Den faldende gransenytte bevist
1 praksis

Sigurd Bennike*)

1. Indledning

I 1879 udgav Leon Walras for ferste gang en bog med de beremte teo-
rier, i 1881 kom de pa tysk under titlen Mathematische Theorie der Preis-
bestimmung der Wirtschaftlichen Giiter, og naxsten 100 ar senere har en
tysk bladkoncern med succes provet de matematiske teorier pa et em-
pirisk indsamlet materiale. .

Det drejer sig naturligvis ikke om hele det walraske ligningssystem,
men kun om den ligning, der kort ser siledes ud:

d.=f (p,, p.,a,a,r (1)

eller at eftersporgslen af vare x (d,) er en funktion af prisen pa vare x
(p,), prisen pa konkurrerende varer (p,), salgsfremmende foranstalt-
ninger for vare x (a,), salgsfremmende foranstaltninger for konkurrer-
ende varer (a.) og en residual storrelse (r), hvis sterrelse athenger af
indflydelsen fra andre forhold samt tilfzldigheder. Walras har ikke
nejagtig denne udformning, idet hans ligningssystern er rent teoretisk,
hvorfor han kan tillade sig at inddrage populart sagt »alt mellem

*} Cand.polit. selvstzndig konsulent, faglig ansvarlig for Dansk Media Indeks siden dets star
i 1967,
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himmel og jord« i m@ngden af determinanter. Den her viste udgave er
den, der er brugt i den empiriske underspgelse, som de 2 tyske billed-
ugeblade Hérzu og Funk Uhr lod publicere i sommeren 1975. Der er
dog ingen tvivl om faderskabet, blandt andet fordi teorien om den fal-
dende graznsenytte ogsd indgir i den foreliggende rapport.
Successen er naturligvis heller ikke 100 pct. - det ville vaere usandsyn-
ligt, at man skulle kunne fa en korrelationskoefficient pa 1,00, og man
har da ogsd »kun« fundet en pi 0,97. Med i billedet horer det dog, at
den forudsigelse, som man nu med 97 pct. sikkerhed kan forudsige, er
baseret pa viden om markedsforholdene i en umiddelbart foranlig-
gende periode. Uvasentligt er det heller ikke, at den afsatte mangde
ikke er malt i penge eller vagt, men i markedsandel.

Alligevel er Horzuw/Funk Uhr-undersegelsen en omtale verd, da der er
tale om, at man har anvendt ikke-linezr regressionsana]ysc pa empi-
risk indsamlet materiale for at bevise en af de gamle »travere«. Teo-
rien har som sagt eksisteret i 100 ir, men ferst den moderne
computerteknik muligger bearbejdning af si stort et iagttagelsesma-
teriale - det skal nemlig veere meget stort, ikke alene af »traditionelle
statistiske grunde«, men ogsi fordi man prover at bevise teoriens gyl-
dighed pa varer, der er ret forskellige. I den foreliggende undersegelse
indgir der siledes 32 produktgrupper, lige fra vaskepulver til likor.
Modellem er kun forsegt anvendt over for goder med hoj indkebs-
frekvens, hvilket er ganske naturligt, da markedsforholdene i perioden
umiddelbart for indgir som det vasentligste input.

2. Tilvejebringelse af det grundleggende
datamateriale

Det ber allerforst bemarkes, at den undersegelse, der her skal refere-
res, ikke er baseret pa serligt indsamlet materiale, idet der udeluk-
kende er gennemfort beregninger pa allerede foreliggende observatio-
ner, nemlig markedsundersegelser gennemfprt med helt andre for-
mal.
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I de fleste lande udarbejdes der annoncestatistikker, der produceres af
specielle institutter med salg for eje. I sidanne annoncestatistikker of-
fentliggores inden for forskellige varegrupper, hvor meget der er ble-
vet annonceret i en given periode af de enkelte annoncerer/for de en-
kelte marker. Reklameindsatsen er ikke alene mailt annoncer for an-
noncer, men ogsia medium for medium.

I den tyske undersegelse har man anvendt den annoncestatistik, der
maned for maned i 1974 er udarbejdet af § & P, Gesellschaft fur Werbe-
statistik. Man har ved undersoegelsen kun inddraget den reklameinve-
stering, der er foretaget i ugeblade, tv, dagblade og radio.

Den anden del af det datamateriale der benyttes ved beregningerne,
var som navnt ogsi etableret tidligere, der var her tale om oplysninger
indsamlet gennem et forbrugerpanel, G & I-panel. 1 de fleste panels er
rapportperioden en uge, og det er det ogsd i det naevnte.

Fra dette panel har man ikke alene hentet oplysninger om markedsan-
dele ved at registrere hvor mange, der keber hvilke mangder i hvor
store kvanta, men man har ogsa fra dette hentet de priser, som indgar
i beregningerne.

Prisberegningerne er gennemfort siledes:

afsaetning male i vaerdi

pris = = 100

afsztning malt i mangde

Den gennemsnitlige faktiske forbrugerpris er siledes fundet ved en
gennemsnitsberegning pa alle observationer, og den er sat lig 100. De-
refter er tilsvarende gennemsnitsberegninger gennemfort for hver en-
kelt marke, idet den totale gennemsnitspris er sat lig 100.

Det fikse ved denne beregningsmetode er, at man far specialtilbud,
specialrabatter 0.s.v. ind med nejagtig den vagt de skal have (hvis pa-
nelet har den fornedne reprasentavitet).

Iovrigt skal der om materialets bonitet oplyses, at annoncestatistikker
i almindelighed udfores som totaltzllinger, og det var der ogsa rale
om i dette tilfzlde.

Om forbrugerpanelet skal det oplyses, at der i visse tilfelde har veret
tale om 5.000 husholdninger, i andre 10.000 samt i forbindelse med
personlige goder har der varet anvendt 3.000 eller 4.500 svarpersoner.
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Der var altsa tale om en datamzngde, som vi overhovdet ikke har mu-
lighed for at skaffe i Danmark.

Det bor noteres, at fra panelet er der fremskaffet oplysninger om
markedsandele, ikke om omsztninger malt i mangde eller penge, og
pa samme made, at prisberegningerne gennemfores som indeksbereg-
ninger. Dette indeholder en simplifikation, men vigtigst i denne for-
bindelse er det at notere sig, at i og med at man benytter denne bereg-
ningsmetode, indbygger man faktisk en ceteris paribus—forudsztning.
Reklameindsatsen i de enkelte mediagrupper er derimod malt i tusinde DM
selvom effekten naturligvis ikke alene hznger sammen med det abso-
lutte beleb men ogsad med hvor stor en del der er tale om i forhold til
den samlede annoncering for den pagzldende varegruppe.

lovrigt omfattede undersogelsen 225 dagligvarer, opdelt i 32 vare-
grupper. Det bor derfor nzvnes, at der er forudsat krydselasticiteter
inden for navnte 32 varegrupper, men ikke imellem dem.

3. Grundidéerne 1 beregningerne

Den fundamentale idé er som tidligere navnt ligning (1), men inden
man i regressionsanalyser kan preve hvorvidt denne ligning ogsa hol-
der i praksis, er det nodvendigt at opstille sandsynlige forudsatninger
for at mindske risikoen for at de regressionsanalyser man prover ikke
torer ril noget.

a. Den forste afl disse forudsatninger er den, der i rapporten kaldes
»glemselselfekten«. Herved forestiller man sig en vigtig modifika-
tion af ceteris paribus-princippet, idet man gar ud fra, at dersom en
annoncer i et kvartal ikke understetter sit salg med annoncering vil
han helt automatisk tabe markedsandel. (Den tidsmassige bereg-
ningsenhed har i hele undersogelsen varet kvartaler, og dette hari
relation til panelrapporteringer, der vedrerer uger, givet visse
komplikationer, som ikke er omtalt i den trykte rapport, blandt an-
dert vel fordi de kun har interesse for »fuldblodsmarkedsanalytike-
reg).



Markedsandel
{Markedsandel | % 1 5 10 15 20 25 30 a5 40

Tab | markedsandel |

Igbet af et kvartal pa

grund af manglende 0,05 0,29 061 095 130 165 201 237 2,74
reklameindsats

Eksempel: Et meerke med markedsandel pd 20 vil hvis det Ikke annonceres i |gbet
af at kvartal miste 1,30%, séledes at markedsandelen kun vil andrage
18.70.

Tabel 1. Ehksempel pd betydningen af glemselseffekten.

For forfatteren af nzrvarende artikel er der ingen tvivl om, at glem-
selseffekten vil variere fra vare til vare, for selv blandt de i undersagelsen
inddragne varegrupper er der store forskelle med hensyn til indkebs-
hyppighed og-dermed »hvor langt fremme i bevidstheden« den pigel-
dende vare ligger.

Her stoder vi imidlertid pa en af de prakuske vanskeligheder, for sel-
vom man arbejder med betydeligt storre observationsmateriale end
det overhovedet vil vare muligt at fremskaffe i Danmark, er det ikke
tilstrekkeligt scort til at kunne give palidelige resultater tor de enkelte
varer. Man har mattet nojes med at behandle alle 32 varegrupper un-
der et, men dog gjort sig klart, at storrelsen af markedsandelen spiller
en rolle ogsa for storrelsen af glemselseffekten:

m,=0,95xm, 0,99 +b (3)

Hvor m, betegner markedsandelen i kvartal 2 og m, betegner
markedsandelen i kvartal 1 samt b effekten af den gennemforte
annoncering.

Det bemaerkes, at der ikke alene er en koefficient pa »den foregiende
markedsandel«, men at der ogsa er tale om en potensoplofining, sile-
des at man ikke forestiller sig et linezrt forlob. Rent grafisk giver det
sig et udslag, der nemmest illustreres ved at gengive en af rapportens
figurer:



Markedsandeal | %

Det tab, der mé
40 Tab pa kompenseres gen-
grund af nem reklame
30 glemsel
10 -

Tid

Figur 1. Glemselseffekten.

b. Ovenfor er ceteris paribus nazvnt i forbindelse med »glemselseffek-
ten«, men ganske naturligt geelder denne forudsatning, som eko-
nomer anvender sa ofte, ogsa ved praktisk anvendelse af modellen.
Hvis f.eks. en udbyder fur]mjcr sin pris, siledes at indexet for hans
varer, malt efter ligning (2), stiger, kan modellen sige, hvor store
reklameinvesteringer, der skal til for at modvirke den tenkte pris-
forhejelse. Imidlertid ma man, af let forstielige grunde, gi ud fra,
at konkurrenterne holder uaendrede priser, og fastsacttelsen af den
nedvendige reklameindsats er altsa baseret pa denne forudsatning.
Forudsztningen om alt andet lige gelder naturligvis ogsé i forhold
til reklameindsatsen, idet man finder ud af, hvilken andel der er
nodvendig, og hvor meget dette svarer til i absolut beleb, kan na-
turligvis kun udregnes, dersom man giar ud fra uzndret rekla-
meindsats for alle marker under et.

c. Den tredie vigtigste forudsaztning er den faldende grensenytte (som
okonomer jo ogsd betragter som en selvfelgelighed) - i den refere-
rede model knytter dette begreb sig til reklameindsatsen.

Den folgende tabel 2 illustrerer den faldende gransenytte for 2 af de
vigtigste mediagrupper, den indeholder et uddrag af en tabel i den
trykte rapport.



Andel af annoncering pa 1% 2% 10% 20% 50%

giver gennem ugeblade denne
stigning | markedsandelen 0,06 0,12 0,57 1,11 2,66
greensenytte 1) 0,061 0,059 0,055 0,053 0,051

glver gennem reklamafjernsyn
denne stigning | markedsandelen 0,09 0,15 0,54 0,93 1.91
gresnsenytte 1) 0,070 0,080 0,043 0.037 0,020

1) Graansaenyttebegrebet knytter sig | denne tabel til torandringer pa 1%.

Tabel 2. Virkningen pd markedsandelen af en foroget reklameindsats i ugeblade
og frernsyn ved forskellige markedsandele.

Tabellen lzses pa den made, at dersom man i annonceindekset kon-
staterer, at mzrke A i lobet af et kvartal har annonceret for 1,5 mill.
DM, og der for hele varegruppen har vaeret gennemfert en annoncer-
ing pa 15 mill. DM i det pagzldende kvartal, har marke A en »annon-
ceringsandel« pa

1,5 mill. DM
15 mill. DM
merke A regne med, at den samlede effekt er 0,57% markedsandel,
dersom der er tale om ugeblade og 0,54% markedsandel, dersom pen-
gene investeres i fjernsyn. Dersom man forhejer indsatsen, siledes at
andelen af den samlede reklameindsats stiger med 1%, vil udbyttet
heraf vaere 0,055% markedsandel, nar den foroegede indsats sker i uge-
blade, men kun 0,043% markedsandel, nar belebet anvendes i rekla-
mefjernsyn.

= 10%. Svarende til en annonceringsandel pa 10% kan

Laxsning af tabel 2 viser den faldende graznsenytte, og hvis der havde
vaeret plads til at angive hele tabellen i denne artikel, ville »billedet
vaere endnu smukkere«, men dette illustreres ogsa af hosstiende figur,
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o ¥ Tilveakst | markedsandel
Pr. procent tilvaskst | annonceringsdel

0,074
0.061u\ny
]
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Figur 2. Faldende grensenytte for annoncering i ugeblade, fiernsyn, aviser og
radio (ovenfra)

(Figuren illustrerer dernast efter nzrverende forfatters mening meget
tydeligt arsagen til, at Springer Verlag investerer penge i en underso-
gelse af den omtalte art. Den viser nemlig med al enskelig tydelighed,
at for langt de fleste (men altsa ikke alle) reklamebudgetter »tar man
mest valuta for pengene« i ugeblade).

d. Endelig har man den forudsztning, at annoncering virker positivl pd
markedsandelen. Man gir altsd ud fra, at effekten altid er positiv,
men effekten er altsa ikke lige stor ved forskellige annonceringsan-
dele og heller ikke i forskellige media eller mediagrupper. (Under-
sogelsen gir dog slet ikke ind pa enkeltmedia).

4. Beregningerne

I nervarende artikel skal beregningerne ikke narmere gennemgis,
selvom der er gjort meget ud af dem i den udsendte rapport.

Der er tale om multipel regressionsanalyse af ikke-lineer karakter, og for-
fatteren af nzrvaerende artikel gar ud fra, at l@serne kender denne tek-
nik, i alle tilfelde i teorien.
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I denne artikel skal derfor kun resultatet gengives. Det er naturligvis
fremkommet ved at man har prevet en rakke forskellige ligninger, og
den nedenfor gengivne ligning (4) er den, der har givet den hojeste
korrelationskoefficient.

Korrelationskoefficienten er naturligvis malt pa den made, at man har
sammenholdt det resultat, som modellen tilsagde med det i virkelig-
heden fundne.

ma, = 0,952 ma,, %97 + 0,063 um, 0:96 + 0,089 v, %78 .
+ 0,049 av, 99 4 0,100 ra, %62 — 0,026 p, 0:83 4+ 1 439 (4)

ma, = markedsandelen i kvartal t

ma,,= markedsandel i kvartal t-1

um, = annonceringsandel i ugeblade og magasiner i kvartal 1
tv, = annonceringsandel i TV i kvartal t

av, = annonceringsandel i dagblade i kvartal t

ra, = annonceringsandel i radio i kvartal t

p, = pris i kvartal

1,439 er den sakaldte niveaukonstant, der ligesom koeflicienter og po-
tenser er beregnet for alle varer under et.

Forskellene mellem de 32 varegrupper vedrorer kun niveauet for an-
nonceinvesteringerne og naturligvis prisen.

Det bemarkes, at der er negativ koefficienc til p, der er alts altid rale
Om en negativ priselasticitet.

Dette skyldes formodentlig flere forhold.

1. Der er i beregningerne kun inddraget varer, der indkebes ret hyp-
pigt, hvilket vil sige at prisbevidstheden er relativt stor. Endvidere
vil der for alle de analyserede varer vare tale om, at udgiften ved et
indkeb er si begranset, at den almindelige husmoder godt ter for-
soge at spare.



2. er der tale om grxznsebetragtninger, og det er vel ikke utaenkeligt,
men nok kun for langvarige goder, at en kraftig prisforhejelse led-
saget af en annoncering er i stand til at give stigende eftersporgsel.
(I forste semester af det okonomiske studium lerer man ikke alene
om »de irske kartofler«, men ogsa om »pelse«, og fra sidstnzvnte
vare kan der givet drages analogier til mange forskellige langvarige
goder).

Da forfatteren af nxrvarende artikel var til den mundtlige prasenta-
tion i Hamburg, spurgte jeg blandt andet, om man havde prever at
sammenligne priselasticiteten mellem forskellige varer, saledes at man
f.eks. ved et t-test sammenlignede en rakke elasticiteter fra en vare,
hvor prisvariationen er lille med de tilsvarende elasticiteter, en vare,
hvor prisvariationen er stor. Reprasentanterne for markedsanalyse-
afdelingen svarede hertil, at dette tillod materialet ikke for ojeblikket,
men hvis man gentager eksperimentet nogle ar, var det nok ulejlighe-
den vard at undersege dette forhold.

5. Prakuske anvendelse af de fundne resultater

Ved den nzvnte prasentation spurgte denne artikels forfatter ogsa,
om markedsanalyseafdelingen havde en rimelig forklaring pa den
utroligt heje korrelationskoefficient pa 0,97. Hertil svarede man me-
get fornuftigt, at dersom en meteorolog siger, at vejret »i morgen vil
blive som i dage, vil han fa en korrelationskoefficient pa ca. 0,8, og det
samme gxlder naturligvis med markedssituationen i to pi hinanden
folgende kvartaler.

Umiddelbart virker dete miske lidt forstemmende, men nir man
tznker cfter, er det naturligvis meget naturligt, ligesom man ma sige,
at det er et stort skridt pa vejen, da man dog har forholdsvis cksakte
informationer om det kvartal, man befinder sig i. Selvfolgelig vil det
viere ¢t endnu storre skridt fremad, dersom man nér frem il forholdet
mellem kvartal t-2 og kvartal t, men enhver kan forestille sig, at bereg-
ningerne kompliceres uhyggeligt herved, ligesom alt andet lige-
forudsatningen mister i sandsynlighed.
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1.

3)

Modellen kan naturligvis anvendes pa den made, at man gar ud
fra, at der ikke reklameres for det pagzldende marke, hvorefter
glemselseffekten har sin betydning, men at man desuden indforer
den betydning, som den negative priselasticitet har.

Dette kan benyttes til et udsagn om, hvilken reklameindsats man
skal anvende for at holde sin markedsandel.

Som flere gange nzvnt arbejder den offentliggjorte rapport kun
med mediagrupper, ikke med enkeltmedia, blandt andet formo-
dentligt ud fra en forudsetning om, at dersom mediagruppen(rne)
er valgt, findes der allerede nu tilstrekkelige oplysninger til at fore-
tage et rigtigt mediavalg inden for den enkelte mediagruppe. Svag-
heden ved de officielle media indeks, her i landet Dansk Media In-
deks, og i Tyskland AGMA (Aktiengesellschaft fiir Mediaanalyse) er,
at de kun i ringe udstrakning giver mulighed for de sikaldte »in-
termedia corparisons«, altsa sammenligninger mellem mediagrup-

per-

Markedsandel i KVT T-1 30,00%
Markedsandel | KVT T 28,00 28,00
»after glemsel«

Ugebladsbudget 1.685 1,74
Fjernsynsbudget 2.316 1,73
Pris -1,14 -1,14
Niveaukonstant 1,44 1,44

NSNS

30,04% 30,03%

Figur 3. Eksempel pd reklameindsats med det formdl at opretholde markedsan-
delen. Marke i varegruppen likor og biller.
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Nir derfor den opstillede model skal benyttes til at finde det optimale
mediamix, er der siledes kun tale om mediagrupper.
At dette matematisk set kan lade sig gore er indlysende, men alligevel
bringes tabel 3, der vises den praktiske anvendelse.

Mediagruppe Granse-
nytte
Reklameandel 1.000 DM UM TV AV R
1% 177 177 0.1001
2% +177 177 0.0835
3% +177 177 0.0701
4% +177 177 0.0633
5% +177 177 0.0616
6% +177 177 0.0605
7% +177 177 0.0603
8% +177 177 0.0587
9% +177 177 0.0577
10% +177 177 0.0569
Samlet annoncaebudget 1774 BET 532 0 355
100% 50% | 30% o | 20%

Tabel 3. Optimalt mediavalg. Marke i produkigruppen vaskepulver.

4) Det vil forstis, at modellen ogsa vil vare i stand til at udregne ef-
fekten af en forhojelse af annoncebudgettet, sivel for enkelte
mediagrupper som for kombinationer af flere mediagrupper.

5) Da prisen indgar som en vigtig determinant, jvf. ligning (4), kan
man naturligvis ogsa udregne, hvor stor en reklameindsats der skal
til, for at modvirke en faldende markedsandel som folge af en for-
hejet pris.
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6) Hvis man har den fornedne viden om foreget reklameindsats, kan
man naturligvis ogsa benytte modellen til at reagere rigtigere i den-
ne situation.

7) Modellen vil antagelig for store koncerner kunne fi betydning gen-
nem dens evne til at realisere et opstillet salgsmal gennem de
mindst mulige annonceinvesteringer. I denne forbindelse skal det
for en fuldstendigheds skyld nzvnes, at der er mulighed for at be-
regne eflekt af forskellige kombinationer af mediagrupper. Hvad der
nok er mere interessant i denne sammenhzng er, at dersom en ud-
byder har kendskab til ekstraordinzre indsatser i1 enkelte
mediagrupper, kan han udregne, hvor meget han skal investere i
den pagzldende mediagruppe for at holde sin markedsandel.
Dette er ikke nogen revolutionerende tankegang, hvorimod dette
vel nok kan siges om modellens mulighed for at sige, hvorvidt den
imodegiende annonceindsats slet ikke skal finde sted i den media-
gruppe, som initiativtageren bruger.,

Store koncerner har tidligere arbejdet med sidanne modeller for af-
setningen af deres egen vare - det epokegorende med den her refere-
rede model er, at den inddrager 32 ret forskellige varegrupper. Hvis
man fortsatter eksperimenterne kan man ogsa kaste foreget lys over
betydningen af begreber som prisbevidsthed, forhandlerannoncering o.5.v.
Fra den industrielle markedsanalyse ved vi, at man i mange tilfelde
ogsa har veeret i stand til at opbygge sardeles brugbare modeller.
Pi grund af disse markeders ofte store gennemsigtighed, er priselasti-
citeten stor, siledes at de storste problemer med hensyn til forudsigel-
ser om afs@mingen primart knytter sig til substitueringsmulighe-
derne. Disse kan ikke sjzldent fastlzgges ret neje, nar man har det til-
strekkelige  kendskab il forskellige tekniske og ekonomiske
koeflicienter.

»Ind imellem« ligger de langvarige forbrugsgoder, hvor man vistnok end-
nu ikke har haft mulighed for at opstille brugbare modeller af den
type, der er beskrevet i denne artikel. Det er nok ikke uden grund, at
man for de langvarige goder har arbejdet meget mere med f.cks. ind-
trengningshurver, idet der ofte er tale om et stort element af mode, der-
til herende bandwagon effekt, snob effekt o.s.v.
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Nwsten alt arbejder imod en fornuftig opstilling af sadanne modeller
for disse goder. Dels gar der for lang tid mellem indkebene for den
enkelte lorbruger, dels kan hun/han slet ikke gore sig klart, hvorfor
hun/han handlede siledes, og endelig vil ceteris paribusforudszinin-
gen vere oplyldt i endnu mindre udstrekning (blandt andet pa grund
al’ den lengere periode) end tilfzldet er ved kortvarige goder.

Referencer:

1. Marki-Mechanik 1. Der Einfluss der Marketingparameter »Werbunge und Preiss auf die Martan-
feile schnellumschiagender Konsumgiter, Udgivet af Hirzu og Funk Ukr. Hamburg 1975,

2. Walras, Leon: Matkematische Theorie der Preisbestimmung der Wirtschaftlichen Gitler, Ferdirand
Enke. Stuttgart, 1881.
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