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Dette nummer indeholder forst et indleg af lektor Flemming
Cumberland og  professor Hans  Stubbe  Solgaard om
forbrugeretnocentrisme. Dernzst ser lektor Marcus Schmidt pa,
hvorledes man kan udfere statistisk analyse af tekst fra kvalitative
interviews. I det nwstfelgende indleg diskuterer lektor Thyra Uth
Thomsen tre konstruktioner af fodevarerelateret sundhed og stiller
sporgsmalet, om man kan tenke sig til et vagttab? Til sidst causerer
professor Torben Hansen over sporgsmilet: Hvad er egentlig et
marked?

De faste rubrikker om konferencer og publikationer fortsatter
naturligvis, ligesom rubrikken med ’ydetligere oplysninger og
kontaktinformationer’ ogsa er med.

Betydningen af forbrugeretnocentrisme og oprindelsesland

Af lektor Flemming Cumberland og professor Hans Stubbe Solgaard

Disse to begreber har varet genstand for mange undersogelser og
analyser i litteraturen om international marketing/global marketing,
og er de centrale begreber 1 Cumberland, Solgaard og Nikodemska-
Wolowik’s artikel The effects of consumer ethnocentrism and
country of origin on Polish consumers’ evaluation of foreign
manufactured products’ (Journal of Global Marketing, forthcoming
2010).



Forbrugeretnocentrisme defineres som forbrugernes opfattelse af det
hensigtsmessige (endog det moralske) i at kebe udenlandsk
producerede varer. Oprindelsesland er interessant i denne forbindelse,
fordi det har vist sig, at forbrugernes opfattelser eller forestillinger om
en vares oprindelsesland kan pavirke deres opfattelse af varen.
Oprindelsesland fungerer som et stikord, der kan tenkes at aktivere
forskellige etnocentriske og andre opfattelser, og dermed
efterfolgende pavirke forbrugernes opfattelser og vurderinger af
produkter  og  produktkarakteristtka  fra det  pagazldende
oprindelsesland.

Polen har siden 1. maj 2004 varet en integreret del af EU, og
optagelsen 1 EU kan ses som kronen pa varket efter en femten ar lang
okonomisk transformationsperiode. Siden optagelsen i EU har Polen
oplevet en sterk eokonomisk udvikling, hvor gamle idealer er blevet
konfronteret med nye vestlige vaerdier. P4 den baggrund er det af
interesse for et eksporterende naboland at vurdere, hvor sterkt
nationalisme og etnocentrisme star i Polen i dag efter nogle ar i EU,
og 1 hvilke segmenter i samfundet disse faktorer spiller en rolle for
kobsadfzrden.

Formalet med artiklen er siledes at undersege hvilken effekt
etnocentrisme har pa polske forbrugeres vurderinger og kebs-
hensigter for produkter importeret fra Danmark. Da etnocentrisme
kan have bdde en direkte og en indirekte indflydelse formidlet
gennem betydningen af oprindelsesland, foretages der endvidere en
undersogelse af relationen mellem etnocentrisme og oprindelsesland.
Produkterne, som indgar i undersogelsen, er middeldyre langvarige
forbrugsgoder, design mobler fra Fritz Hansen og modetoj fra IC
Company. Undersogelsen gennemfortes som en survey-undersogelse i
Gdansk og omfatter 250 tilfeldigt udvalgte forbrugere.

Resultaterne viser, at mere end 20% af de polske forbrugere er staerkt
etnocentriske, men ogsia at etnocentrisme ikke har en direkte
indflydelse pa forbrugernes vurdering af de danske produkters kvalitet
og pa deres villighed til at kebe dem. En mulig forklaring pa dette
resultat kunne vare, at fordelene ved EU’s indre marked og/eller
globaliseringen i almindelighed har pavirket polske forbrugere til i
hojere grad at inddrage produkternes karakteristika frem for
oprindelseslandets karakteristika 1 deres vurdering af udenlandske
produkter. Det skal dog bemzrkes, at begge de danske produkter er
veletablerede 1 Polen, og at etnocentriske tendenser let ville kunne
udleses for mindre veletablerede  produkter, sdledes at
virksomhederne stadig bor vere opmarksomme pa disse tendenser
og tage hensyn hertil i planlaegningen af deres marketing mix.



Statistisk analyse af tekst fra kvalitative interviews

Af lektor Marcus Schmidt

Tidligere erfaringer med statistisk analyse af tekst

Indtil for 10-15 ar siden blev det normalt ikke anset for besvaret vard
at foretage statistiske analyser af kvalitative data siasom
dybdeinterviews,  fokusgrupper, svar pia abne sporgsmal,
reklameslogans og lignende. Og det med en vis ret. For sammenlignet
med en analyse af kvantitative data, som f.eks. registreringer af et
reprasentativt husstandspanels indkebsadferd eller af Danmarks
Statistiks mange databaser, ja sa er tekst langt vanskeligere at
systematisere og kategorisere. Derfor er det ogsa en udfordring at lave
en brugbar statistisk analyse af f.eks. en fokusgruppe. Men 1 lobet af
de seneste artier er der blevet udviklet diverse talknuser-software
specielt med henblik pa at gennemfore den slags analyser.

Nu er selve ideen om at analysere tekst ingenlunde et nyt fanomen.
Statistikere savel som sprogforskere og arkaologer har igennem det
meste af det 20. arhundrede benyttet sig af statistik. For eksempel var
det iser ved hjzlp af frekvensanalyser af forskellige tegns forekomst
pa nogle lertavler, at John Chadwick og Michael Ventris i 1950erne
opnaede gennembruddet i decifreringen af det oldgreske sprog Linear
B. Deres hypotese var - helt korrekt - at datidens tekster i princippet
var en form for bogholderi over lagerbestande og handel med koer,
far, vaerktoj, vaben og lignende. Andre forskere har anvendt statistiske
optallinger af oldtidens bynavne pa lertavler til at beregne hittitiske
byers beliggenhed 1 forhold til hinanden (nar to byer ofte gar igen pa
samme tavle kunne noget tyde pa tmtte handelsforbindelser og
dermed pa at de 1a tet pd hinanden og vise versa). Ideen er, at nar
man har lokaliseret nogle af byerne fra udgravninger kan man lave et
kvalificeret gzt over, hvor de ovrige byer ma have ligget og hvor der
detfor er storst chance for at fi succes, nir man leder.

Amerikanske forskere har brugt avancerede statistiske metoder til at
afgore om Madison eller Hamilton er ophavsmand til visse omstridte
dele af ’The federalist Papers’ (statistikken peger 1 retning af
Madison). Der er ogsa udviklet ret brugbare metoder til at afgore om
et digt, der er dukket frem 1 et arkiv, er forfattet at f.ecks. Shakespeare.
I sidstnzevnte tilfzelde er fordelen, at Shakespeare var en flittig skribent
og at hans samlede varker er digitaliserede. Hans samlede varker
bestir af en lille million ord. I alt brugte han ca. 37.000 forskellige ord.
Der er samtidig stor forskel pa, hvor hyppigt ordene optreder. 14.376
ord forekommer kun en enkelt gang, 4.343 to gange osv. Ved at lave
en detaljeret rangliste over alle ord kan man under anvendelse af
nogle matematiske formler opstille et slags litterert fingeraftryk
(undertegnede har forsegt at tygge sig igennem nogle af disse



publikationer og jeg kan forsikre leseren om, at det er statistik for
viderekommende).

Nir man nu finder et nyt digt af Shakespeare af en vis lengde, sa bor
en frekvensanalyse af ordene i dette digt udvise en rimelig
overensstemmelse med de samlede varkers fordeling af ord. Som alle
mennesker, si havde ogsa Barden fra Stratford-on-Avon en
forkarlighed for visse ord og vendinger. Derudover skal et nyt digt
indeholde et vist antal nye ord. For nogle ar siden blev et anonymt
digt fundet 1 et arkiv. Statistikernes analyse viste, at det meget vel
kunne vare forfattet af Shakespeare. Man kunne dog ikke sige, at
hans forfatterskab var hevet over enhver tvivl.

Den samme teknik kan i evrigt anvendes til at skenne over det totale
antal af dyrearter, der nogensinde har eksisteret pa kloden ved at se pa
de arter, som man har dokumentation for har levet (sidan noget
kunne jo give fremtidens arkaologer ideer til, hvor meget der er at
lede efter, og hvor de bedste muligheder for nye fund er).

Som bekendt betjener dagspressen herhjemme sig ofte af anonyme
kilder, nar man vil have toppolitikere pa Christiansborg til at
fremkomme med nogle dbenmundede pastande om efterlonnen,
statsministerens ledelsesproblemer etc. Altsa pastande, som den
pagzldende politiker kun tor komme med, fordi han/hun er lovet
anonymitet. I en anden sammenhzng vil jeg inden lenge via
tekstanalyse forsege at sxtte navn pa nogle af disse anonyme kilder
ved at sammenligne deres udtalelser med taler, som de har holdt i
Folketinget. I indtil flere tilfxlde vil jeg *ade min gamle hat’ pa, at jeg
véd hvem den anonyme kilde er.

Problemer, der skal loses forud for den statistiske analyse

Nu til det mere substantielle: Hvad er det, som gor det sa vanskeligt at
lave statistik pa tekst? En matematiker vil sige, at de tre velkendte
logiske relationer - refleksivitet (x=x), symmetri (nar x=y er y=x) og
transitivitet (nar x=y og y=z er x=z) - ikke gaxlder for tekst. I de
folgende punkter forseger vi at belyse, hvori de vasentligste
problemer bestar.

1. Nar vi tager en to timers fokusgruppe med 8-10 deltagere si bestir
den af ca. 10.000 ord, hvoraf omkring 1000 ord vil vare forskellige
(ord som ’reklame’ og ’reklamen’ opfattes her som forskellige, ikke
identiske ord). Opfattet som et statistisk méleproblem, s svarer en
analyse af tekst til, at vi stir overfor 10.000 observationer af en
variabel med 1000 forskellige niveauer! Normalt satter man den
ovre grense for et handterbart antal niveauer til 20 eller
deromkring.

2. Et andet problem vedrorer homografer (ord, der staves pa samme
méde, men som har forskellig betydning). 'Bank’ betegner f.eks.
savel et pengeinstitut som noget man kan fi, nir man bliver



overfaldet, oceaner af tid er ikke det samme som havets oceaner
0osV.

3. Et modsat rettet problem vedrorer synomymer. born, ungerne, datter,
den yngste osv. vil ofte referere til det samme. Her vil man forud
for en statistik analyse vare nedt til at beslutte sig for en
grundform, der anvendes konsekvent (det kaldes conflating).

4. Visse ord er med til at ompolere betydningen af en satning, men er
ikke i sig selv vigtige. I satningen ”Vi keber aldrig cornflakes”
vender ’aldrig’ satningens betydning endskent ordet - modsat
“cornflakes’ - normalt ikke vil vaere noget, der indgar i den statistiske
analyse af teksten. Samme slags problemer volder ordet ’ikke’ (der
findes forskellige mader til at handtere sidanne sentence shifters).

5. Dernast skal analytikeren - f.eks. sammen med marktingchefen -
have udvalgt et antal pd mellem 20 og 40 sakaldte ’keywords’. Det
kan laves forholdsvis hurtigt, da software til tekstanalyse typisk kan
lave en alfabetisk liste og frekvensanalyse over alle unikke ord.
Kravene til keywords er, at de skal vare interessante for
problemstillingen. I en fokusgruppe, der handler om ost, kan synet
pé skereost versus smoreost, forskellige smagsvarianter samt prisen
vare af interesse, hvorimod butikkens vareudbud og beliggenhed pa
stroget nok er af mindre interesse.

6. En sidste betingelse er, at et keyword normalt skal forekomme et
mindste antal gange i lobet af en fokusgruppe (undertegnede plejer
at satte grensen ved tre forekomster). Man skal sa fortzlle
softwaren, hvilke keywords der er udvalgt og dernast vil alle 95
procent eller mere af de ovrige ord i teksten (at, nir, og, de,
fodselsdag, mormor mm.) blive ignorerede. Softwaren opbygger
afslutningsvist en model over de statistiske relationer mellem

nogleordene. Mere om dette herunder.

Et lille eksempel pa en fvantitativ analyse af tekst: Holdninger til brod i
husstanden

I Tabel 1 ses en lille og relativt overskuelig tekst. Det drejer sig om et
uddrag fra en gruppediskussion blandt otte husmedre i alderen 20-49
ar med born i husstanden, der alle handlede regelmessigt hos en af de
store detailhandelskader. Interviewet foregik for nogle ar siden i en
dansk provinsby. Da der er flere udsagn end deltagere svarer det til, at
nogle personers udtalelser optraeder mere end en gang. Interviewerens
kommentarer er slettet.



Tabel 1. Uddrag af en gruppediskussion om brod

1D Udtalelse/ kommentar

01 Min bedre halvdel keber nesten altid brod med birkes.

02 | Vi far kun lyst bred og rundstykker sondag morgen. Det er vist ikke
sundt.

03 | Vi har nasten altid seks forskellige bred hjemme - mest pa grund af
familiens kresenhed.

04 | Franskbrodet, det usunde, spiser vi om morgenen. Ellers kun groft til
madpakken og senere pa dagen.

05 | Vispiser kun det grove, alene pa grund af smagen.

06 | Kernerne giver en god smag til brodet.

07 | Rugbred? Det star for mig som noget godt, f.eks. sammen med ost.
Og sa er det sundt.

08 Den rigtige rugsmag er vigtig.

09 Udpviklingen gir mod grovere og grovere sorter. Man er blevet mere
bevidst om, at fuldkornsbred er godt for mave-/tarmfunktoner
10 | Det er svarere at fi den «ldre generation til at spise groft.

11 | Jeg er helt tryg, nar rugbrodet er fra Brugsen. Si er det gennemprovet
og gennemanalyseret. Det er vigtigt for mig

12 Bornene er langt mere kostbevidste. Rugbredet opleves af dem som
sundere.
13 Man kan overhovedet ikke undvzare det grove med kernerne.

14 Bagerne kan slet ikke bage den slags. Det smuldrer.

Den lille gruppediskussion bestar af 173 ord. Af disse ord staves 108
pa forskellig vis (jo kortere teksten er, desto mindre vil forskellen
mellem det totale antal ord og antallet af ord, der staves forskelligt,
vere). I det foreliggende tilfelde kunne det interessere os pa hvilken
made franskbred og rugbred vurderes ud fra et sundhedsmaessigt
synspunkt, hvad man synes om smagen, og hvornir pa dagen man
spiser hvad. FErfaringsvist er det pia nuvaxrende tidspunkt af
analyseprocessen en god ide at oprette en slags "logbog’ eller protokol,
hvori det pa detaljeret vis noteres, hvilke negleord plus afarter (inkl.
synonymer), som man er interesseret i, samt hvordan de kommer til at
indga i1 den endelige version af den version af teksten, der udger input
filen til den statistiske analyse. Se i den forbindelse Tabel 2, der udger
koblingen mellem Tabel 1 og Tabel 3 forneden.

I det foreliggende tilfzelde med den lille tekst er logbogen ikke strengt
nedvendig. Men nar man vil analysere en hel fokusgruppe pa 10-20
sider ma det kraftigt anbefales, at der bevares en entydig kobling
mellem den oprindelige tekst og den tekstversion, der skal fungere
som input fil til dataanalysen. Ellers risikerer man hurtigt at miste
overblikket med den konsekvens at man ma starte arbejdet med filen
forfra (det har undertegnede matte sande indtil flere gange).

Da softwaren, der er anvendt (CATPAC), kraver at data filen har
ASCII format, kan man ikke anvende typografiske virkemidler som
kursiv, fed etc. I stedet markeres 1 logbogen med et stort sidste



bogstav, at ordet i den oprindelige tekstversion havde en anden
endelse (ental/flertal mm.). Nir man anvender et synonym
kapitaliseres  hvert andet bogstav (f.eks. RuGbRoEd for
fuldkornsbred). Den amerikanske software kan heller ikke hindtere
forkortelser (’f.eks.” vil blive last som to ord), sisom der er problemer
med de danske tegn (a, 0, 4), og med diverse specielle tegn som P, 2,
> mm. Det bor handteres for analysen. Men her gor ovelse mester.

Tabel 3 indeholder teksten i pracis den version, som den indlaeses 1
softwaren pa.

Tabel 2 sammentfatter 16 forskellige sekvenser og ’glatter’ dem til i alt
syv forskellige keywords {morgen, franskbroed, rugbroed, smag,
godt, sund, usund}. Her og i det folgende vil vi — for at undgi
misforstaelser - nir vi refererer til et ord som et datapunkt i
analyseojemed, typisk sztte det i {denne} parentes.

Tabel 2. 1oghog over ord, der indgdr som nogleord i input filen

Oprindelige forekomster

) ) 1D Glattet ord, (- = uandret)
(nmiddelbart efter AS CILI-konvertering)
[soendag] morgen | 02 Morgen
morgenen 04 morgeN
lyst broed 02 FrAnSkBrOeD
franskbroedet 04 franskbroeD
rugbroed 07 -
rugbroedet 11,12 | rugbroeD
fuldkornsbroed 09 RuGbRoEd
groft 04,10
det grove (med kernerne) 05,13 i
broed (med birkes) 01,03 # udgir!
grovere og grovere sorter 09
smagen 05 smaG
smag 06 _
rugsmag 08 smaG
god 06 godT
godt 07,09 | -
sundt 07 sunD
sundere 12 sunD
ikke sundt 02 usunD
det usunde 04 usunD

Efter moden overvejelse er det besluttet i&ke at substituere {groft},
{broed med birkes} og lignende med {RuGbRoEd}. Det skyldes, at
koblingen til {rugbroed} ikke forekom som ’havet over enhver tvivl’.




Derimod er vurderingen, at det lige akkurat var acceptabelt at
substituere {lyst broed} med {FrAnSkBrOeD} og klart forsvarligt at
erstatte {fuldkornsbroed} med {RuGbRoEd). Erfaringen tilrdder her
at anlegge et konservativt kriterium mht. nerhed af sproglige
varianter. Men analytikeren ma fra sag til sag afgere, om der bor
anlegges et mere liberalt skelnemarke.

Nir man har gennemfort disse @ndringer er man fremme ved Tabel
3; en version af teksten, der er parat til at blive genstand for en
statistisk analyse. Den indeholder nu 170 ord (100 unique words). Af
disse samles interessen om pracis syv unique keywords, der samlet
forekommer 18 gange i teksten. De resterende 152 ord (herunder 93
unique words) er derimod uden interesse. Pa sin vis er ord som
{Brugsen, bagerne, kraesenhed} muligvis af interesse. Problemet er,
at disse ord kun forekommer en enkelt gang i teksten.

Tabel 3. Uddrag af en gruppediskussion om brod

1D | Udtalelse/ kommentar

01 Min bedre halvdel koeber naesten altid broed med birkes.
02 Vi faar kun FrAnSkBrOeD og rundstykker soendag morgen.
Det er vist [[SHD.
03 Vihar naesten altid seks forskellige broed hjemme,
mest paa grund af familiens kraesenhed.
04  FranskbroeD, [, spiscr vi om morgeN.
Ellers kun groft til madpakken og senere paa dagen.
05 Vi spiser kun det grove, alene paa grund af
06  Kernerne giver en - til broedet.
07  Rugbroed. Det staar for mig som noget OGN,
for eksempel sammen med ost. Og saa er det sunD.
08  Den rigtige S cr vigtig.
09  Udviklingen gaar mod grovere og grovere sorter.
Man et blevet mere bevidst om, at RuGbRoEd er
BBl for mavetarmfunktioner.
10 Det er svaerere at faa den aeldre generation til at spise groft.
11 Jeg er helt tryg, naar rugbroeD er fra Brugsen. Saa er det
gennemproevet og gennemanalyseret. Det er vigtigt for mig.
12 Boernene er langt mere kostbevidste. rugbroeD opleves af dem som
sunD.
13 Man kan overhovedet ikke undvaere det grove med kernerne.
14 Bagerne kan slet ikke bage den slags. Det smuldrer.

Tabel 4 viser, hvordan den underliggende algoritme i det neurale
netverk leser eller forstir Tabel 3. Kun ord, der i Tabel 3 er
fremhavet med farve, indgar i analysen. Resten ignoreres. Ordene
indleses 1 et sikaldt ’scanning window’, der er sat til syv ord ad
gangen (det har ikke noget at gere med, at vi har udvalgt syv
nogleord). Arsagen til, at syv er valgt skyldes en blandt psykologer
fremherskende teori (fremsat af G.A. Miller for over et halvt




arhundrede siden) om, at menneskets korttidshukommelse i snit kun
kan rumme ca. syv simultane sanseindtryk (teenk blot pa hvor svert
det er at huske to forskellige pinkoder eller telefonnumre pa samme

tid).

Tabel 4. Scanningsmekanismen i CATPAC

Keyword Frekvenser
Wi 1 2 3 4 5 6 7 fransk | rugb. | morgen | smag | godt | sund | usund
| e |morecn | NN || | N x| |xx X XX
p moren | N |0 NN O EEE B X XX x| xx
oy | O | vorecn | B | B || X |xx x|
oot N | moreen |WEE BOE (B |UP)x |x |x 0 |xx|x X
v | oowe B BE R | X |x x| [x
yr moreen | | OO |EEE | B | SR XX XX XXX
VI b XX
L BB Nl _BLBL_ X x| XX |x
o RO W ER W0 | XX XX |X
L Nl IEL Bl XX XX | XX |X
rugbroe rugbro rugbro XX
il LB Wil W X X |xx|x
rugbroe rugbro | rugbro XX
o HE SR EE O EE ) X XXX X
XI rugbroe rugbro | rugbro XX
L L Bl el < XX |xx
5 17 |8 20 |18 |8 8

Vindue I (forste raekke i Tabel 4) rummer siledes nogleordene 1-7 fra
Tabel 3, vindue II ord 2-8 osv. Hver gang to ord indgar i samme
vindue etableres/opdateres en sikaldt associationsvegt de to ord
imellem. For hvert vindue, hvor et ord ikke figurerer, opjusteres en
“glemselsfaktor” med ti procent. Efter tolv vinduer er hele teksten
scannet og det neurale netvaerk er klar til at estimere en statistik
model. Der etableres derefter en slags korrelationsmatrice mellem
ordene. Denne matrice kan man lave diverse multivariate analyser pd,
sasom faktoranalyse og kognitiv mapping (MDS). Sidstnavnte facilitet
er indbygget 1 CATPAC softwaren (se figurerne forneden). De andre
analyser kan man nemt lave via SPSS, SAS eller lignende.

Men lad os lige se lidt nermere pa Tabel 4. P4 den made kan vi fa et
bedre overblik over grundlaget for den tilgrundliggende algoritme. Til
hojre 1 modellen ses en frekvens over de syv keywords.




{franskbroed} forekommer i alt fem gange fordelt over fire
vinduer (I-IV). I de samme fire vinduer figurerer {usund}
syv af de i alt otte gange. {sund} derimod glimrer ved sit
fraveer.

{rugbroed} optrader i alt 17 gange i vinduerne IV-XIL. I
vinduerne VI-XII figurerer ordet sammen med {sund}.
Kun i to tilfelde (vinduerne IV-V) indgar bade {rugbrod}
og {usund}. I begge tilfelde kan man af teksten se, at
sammenhangen er tilfeldig og at de to ord ikke refererer til
hinanden (med det kan den ”mekaniske” algoritme jo ikke
vide).

{franskbroed} og {godt} optreder sammen i vinduerne II-
IV, {rugbroed} og {godt} i vinduerne VI-XII.
{franskbroed} og {smag} ses i vinduerne I-IV, {rugbroed}
og {smag} i vinduerne IV-XIL

{franskbroed} og {morgen} indgir i vinduerne I-IV,
{tugbroed} og {morgen} i IV-VIL.

Tabel 5 viser en oversigt over fallesmaengder (frekvensen over
forekomster i samme vindue) mellem ordene franskbred hhv.
rugbrod og de ovrige ord. Af sidste rakke fremgar at rugbrod pa
signifikant vis forbindes mere med sundhed, godt og smag
sammenlignet med franskbrod. Rugbrod forbindes samtidig mindre
med usund og morgen — sidstnavnte forskelle er dog ikke statistisk
signifikante.

Tabel 5. Oversigt over fallesfrekvenser blandt nogleordene

Franskbrod | Rugbrod | Franskbrod | Rugbrod | Franskbred | Rugbred | Franskbrod | Rugbred | Franskbrod | Rugbrod

& usund & usund | & sund & sund | & godt & godt | & smag & smag | & morgen | &
morgen

12 4 0 23 8 33 11 33 11 6

0,16 0,001 0,01 0,02 0,39

Figurerne 1 og 2 viser et positioneringsplot med de aktuelle keywords.
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Figur 1: Positioneringsanalyse (brdcasen)

N * sma
* godt J
* rugbroed
* sund * uSund
* morgen
* franskbroed

Der ses en klar association mellem {usund}, {morgen} og
{franskbroed} medens forbindelsen mellem {rugbroed} og {godt} pi
den ene side og {sund} pa den anden forekommer mindre klar. Dette
understreges ved at zoome ind pé tredje dimensionen. Se Figur 2.
Koblingen mellem anskuelsesvinklen for de to figurer kan etableres
pa folgende made: Hvis man bevager sig ned pa horisontalniveau og
derpa skuer fra pilen i det ovre venstre hjorne af Figur 1 og ud i
rummet, sa ligger ordene nogenlunde fordelt pa en hojre venstre-skala
som nar man gentager samme ovelse, men dengang startende fra pilen
1 det nedre venstre hjorne af Figur 2.

Figur 2 understreger atter den tatte association mellem
{franskbroed}, {morgen} og {usund}. Det noteres, at den tatte
association mellem {rugbroed} og {godt} svakkes en anelse, nir man
ser pa tredjeaksen. Det ses samtidigt, at {sund} ligger ret langt fra
disse to ord i denne dimension. Nu er det tale om et lille eksempel,
hvis formal er at illustrere metodens potentiale. Ifelge Figur 2 vil det
nok ikke vare trovardigt for en producent af franskbrod at lancere en
kampagne omkring sundhed (det vil ernaringseksperter nok ogsa
protestere mod). Et slogan omkring ’det gode rugbred’ vil derimod
nok hange godt sammen Smag og sundhed skal man maske veare lidt
mere forsigtic med. Hvorom alting er, sd er teksten alt for lille til at
kunne bruges til egentlige konklusioner.
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Figur 2: Ordenes beliggenhed p 3. aksen

— * franskbroed

* morgen

* usund

smag *

rugbroed *

* sund

godt *

7

Statistisk analyse af fokusgrupper og konsekvensen for marketingstrategien
Afslutningsvis skal vi kort omtale to fokusgrupper, som undertegnede
for en del dr siden analyserede ved hjxlp af simple statistiske
frekvensanalyser. Eksemplet vedrorer ganske vist ikke fodevarer men
vurdering af et husstandsomdelt turistkatalog for Danmarks Turistrad
(nu VisitDenmark). Hver af de to grupper fyldte i udskrift 15-20 sider
svarende til noget i retning af 10.000 ord.

Grupperne bestod af forzldre med born og var kensmassigt fordelt
ligeligt. Forskellen bestod i, at i den ene gruppe var alderen pa det
yngste barn under syv ar, medens alderen i den anden gruppe la pa
mellem 7 og 13 ar. De folgende to tabeller er pa engelsk, da de indgar
i en artikel, der senere i ar publiceres i tidsskriftet International Journal of
Martket Research.

Tabel 6 viser, at forbruget af ord pa afgerende vis dels afhenger af
ens yngste barns alder og iszr af fokusgruppedeltagerens kon (den
konsmeassige opsplitning pa tvers af de to grupper er foretaget
manuelt af undertegnede med udgangspunkt i videobandene). Som
det fremgar af forste rackke til hojre anvender kvinder med sma born
ordet {boern} (children) inklusive synonymer 21 gange medens
meand med born 1 alderen 7-13 ar overhovedet ikke nevner det. For
begge kon (pa tvars af grupper) gwlder at bornerelaterede ord
anvendes klart hyppigere af forxldre med et eller flere born under syv
ar, end hos dem hvis born er i alderen 7-13 ar. Det skyldes formentlig,
at sma ’udsatte’ bern pa feriestedet kraver sarlig omsorg,
opmarksomhed og omtanke. De lidt zldre born er derimod ofte
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selvkorende pa legepladser, finder venner osv. De har ikke samme
kontinuerlige pasningsbehov.

Ord som billeder (pictures) og forvirrende (confusing) anvendes
lobende af kvinder men slet ikke af mand. Termer til beskrivelse af
ting som Legoland, Tivoli, Zoo etc. (Amusement-park) forekommer
20 gange hos kvinder mod kun seks gange hos mand. Ord som
katalog og camping bruges derimod over dobbelt sa meget af mand
som af kvinder. Bemazrk ogsa at kvinder med de lidt storre bern
bruger ord som forvirrende og lese (read), tre til fem gange mere end
kvinder med sma bern. Forstnevnte benytter ogsa ord som reklame
(advertisement) og ferie (holiday) to til tre gange hyppigere end
sidstnaevnte. Arsagen er formentlig, at de lidt aldre born - born pa 7-
13 ar — formentlig mestrer stavningens kunst, forstaet som evnen til at
kunne lese sig igennem nogle satninger 1 en reklame. Da en mor her
leeser kataloget igennem sammen med barnet legger hun derfor vaegt
p4, at det ikke ma vare forvirrende, ma have gode feriebilleder osv.

Tabel 6. Use-frequency of selected keywords by focus groups participants broken
down by demographic background characteristics

Age y. | Gender Males  Females
child
Total | <7 7- | Males Females | Age of youngest
13 child
Keyword < 7 < 7
7 13 7 13
Children 51 37 14 |16 35 16 0 21 14
Holiday 55 19 36 |30 25 13 17 6 19
Advertisement | 56 16 40 |29 27 7 22 9 18
Pictures 12 7 5 0 12 60 0 7 5
Catalogue 55 26 29 |38 17 20 18 6 11
Camping 15 10 5 11 4 7 4 3 1
Read 25 8 17 |13 12 6 7 2 10
Confusing 14 3 11 10 14 o 0 3 11
Interest 18 11 7 6 12 2 4 9 3
Amusement- 26 16 10 |6 20 5 1 11 9
park
Total 327 153 174 | 149 178 7673 77 101

Note that keywords here include different vetsions of the word. For instance
“children” covers child, child’s, children, children’s, kid kids, kid’s, kids’, son, sons,
son’s sons’ daughter, daughters, daughter’s and daughters’. But the majority of
occurrences wete children’ and “child’.

I tabel 7 oplistes ord, som under fokusgrupperne udelukkende
anvendtes af kvinder hhv. mand. Det lader til, at forbruget af visse
ord 1 hej grad athanger af ens kon. Kvinder bruger ord som:
leverpostejmadder, sengetoj, toiletpapir, heste, hajer, natur,
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legepladser, dejlig, glad, forelsket, sed, frustrerende, forvirrende,
systematisk, klassificering, enkelt, planlagt og lignende. Ingen mand i
de to grupper bruger disse ord en eneste gang. Mand bruger til
gengzld ord som: benzintank, fly, charter, banegard, kiosk, motorvej,
cigaretter, ol, afslapning mm. Modsat bruger ingen kvinder disse ord.
En anden interessant observation er, at kvinder navner 16 forskellige
familierelationer (datter, kusine, svigerfar etc.) mod kun fire for mand
og kvinder henviser til syv forskellige farver (to mht. mand).
Mzezndene anferte i1 alt syv forskellige lande, medens kvinderne
overhovedet ikke nzvnte nogen lande.

Bor forskellene 1 valget af ord pa tvers af ken kunne udnyttes i
markedsforingsojemed? Formentlig. Alt tyder p4, at kvinder pa bedste
padagogiske vis tilstraeber at ’involvere’ barnet i feriebeslutningen.
F.eks. ved at hun gennemgar kataloget sammen med barnet: Se, der
er haj museet”, og ”ser den her legeplads ikke spendende ud?” osv.
Vi geetter pa, at de ferreste mand gor dette (selvfolgelig vil der altid
vere undtagelser fra hovedreglen). Omsat til praktisk reklamestrategi
kunne leren vere at reklamer mht. ferie rettet mod kvinder, f.eks. i
’dameblade’ (for nu at anvende et efter nogens mening maske
foreldet og kensdiskriminerende udtryk) eller i forbindelse med
kvinderelaterede sites pa nettet og pa Facebook ber fokusere pa, at
iser barnet far en rigtig god ferieoplevelse. Reklamen skal vare
overskuelig, have indbydende billeder og si lidt tekst som nedvendig.
Reklamer rettet mod meand - f.eks. i et bilmagasin - bor 1 hojere grad
fokusere pa sider af en ferieoplevelse, der tiltaler det maskuline ken
som f.cks. en promenade med barer og restauranter, en idyllisk strand,
vilkér for leje af bil og dykkeudstyr etc.

I over hundrede ar er der foregaet en debat blandt antropologer: Er
forskelle 1 opfattelser og kognition arsag til lingvistiske kategorier og
sproglige fanomener eller foregir arsag/virkning forholdet modsat,
dvs. fra sprog over kultur til opfattelse. Selv om nzrvaerende analyse
ikke omhandler kulturelle forhold, kunne man tolke resultaterne fra
turistanalysen som argument for den forste tese: Det tyder pd, at
mands og iser kvinders perceptionssystem pavitker og er
bestemmende for deres valg og brug af konkrete ord. Ens sprogbrug
er en afspejling eller udmontning af ens mentale processer. Med andre
ord: Personers valg af ord er en rigtig god nogle til indsigt 1 deres
tankemdde og til hvad der virkeligt optager dem, herunder ikke
mindst i forbindelse med deres rolle som forbrugere.
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Tabel 7. A selection of words used exclusively by one of the sexes

Females Males

packed lunches, picnic, meals, | railway station, bus stop, aitline,
cook, menu, bedclothes, toilet | airport, charter, gasoline station, kiosk,

paper i freeway, road, pull-in, map, bridge,
horses, shark, sea lion, icebergs, | glove compartment, cigarettes, beer,
z00, museum, roller-coaster, | relax,

playground !

nature, environment, reusable

beautiful, happy, in love, cute,i
nice, negative, spoil, unhappy

coupon, competition, win, gift

frustrating, irritating,  difficult, |

confusing, odd, system,
systematic, classity, group, !
categories, simple, orderly, well- :
planned

e  Females used 16 different references to family relations (daughter,
cousin, parents, father-in-law, grandmother etc.) compared to only
four used by males

e  Females referred to 7 different names of colors (compared to 2 for
males)

e  Males mentioned 7 different foreign countries (compared to O for
females)

Kan man tenke sig til et vaegttab?

Af lektor Thyra Uth Thomsen

I nyhedsbrev nr. 9 (forar 2008) skrev jeg et indleg om, hvordan
forbrugerne konstruerer sundhed i forhold til fodevarer — med andre
ord hvilke briller de har pa, nar de vurderer fodevaresundhed. Ifolge
vores undersogelse  (reprasentative  Gallup  paneldata, 718
respondenter) forbandt op til tre fjerdedele af respondenterne
fodevarerelateret sundhed med et sjxleligt velvere. De var enige i, at
‘fodevarerelateret sundhed er, nar man har det godt med det man
spiser’ (66,5 %), ’nar man foler balance mellem krop og sjal’ (61,2 %),
eller 'nar bade ens krop og sjxl har det godt’ (74,8 %). Derimod
forbandt kun op til halvdelen af respondenterne fodevarerelateret
sundhed med officielle anbefalinger og erklerede sig enige i, at
fodevarerelateret sundhed er, nir de hhv. felger kostradene’ (49,4 %),
folger  kostpyramiden’ (42,7 %), ’folger Sundhedsstyrelsens
anbefalinger’ (41,4 %), eller *spiser ’6 om dagen’ (50,9 %).
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Konsekvensen af dette kan vzre, at selv forbrugere der er meget
involverede i at spise sundt 1 sidste ende ikke fir nogen
sundhedsmassig effekt af deres anstrengelser. Alene af den grund at
deres opfattelse af fodevarerelateret sundhed maske ikke medferer
indtag af en sund kost. Umiddelbart skulle man tro, at det er bedre at
forbrugerne forbinder sundhed med overholdelse af kostradene, end
at de opfatter sundhed som en balance mellem krop og sjel. For man
har det muligvis bade fysisk og psykisk glimrende med at spise en
chokoladebar, selvom det var en del kalorier mere, end man skulle
have indtaget for at holde en sund vagt. Vi har undersogt denne
mulige konsekvens:

For at gore dette har vi pa baggrund af 16 dybde-interviews
identificeret tre fremtredende konstruktioner af fodevarerelateret
sundhed. Den forste konstruktion er allerede navnt foroven, nemlig
“krop-sjel balancer’: Fodevarerelateret sundhed er nir der er balance
mellem krop og sjel. Den anden konstruktion er ogsa navnt foroven,
nemlig *overholdelse af kostrid’: Fodevarerelateret sundhed er, nar kosten
er i overensstemmelse med de officielle kostrad. Den tredje
konstruktion var ligeledes fremtradende i vores interviews, nemlig
*fodevare-balancer’: Fodevarerelateret sundhed er, nar andelen af sund
og usund mad i kosten er i balance. Dernast har vi vha. structural
equation modelling undersogt, hvordan disse tre konstruktioner
pavirker forbrugernes involvering i sund kost og — 1 sidste ende —
deres BMI. Og resultaterne kan virke overraskende.

Figur 1. Konstruktioner af fodevarerelateret sundhed og deres sammenhang med
involvering og BMI (std. koefficienter).

Fadevare-balance
calibration

Krop-sjel
balance

Involvering i
fodevare-relateret

BMI

sundhed -168**

Overholdelse
af kostrad

** Signifikant pa 1% niveau.

Af figur 1 fremgar, at der er en signifikant sammenhaeng mellem
involvering og BMI. Jo mere forbrugeren er involveret i
fodevarerelateret sundhed desto lavere BMI har han/hun. Derfor vil
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sundhedskonstruktioner, der fremmer involvering vare mere gavnlige
for BMI end de demotiverende sundhedskonstruktioner. Af figuren
fremgar, at der er signifikant sammenhang mellem alle tre
sundhedskonstruktioner og involvering.

Hvad angar fodevarebalancen (indtag af sund og usund mad er i
balance), sa fremgar det, at denne konstruktion af fedevarerelateret
sundhed 7kke er gavnlig for involvering og dermed — i sidste ende -
BMI. Hvad angir krop-sjxl balancen og overholdelse af kostrad, sa
fremgar det maske overraskende, at disse konstruktioner begge er lige
gavnlige for involvering. Resultatet understotter det synspunkt, at vi
ikke alene bor interessere os for at fremme forbrugeres onsker om at
spise sundt, men ogsa for hvordan de konstruerer denne ’sundhed’.

Producenter af sunde fodevarer og myndigheder, der soger at
stimulere et sundt fedevareindtag, kan fremme alternative
konstruktioner af fodevarerelateret sundhed end den mere
traditionelle opfattelse af, at det er at folge de officielle kostrad. Vi har
identificeret en sadan konstruktion som tanken om, at krop og sjal
skal vare 1 balance. Denne konstruktion af sundhed virker lige sa
fremmende pa involvering som tanken om, at fedevarerelateret
sundhed er at overholde kostradene. Maske fordi den betyder, at man
skal huske at marke efter, hvordan man har det, og dermed vere
opmarksom pi sit fodevareindtag. Samtidigt er ’krop-sjal balancen’ i
forvejen en langt mere udbredt konstruktion af sundhed (op til 75 %
af forbrugerne) end overensstemmelse med kostradene (op til 50 % af
forbrugerne). "Krop-sjl balance’-konstruktionen af fodevare-relateret
sundhed kan derfor med fordel stottes, samtidig med at ogsé er plads
til at sundhed som ’overholdelse af kostradene” kan fremmes af bade
producenter og myndigheder.

Men det er vigtigt, at kostradene ikke opfattes pa en bestemt made.
Eftersom konstruktionen af fodevarerelateret sundhed som en
’balance mellem sund og usund mad’ virker demotiverende 1 forhold
til indtag af sunde fodevarer, bor myndighederne sikre sig, at
kostrddene ikke opfattes som kompensatoriske (spis usundt, si laenge
du kompenserer med noget sundt), men som ikke-kompensatoriske
(spis det anbefalede minimum af sunde fedevarer, overhold det
anbefalede loft for indtag af de usunde fodevarer).

Mere om resultaterne kan leses i: Thomsen, Thyra Uth & Torben Hansen (2009),
Weight loss for the mind: Consumers’ Construction of Food Related Health and its
impact on BMI. Proceedings of the European Marketing Academy Conference,
Nantes: France, June 2009.
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Hvad er - egentlig - et marked?

Af professor Torben Hansen

Vi taler om det hele tiden. Udsagn som ’markedet er tragt i
ojeblikket’, ’vi skal have markedsvakst’, ’markedet er komplekst’,
‘nedtur pa boligmarkedet’, for blot at nevne nogle stykker, kender vi
alle. Men hvad er egentlig et marked? Det er jo da meget enkelt,
eller...? I det folgende ser jeg lidt nermere pa fanomenet ‘markedet’.

Et marked kan antage mere eller mindre komplekse former.
Oprindeligt var et marked et sted, hvor man bragte sin
‘overskudsproduktion” hen, og hvor man kunne bytte eller kobe sig til
andele af andres overskudsproduktioner. Siden er markedsbegrebet
blevet vasentligt udbygget, men selve det grundlaeggende forhold at et
marked bestar af et antal udbydere og et antal eftersporgere danner
stadig udgangspunkt for nutidens made at fortolke markedsbegrebet

pa.

Nar vi her interesserer os for markedsbegrebet, sa er det fordi, det er
her forbrugerne kober sine produkter (fysiske varer eller
tjenesteydelser). Markedet er altsa dels en forudsxtning for, at
forbrugeren kan opretholde et moderne forbrugsliv, dels for at
virksomheden kan afsatte sine varer. Markedsafgrensningen udgor det
mest patrengende - men samtidig ogsa vanskeligste - forhold ved
markedsbegrebet, som illustreret i folgende eksempel:

EKSEMPEL

Lad os forestille os et marked, som bestir af helt ens (dvs.
homogene) produkter. P4 et sidant marked er det sarligt rimeligt at
antage, at jo lavere priserne er, jo flere varer vil eftersporgerne veere
villige til at aftage, og jo ferre varer vil udbyderne vere villige til at
salge, dvs. prisen optreder her som den grundleggende faktor til
bestemmelse af udbud og eftersporgsel. 1 virkeligheden er det
imidlertid meget vanskeligt at finde et marked, hvor produkterne et
100% ens. Det nermeste man kommer et sadant marked er f.eks.
markedet for ’benzin’ eller de forskellige rdvaremarkeder, f.cks.
markedet for ’kobber’ eller markedet for ‘tin’. Men selv for disse
markeder vil der kunne vare forskelle imellem de forskellige
produktvarianter, f.eks. opdeles kobber 1 flere forskellige
kvalitetsklasser.

Man kunne si vzlge at opdele markedet for kobber i f.eks.
‘markedet for kvalitet A’, ‘markedet for kvalitet B’ osv. Men dette
er ikke nogen holdbar fremgangsmade, nir produkterne bliver blot
lidt mere komplicerede end de rene ravarer. Eksempelvis findes der
et utal af forskellige varianter af armbandsure (vel adskillige tusinde
forskellige). Det giver imidlertid her ringe mening at tale om
‘markedet for armbdndsur-variant nr. 8997 etc. Eksemplet
illustrerer, at der nedvendigvis mé foretages en warkedsafgrensning,
forend f.eks. en virksomhed kan vurdere sin position pad markedet.
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Som det fremgir, er de produkter som virksomhederne udbyder, og
som forbrugerne eftersporger, langt fra entydige storrelser. Dette
forhold har stor betydning, nar vi skal foretage en afgrensning af
virksomhedens marked. Et produkt kan mest grundlaggende opdeles i
to hovedelementer:

e Kerneproduktet
¢ Det udvidede produkt

Nir man eftersporger et armbandsur, er det grundleggende onske et
maleinstrument, der kan vise tiden pa degnet. Dette er naturligvis
gxldende for alle armbandsure, og vi kan derfor betegne det som
kerneproduktet ved eftersporgsel efter armbandsure. Det udvidede
produkt omhandler alle de folgeydelser, som enten er en del af
produktet, eller som knyttes til produktet. F.eks. kan et armbandsur
tilbydes 1 et mere eller mindre ‘smart design’ og med mere eller mindre
kostbare  udsmykninger, ligesom der kan vare forskellige
garantiordninger knyttet til de forskellige ure.

Sondringen imellem kerneproduktet og det udvidede produktet forer
os videre til yderligere to begreber, som er helt essentielle for
virksomhedens markedsafgrensning: Substitution og komplemen-
taritet.

o Substitution foreligger, nar to eller flere forskellige varer, set fra
eftersporgerens  (forbrugerens) synspunkt, kan erstatte
hinanden. F.eks. kan én armbandsur-variant 1 mange tilfalde
erstattes med en anden variant - der er altsa substitution
imellem de to varianter.

o Komplementaritet foreligger, nar to eller flere forskellige varer,
set fra eftersporgerens synspunkt, understotter hinanden.
F.eks. kan en bil ikke kore uden benzin, ligesom man ikke
kommer langt ved alene at besidde en dunk benzin. Begge
produkter er nodvendige for at opna kerneydelsen (transport),
hvorfor biler og benzin er komplementere produkter. Et
andet eksempel pa komplementzre produkter er brod og

paleg.

I okonomisk teori udgeres et marked af substituerbare produkter.
Produkter, som set fra eftersporgerens synspunkt, ikke kan erstatte
hinanden udbydes ikke pa samme marked. Tilbage star imidlertid
sporgsmalet om, hvor hej substitutionsgraden skal vare for, at man med
rimelighed kan tale om substituerbare produkter. Svaret kan ogsa her
findes med udgangspunkt i eksempel 1. Hvis to varer A og B er
fuldkommen ens, dvs. 100% homogene, vil det alene (alt andet lige)
vaere prisen pa varerne, der afgor fordelingen af eftersporgslen
imellem varerne. Stiger prisen pa vare A vil eftersporgslen flytte sig til
fordel for vare B - og omvendt.
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Et dagligdagseksempel pa to meget ens produkter er Carlsberg og
Tuborg pilsnere. Hvis prisen pa Carlsberg pilsner er hojere end prisen
pa Tuborg pilsner, vil mange valge Tuborg i supermarkedet. Og
omvendt hvis prisen pa Tuborg er hojest. Der er altsd substitution
imellem Tuborg og Carlsberg, da en forhgjelse af prisen pa Catlsberg
vil oge eftersporgslen efter Tuborg. Jo hojere eftersporgslen efter
Tuborg bliver som folge af prisforhojelsen pa Carlsberg, jo hojere er
substitutionsgraden. Formelt set udtrykkes dette ved, at der er en positiv
krydspriselasticitet imellem produkterne. Krydspriselasticitet méles som
‘den procentvise @ndring i eftersporgslen efter vare A (Tuborg i dette
tilfelde) som folge af en procentvis xndring i prisen pa vare B
(Carlsberg 1 dette tilfzelde)’.

Man kan sige, at et marked udgoeres af varer som hanger sammen i
eftersporgslen, og at dette males ved krydspriselasticiteten. I de fleste
tilflde kendes naturligvis ikke pa forhand eftersporgerens nojagtige
reaktion pa prisforhojelser imellem substituerende varer, selvom man
pa mange markeder efterhanden har ganske gode erfaringer hermed.
F.eks. kan Coca-Cola med meget stor sikkerhed skenne over det
forventede mersalg af Coca-Cola, og mindresalg af Pepsi-cola, ved
midlertidige tilbud pa Coca-Cola. Nar substitutionsbegrebet alligevel
introduceres her, er det fordi det udger en helt nodvendig made at
tenke pa, nar virksomheden skal afgrense, hvori virksomhedens
marked bestar.

Tank igen pa eksemplet med armbindsurene. F.eks. kan et Cartiérur
og et billigt plasticur fra en legetojsbutik formentlig begge vise
klokken. Men er urene af den grund substituerbare? Nappel!
Forskellene i det udvidede produkt er simpelt hen for store til, at
urene kan erstatte hinanden. Denne store forskel afspejles i, at prisen
pa Cartiérure kun har sardeles ringe betydning for eftersporgslen
efter plasticure - og omvendt (med mindre prisen pa plasticure da
bliver helt urealistisk hgj). Substitutionsgraden imellem Cartiérure og
plasticure er altsda meget lav, hvorfor vi med rimelighed kan sige, at de
udbydes pa hvert sit marked.

Hvis der er tale om komplementere produkter, kan man i nogle
tilfelde ogsa tale om, at de udbydes og eftersporges pa samme
marked. Dette gzlder, hvis varerne er komplementere i et fast
forhold. Et eksempel er ved fremstilling af fjernsyn, som bestar af et
ganske bestemt forhold af kabinet, billedrer, transistorer mv. Disse
dele er komplementere ved fremstilling af fjernsyn. Et andet
eksempel er ved fremstilling af maling, hvor producentvirksomheden
eftersporger kemikalier i et ganske bestemt forhold med henblik pa at
kunne fremstille malingen. I visse tilfzlde kan man ogsa opleve, at
forskellige produkter optreder pa samme marked, selvom deres
indbyrdes komplementaritetsforhold er variabelt. Dette galder
cksempelvis pa feriemarkedet, hvor det giver mening at tale om
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feriemarkedet som omfattende en rekke forskellige produkter i et
indbyrdes variabelt forhold, som tilsammen dekker onsket om ferie.

Markedet og den vertikale konkurrence

I de moderne samfund er der opstiet en meget hoj grad af
arbejdsdeling imellem de aktorer, som bringer varerne fra
ravarestadiet til endeligt forbrug. Den forste helt grundleggende
arbejdsdeling er adskillelsen imellem produktion og forbrug. Da
imidlertid ikke alle aktorer i okonomien har en egentlig fysisk
produktion er arbejdsdelingen giet videre til ogsa at omfatte en
funktionsmaessig specialisering. Den funktionsmaessige specialisering
omfatter aktiviteter, som skal formidle overgangene imellem kob og
salg, dvs. fa relationerne imellem markedets aktorer til at glide.
Aktiviteterne bestar af transport, informationsstromme, lagring og
finansiering. Tilsammen medforer dette, at man taler om tre typer af
‘kanaler’, som formidler relationerne imellem udbydere og
eftersporgere:  Distributionskanalen,  transaktionskanalen — samt
kommunikationskanalen. Disse forhold er illustreret i figur 1.

Figur 1. Dekomponering af den vertikale kade

Transaktions- Kommunikations-

Varekanal kanal kanal Akterer
Lager Penge Information : |Leverander
Lager Penge Information :| Producent

3 3
Lager Penge Information .| Grossist
! ]
Lager Penge Information .| Detaillist
I .
Lager Penge Information : | Forbruger
Transport Kontant Informationsudveksling
Sortiment Kredit Forhandling

Nir en vare bevages fra ravarestadiet og frem til den endelige aftager,
sker det som oftest under medvitken af et antal akterer, som
tilsammen danner varens vertikale (‘lodrette’) kaede. I figur 1 er den
vertikale kade illustreret ved leverander, producent, grossist, detaillist
og forbruger. Men dette er kun et eksempel. Vertikale keder kan vere
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bade kortere og lengere i omfang. I den vertikale kede udeves en
raekke funktioner. For det forste skal varen rent fysisk bevages
imellem aktorerne, som i kortere eller lengere tid (og i forskelligt
omfang) har varen pa lager. For det andet gar der den modsatte vej
pengestromme imellem aktorerne som betaling for varen. For det
tredje foregar der udveksling af informationsstromme imellem
aktorerne, hvor de enkelte udbydere i den vertikale kade anpriser
deres varer, mens eftersporgerne enten direkte eller indirekte (i form
af deres til- og fravalg) gor opmarksom pa deres onsker og behov.
Lzg desuden mzrke til at samme aktor sagtens kan vare eftersporger
1 forhold til én akter og udbyder i forhold til en anden aktor.

Den vertikale arbejdsdeling imellem de enkelte aktorer - fra den
direkte forbindelse til den indirekte via en raekke indskudte led - har
betydning for markedsbegrebet. Man kan nu vaxlge at betragte
markedet under ét, f.eks. hele markedet for biler omfattende alle led
fra producent over importor til forhandler og forbruger, eller man kan
vealge at betragte en del af markedet, f.eks. alene forbrugermarkedet
for biler, dvs. forhandlerne og forbrugerne. Der er ingen nem losning
pa dette valg: Valger man at betragte hele den vertikale keede under ét
opnas for det forste en forstdelse for kaedens interessekonflikter, som
opstir, da de forskellige aktorer er i indbyrdes konkurrence om andele
af kedens verditilvekst. F.eks. skal bilforhandlere, bilimporterer og
bilproducenter deles om den forbrugerpris, der opnis hos
forhandleren. For det andet sikres en fokusering pa den afledte
¢ftersporgsel, der indeholdes 1 den vertikale kade. Saledes er
bilproducenten i sidste ende helt athengig af forbrugerens
preferencer for de forskellige bilmarker, selvom bilproducenten ikke
selv har noget direkte salg til forbrugeren.

At betragte den vertikale keede som en helhed kan imidlertid af og til
blive meget uoverskueligt. F.eks. vil det indebzre, at boligmarkedet
omfatter aktorer sisom entreprenorer, handvarkere, kreditforeninger,
virksomheder og teglverker, som sa alle vil befinde sig pa samme
marked. Man risikerer derved at fa en sammenblanding af forskellige
markeder. Der er derfor ikke nogen entydig losning pa det vertikale
markedsafgrensningsproblem. Men det er vasentligt, at man som
udgangspunkt ger sig klart, hvilke led markedet omfatter og i den
sammenhzng vurderer de relevante led i forhold til det konkrete
problem, man star overfor.

Markedet og den horisontale konkurrence

Ovenfor si vi, hvorledes de forskellige aktorer i det vertikale system
er i konkurrence med hinanden om andele af systemets vearditilvakst.
Denne form for konkurrence kaldes ‘vertikal konkurrence’ og
henviser til de interessekonflikter, som eksisterer imellem
producenter, grossister, detaillister mv. om at opna en sa stor andel af
den endelige forbrugerpris som muligt. Skal konkurrencebeskrivelsen
gore mere komplet ma denne form for konkurrence imidlertid
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suppleres med en anden form for konkurrence, nemlig den
horisontale (vandrette) konkurrence.

Den horisontale konkurrence (som i mange lereboger ofte blot
omtales som ‘konkurrence’) henviser til det forhold, at producenterne
ikke blot er 1 konkurrence med grossister, detaillister mv., men tillige
ofte er 1 konkurrence med andre producenter. Svarende hertil er
grossister ofte i konkurrence med andre grossister, detaillister er i
konkurrence med andre detaillister. Hvor aktererne i den vertikale
konkurrence kaemper om andele af verditilvaksten, kemper aktorerne
1 den horisontale konkurrence om andele af den samlede omsaztning
(eller ‘markedsandele’), som findes i de respektive led af den vertikale
kede. Sammenhaxngen imellem den vertikale konkurrence og den
horisontale konkurrence er illustreret i figur 2.

Figur 2. Sammenhange imellem den vertikale og den horisontale konkurrence
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I figur 2 er taget udgangspunkt i, at den betragtede virksomhed (vores
virksomhed) er en producent, men udgangspunktet kunne lige si vel
have varet taget i en af de ovrige leverandorer, producenter eller
detaillister. I det markedssystem, som er vist i figur 2, er vores
virksomhed i konkurrence med markedets ovrige producenter om
den omsztning, som hidrorer fra salget til producenternes aftagere,
som 1 figuren udgeres af mellemhandlerne. I virkeligheden er det ikke
usxdvanligt, at de store detaillistkeeder tillige keber direkte hos
producenterne.
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Den horisontale konkurrence opstir som folge af den &naphed, som er
til stede 1 markedssystemet. De enkelte eftersporgere i hvert enkelt led
kan ikke aftage ubegrensede mangder, f.eks. er der grenser for, hvor
meget detaillisterne onsker at kebe ind hos mellemhandlerne i en
given periode, hvorfor mellemhandlerne konkurrerer om at swlge
mest. Nar der ikke er dobbeltpile imellem forbrugerne 1 figur 2 er
arsagen derfor, at der set fra forbrugernes synspunkt ikke eksisterer
den samme knaphed. Forbrugerne udbyder ikke varer, de eftersporger
dem, og (1 hvert fald i den vestlige verden) er der sa godt som ingen
knaphed pa de varer, som forbrugeren kan erhverve sig pa markedet.
Derimod har langt de fleste forbrugere knaphed pa de ressourcer
(penge, tid og mentale ressourcer), som de skal bruge til at erhverve
sig varerne for og til at sikre sig, at de indkebte varer svarer til deres
onsker og behov. Forbrugerne konkurrerer i deres egenskab af (for
manges vedkommende) arbejdstagere 1 stedet indbyrdes pa
arbejdsmartkedet om at udbyde den bedst mulige arbejdskraft og derved
om at opna ressourcer til indkeb af varerne.
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sundhed pa den kommende 39. EMAC konference, som arrangeres af
Institut for Afsatningsekonomi (CBS) i Kebenhavn i juni.

Flemming Cumberland ndnevnt til lektor
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HD 2. dels speciale 'Marketing Management’, som har fiet domicil pa
Institut for Afsetningsekonomi.

Ny formand for international komité

Professor Torben Hansen er pr. 1. maj 2010 blevet udpeget til
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