algoritme i Algol 60 og kerte vort problem pd
Aarhus Universitets CDC 6400, Vi fandt felgende optimale strategi:

4 gange i Familie Journalen

0 gange 1 Samvirke

4 gange i Billed Bladet

0 gange 1 Alt for Damerne

4 gange i Hjemmet

2 pgange i Sendags B.T.

4 gange i Se og Hor

4 pange i Ude og Hjemme

0 gange i Motor
Det skulle koste 175.880 kr., give en nettodzkning pd 625.000 (ca.
88 % af milgruppen) og en bruttodxzkning pd 3.355.000. Dette giver
en optimal verdi af kriteriefunktionen pd 5,4. Vi har lavet en folsom-
hedsanalyse pd budgetbegransningen, hvor vi kerte med et budget pd
170.000 kr. og 200.000 kr. Alle blade undtagen Sendags B.T. holdt
sig konstant ved de tre korsler. Sendags B.T. indgdr i de optimale stra-
tegier pi folgende mide:

170.000 kr.: 0 gange

176.000 kr.: 2 gange

200.000 kr.: 4 gange.
Hertil skal dog bemrkes, at ved kersel med et budget pd 190.000 kr.
bliver det 4 gange Sendags B.T. og kun 2 gange Ude og Hjemme.
En ting man kunne hefte sig ved er den hoje nettodekning (ca. 88 6%).
Det viser sig desvaerre, at den maksimale annoncering pi 4 gange i
samtlige ugeblade og 2 gange i de ovrige blade giver en nettodxkning
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pi 807.000, altsi en overskridelse af antal husmedre i milgruppen
(734.000) med 10 %. At vi har godtaget denne overskridelse skyldes,
at vi regner med, at 90-95 96 af husmaedrene i lebet af en mined leser
mindst 1 af de undersagte ugeblade, siledes at den reelle overskridelse
bliver pd ca. 20 6. Grunden til overskridelsen, mener vi, er unajagtig-

hed i bestemmelsen af data.

Selve kerslen tog, med budgetbegrensning pd 176.000 kr., 850 sek,,
altsd ca. et kvarter, og da lagerplads ikke er noget problem, er det kun
keretiden, der er knap. For at undersoge vore tests’ virkning satte vi
nogle tellere pd. Test 1 skar grene af 6958 gange, test 2 1734 gange
og test 3 1142 gange; det ses altsd, at alle tests har virket temmelig
mange gange. Det kan lige bemearkes, at der var 12,105 bladkombina-
tioner, der opfyldte de 3 betingelser, fabrikanten havde stillet.

Dataproblemer

Det viser sig desverre, at selv om vi havde haft direkte adgang til
svarene pd de spergeskemaer, »Gallup Markedsanalyse A/S¢ benytter
som grundlag for »Dansk Media Index«, havde vi ikke vzret i stand
til at finde de korrekte tal til vores konkrete problem. De tal, vi kom
til at mangle, er A/erne (mmngden af personer, der leser mindst ét
nummer af mediafintensitet nr. t), idet Gallup ikke stiller spergsmil
til udregning af Akkumulations- og Repetitionstabellen 1 Dansk Media
Index. Dette problem er ikke sterre end at hvis man vil bruge metoden,
for gode ord og penge kunne fi Gallup til at stille de pnskede sporgs-
mil.

Hvad veerre er, man kender ikke den usikkerhed, der skyldes, at sva-
rene ikke er helt i overensstemmelse med sandheden. Et eksempel herpd
kan man fi ved at sammenligne antallet af lesere af et ugeblad fra
strukturtabellen med summen af dem, der lm=ser hhv. 1, 2, 3 eller 4
numre ud af 4 af de pigeldende blade, og her konstatere, at det sidste
altid er betydelig hojere end det farste.

Afsluttende bemzarkninger

Ovenstdende beskriver en metode, som giver et godt beslutnings-
grundlag for at tilrettelepge en annoncekampagne.

Vi har vist, hvorledes man griber sagen an, hvis man velger en af sine
mélsetninger som den primare.

Vi valgte N som primer milsetning og de ovrige som sekundwre

mdlsetninger.
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Tit vil man komme ud for, at man vil vzlge en anden milsztning som
den primaere. Man vil herved komme til at lose et andet heltalsproblem
end det, vi betragtede, men der vil ikke krzves store mndringer i den
beskrevne algoritme for at lase dette.

Der kan ogsi tages andre mil og begrensninger end de omtalte i be-
tragtning, f. eks. minimums intensiteter, afhengighed mellem medier
osv. At indfere disse i algoritmen vil ikke vare vanskeligt, og de er
kun udeladt i den generelle formulering af overskuelighedsgrunde.

Indforelse af ekstra begrensninger vil tit medvitke til at gore algo-
ritmen hurtigere,
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