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Abstract

I denne artikel foreslas Ottesens Markedskort suppleret og udvidet gennem (1) en
alternativ grafisk fremstilling, der kan gore det lettere at afleese kortets detaljer og
(2) en simultan analyse af flere meaerker, der sammen med en segmenteringsana-
lyse giver ny information om konkurrencen mellem meerkerne inden for forskel-
lige forbrugersegmenter. En efterfglgende korrespondanceanalyse giver en helt ny
mulighed for grafisk illustration heraf. Forslagene illustreres gennem et eksempel,
hentet fra glmarkedet.

Indledning

Det er nu mere end 35 ar siden, at Markedskortet blev introduceret af Otto Otte-
sen,> forhenvearende professor i afseetningsgkonomi/kommunikation ved Handels-
hgjskolen i Kgbenhavn. Markedskortet har siden veret en fast bestanddel af den
portefolje af standardanalyser, som analyseinstitutter tilbyder.

Figur 1 viser et forenklet? eksempel pa Markedskortet i den seerlige grafiske
udformning, som det er blevet forbundet med. Det viser et mearke, som har en
kendskabsgrad pa 55 %, en brugerandel pa 35 % og en praferenceandel (malt ved
»mest brugt«) pa 10 %. De tre felters arealer er proportionale med disse andele,
og det samlede areal er 100 %. Visuelt giver kortet saledes umiddelbart indtryk af
disse tre centrale storrelser. Atheengig af arealernes relative stgrrelse kan karak-
teren af den ngdvendige markedsfgringsindsats (reklame, introduktionsrabatter,
produktmodifikation, etc.) afledes.

Forklaringen pa Markedskortets uomtvistelige succes pa analysemarkedet kan
soges i flere forhold (neevnt i vilkarlig reekkefolge):

« det er meget simpelt og dermed let at kommunikere

« det bygger pa et teoretisk fundament, antagelsen om et effekthierarki

+ det er billigt at indsamle data til

¢ det kan praesenteres i bade tal og grafik

+ det har klare marketing implikationer

+ det er velegnet til overvagning - tracking — af markedet.
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Figur 1. Markedskort for marke A
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Pa baggrund af den arraekke, Markedskortet har veeret kendt og anvendt, kan det
maske undre, at der er sket sa lidt udvikling af modellen. Selvom teorien siger, at
man skal veere forsigtig med at pille ved en succes, sa er der sket en hel del pa det
analytiske og ikke mindst databehandlingsmaessige omrade, siden Markedskortets
introduktion. Metoder og teknikker, som pa daverende tidspunkt endnu kun var
teoretiske forestillinger hos verdensfjerne forskere, er i dag tilgeengelige i form af
feerdige softwarepakker. Data kan indsamles med en hastighed og preecision, som
ma overga alle forestillinger, man gjorde sig for 20-30 ar siden. Det synes derfor
pa tide at tage nogle af de »gamle travere« ud af stalden og se, om der gennem
nutidens metoder kan pustes nyt liv i dem. Det er det, jeg vil forsgge at gore med
Markedskortet i denne artikel.

Markedskortets teoretiske fundament

Skent Markedskortet saledes kan formodes at veere et velkendt analysekoncept,
kan det alligevel for forstaelsen af det fglgende veere pa sin plads kort at opridse
dets teoretiske grundlag og traditionelle anvendelse.

Udgangspunktet er ideen om et effekthierarki som styrende for, hvorledes mar-
kedsfgring virker i markedet. Den findes i forskellige udgaver, men opstod oprin-
delig som en model for, hvorledes reklame og anden kommunikation virker. Under
akronymet AIDA (for Attention, Interest, Desire, Action) introduceredes den
tanke, at der findes en raekke faser, som forbrugeren gennemlgber, for pavirknin-
gen udmenter sig i det, der i sidste ende er malet: et salg (Action). Bag Markeds-
kortet ligger en lignende tankegang, hvor faserne i deres simpleste udgave blot
kaldes Kendskab, Brug og Praeference.

Medvirkende til effektkhierarki-modellernes udbredelse har uden tvivl ogsa veeret,

at man gennem opstillinger af de forskellige faser har haft lettere ved at male og
dokumentere virkningerne af eksempelvis kommunikationsindsatsen.
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Begraensninger i Markedskortets grundlag og anvendelsesmuligheder

Trods succesen er Markedskortet og specielt dets anvendelse i praksis ikke haevet
over kritik. Den kan inddeles i to hovedgrupper: en generel kritik af effekthie-
rarki modeller som sadan og en mere specifik kritik af Markedskortets seerlige
udformning.

Hvad angar den generelle kritik, sa siger modellen for det forste ikke noget om,
hvordan forbrugeren beveager sig fra et trin i hierarkiet til det nzaeste, og om dette
sker autonomt eller under indflydelse af ydre pavirkninger, f.eks. reklame. Den er
beskrivende, snarere end kausal.

For det andet er det ikke givet, at progression fra et kognitivt relateret trin i
modellen til et affektivt gger sandsynligheden for, at forbrugeren slutter med kgb
(handling). Forlgbet kan desuden afhaenge af den betragtede produkttype, og om
der er tale om hgj eller lav involveringsgrad. Ved impulskgb kan processen endda
veare sa sammentraengt, at det er meningslgst at tale om et forlgb.

Endelig er der ikke noget beleeg for, at affektrelaterede eendringer (fglelser, sym-
pati) ngdvendigvis gar forud for adfeerdseendringer. Det kunne lige s& godt veere
omvendt. Tag for eksempel undersggelser af »corporate image«, som postulerer

en (kausal?) sammenhang mellem kendskab til en virksomhed og dets omdgmme
(image) og pa dette grundlag anbefaler virksomhederne at blive kendte for derved
at forbedre deres image. Sammenhangen kan lige sa godt ga fra omdgmme (posi-
tiv holdning) til kendskab (oget opmarksomhed over for kommunikation omkring
virksomheden).

Udformningen af Markedskortet i sin oprindelige grafiske form, som vist i fi-

gur 1, er heller ikke uden problemer. Det er ganske vist oprindeligt teenkt som et
ojebliksbillede af meerkets position pa markedet, men det er neerliggende, fx som
led i en tracking af meerket — at seette de malte Markedskort ind i en dynamisk
sammenheng, hvor forbrugerne pa markedet bringes fra én tilstand til en anden
hgjere tilstand: kendskab = brug - preaference. Med denne fortolkning indebae-
rer leesning af kortet ikke alene en fortolkning af de anfgrte andele for Kendskab
(55 %), Brug (35 %) og Praeference (10 %), men ogsa en vurdering af de betingede
sandsynligheder, dvs. sandsynligheden for Brug, givet Kendskab og sandsynlighe-
den for Preeference, givet Brug. Disse betingede andele, som er centrale for denne
mere dynamiske og handlingsorienterede fortolkning af kortet, repraesenterer
»overgangssandsynlighederne« mellem hierarkiets tilstande, og de fremgar kun
indirekte af figuren i dens traditionelle udformning. Det er ganske vist en simpel
sag at beregne dem ud fra figuren som 35 %/55 % og 10 %/35 %, men det kunne
veere gnskeligt, om de fremgik mere direkte af den grafiske fremstilling.

Hvis Markedskortet i stedet fremstilles som et tree, som vist i figur 2, kan fa-
serne i effekthierarkiet umiddelbart fglges som en proces, der starter ved roden
af treeet og beveeger sig opad. Sandsynlighederne for, at meerke A befinder sig
pa de forskellige niveauer i hierarkiet, er angivet som procenter inde i boksene,
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mens sandsynlighederne, der styrer overgangene fra et trin til det neeste er anfort
pa de tilhgrende pile. Boksene med bla ramme er identiske med de kasser, der

er gengivet i det traditionelle markedskort i figur 1. For et givet tidspunkt udger
de processens absorberende tilstande: befinder man sig i en af disse tilstande,
kommer man ikke videre. Det fglger af den hierarkiske struktur. Bemaerk ogsa, at
fordelingen pé absorberende tilstande tilsammen determinerer hele systemet. Hvis
procentfordelingen pa disse fire tilstande er kendt, er det muligt at beregne alle de
gvrige procenttal samt tilstands- og overgangssandsynligheder.

Figur 2. Den »nye« grafiske udformning af markedskortet for marke A

Hvis den direkte angivelse af overgangssandsynlighederne mellem niveauerne

i hierarkiet var den eneste fordel, der var forbundet med markedskort i sin nye
udformning, var det maske lidt overdrevent at lancere det som et nyt markedskort.
Det er da heller ikke tilfeeldet. For at diskutere disse andre fordele er det ngdven-
digt at se pa nogle af de begreensninger, der mere eller mindre underforstaet ligger
i det traditionelle markedskort. De kan samles under tre overskrifter:

a. Den hierarkiske model og det traditionelle markedskort

b. Konkurrentanalyser

c. Eksistensen af forbrugersegmenter
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a. Den hierarkiske model og det traditionelle Markedskort

Tanken om et hierarki som styrende for meerkets indtreengen pa markedet og i
forbrugernes bevidsthed har intuitiv appel, og den er ogsa baggrunden for den
grafiske fremstilling af markedskortet i figur 2. Bemeerk i den forbindelse, at traeet
kunne have veeret beskaret til kun at besta af venstre halvdel. Det skyldes blandt
andet, at den hierarkiske struktur leegger nogle band pa overgangssandsynlighe-
derne. Saledes bruger man ikke et merke, man ikke kender, og man har ikke et
meerke som foretrukne, hvis man ikke bruger det.

Men netop heri ligger ogsa begreensningerne i hierarkiet som model for forbruge-
radfeerd. Fx opdeles kendskab ofte i hjulpet og uhjulpet kendskab. Herved kom-
pliceres markedskortet i sin traditionelle fremstilling af, at der er to veje til Brug:
direkte fra uhjulpet kendskab eller indirekte via hjulpet kendskab. Dette vil veere
vanskeligt pa simpel made at fremstille med den »gamle« form. Det handteres
uden problemer i traeet. Hertil kommer, at den hierarkiske ordning af trinene i ek-
semplet ikke er helt oplagt. Selvom man er tilbgjelig til at mene, at uhjulpen erin-
dring (»top-of-mind«) ligger hgjere i hierarkiet (og dermed naermere det ultimative
mal, salget) end hjulpen erindring, kan der teenkes kategorier af produkter (»low
involvement«), hvor brugen mere er knyttet til butiksvalg end market. Uhjulpen
erindring af meerket vil derfor mere afspejle medietryk end forbrugsadfeerd.
Konklusionen af dette er, at der er behov for en fremstillingsform som er

mere fleksibel end den gamle. En form, som kan héndtere hierarkiske savel

som ikke-hierarkiske strukturer, og som umiddelbart viser tilstands- savel som
overgangssandsynligheder.

b. Konkurrentanalyser

Et spgrgsmal, der naturligt melder sig, nar man har set (leenge nok) pa markeds-
kortet for mearke A, er: Hvor er konkurrenterne henne? Svaret er, at de er der
ikke. I hvert fald ikke i markedskortet for maerke A. Analytikeren vil her ganske
vist kunne henvise til, at lignende kort kan fremstilles for meerke B, merke C osv.,
og ved at stille dem op mod hinanden kan man sammenligne kortenes udseende
og derved danne sig et indtryk af meaerkernes position pa markedet. Det vil imid-
lertid ofte vaere en meget upraecis og maske direkte misvisende made at lave
konkurrentanalyse pa. For at illustrere denne pointe har jeg i figur 3 suppleret
markedskortet for meerke A med kortet for meerke B.

Hvad kan vi pa grundlag af disse to kort sige om det indbyrdes forhold mellem de

to meerker? Neerlaeses tallene, kan det konkluderes, at:

+ der er 10 %, der foretreekker meerke A, og 15 %, der foretraekker meerke B, og
disse to grupper er af logiske grunde ikke overlappende;

e der er mellem 20 % og 55 %, der har kendskab til begge maerker;

+ der er mellem o og 35 %, der bruger begge meerker;

- og - safremt vi antager statistisk uafhengighed+* mellem niveauerne for de to
meerker:
v at 55 %x65 %=36 % har kendskab til begge maerker
v’ at 35 %x40 %=14 % bruger begge maerker
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Figur 3. »Konkurrentanalyse« pa grundlag af Markedskortet
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Det turde veere klart, at disse udsagn ikke siger ret meget om relationen mel-

lem maerkerne pa markedet. Hvis vi definerer konkurrence’ mellem to eller flere
meerker som et spgrgsmal om, hvorvidt merkerne befinder sig pa samme trin i
effekthierarkiet, kan vi udtrykke begreensningen pa denne made: Markedskortet
kan kun anvendes til at sige noget praecist om, hvor meget markerne »overlapper«
i brug, kendskab og praference under antagelse af statistisk uathaengighed.

Hermed bliver spgrgsmalet, om en sadan antagelse om uafhaengighed er rimelig.
Det kan der vere flere grunde til at mene, at den ikke er, men det er her veerd at
huske pa, at det i surveys som dem, data til markedskortet bygger pa, seedvan-
ligvis antages, at der pa respondentniveau er uafhaengighed mellem svarene pa
de enkelte spgrgsmal. Det er saledes den samme egenskab, vi efterlyser, men pa
aggregeret niveau. Vi skal her fokusere pa det forhold, der fra et markedsforings-
synspunkt maske er mest centralt: nar meerkerne fremtraeder som overlappende i
kendskab, brug og preeference, kan det skyldes, at der findes segmenter af forbru-
gere i markedet med forskellige kendskabsgrader, bruger- og preeferenceandele,
dvs. med forskellige Markedskort. Hermed er vi néet til det tredje kritikpunkt.

c. Eksistensen af forbrugersegmenter

Markedskortet er udtryk for en gennemsnitsbetragtning, hvor det er underforstaet,
at alle forbrugere har samme sandsynlighed for kendskab, brug og praeference for
det betragtede maerke. Det er naeppe tilfeeldet. Mere rimeligt er det at antage, at der
findes forbrugere med storre eller mindre kendskab til de forskellige meerker i kate-
gorien og forskellige sandsynligheder for brug. Men hvis det er tilfeeldet, vil en gen-
nemsnitsbetragtning som den, der sker i Markedskortet, skjule en vigtig dimension
i markedet: forbrugerheterogenitet i form af segmenter. Et merke kan vere naet

til forskellige trin inden for disse segmenter, hvilket betyder, at en mere malrettet
indsats kan vaere ngdvendig for at opna virksomhedens samlede mal for markedet.
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Det har man naturligvis ikke veeret uvidende om ved brugen af Markedskortet.
Man har derfor tegnet kortene for grupper af forbrugere, opdelt efter en raekke
kriterier, s som alder, kon, brugsfrekvens etc., idet man derved har sikret sig en
stgrre grad af homogenitet inden for disse grupper. Men en forhandsopdeling af
forbrugerne garanterer ikke, at man fanger (al) heterogeniteten i forhold til Mar-
kedskortets sandsynligheder, og tilstedeveerelse af en sadan ikke-observeret eller
latent heterogenitet har en vigtig konsekvens, nar konkurrencestrukturen analyse-
res: selvom det inden for hvert segment geaelder, at f.eks. kendskab til merke A er
uafheengigt af kendskab til meaerke B, sa vil alene det forhold, at kendskabet til de
to meerker varierer med segment betyde, at det i den aggregerede analyse ser ud
som om, der er aftheengighed mellem kendskabet til de to maerker. De traditionelle
Markedskort for de to maerker A og B vil derfor typisk ikke kunne anvendes til at
udtale sig om konkurrencestrukturen mellem merkerne.

Mere generelt kunne man gnske sig et Markedskort, som ikke alene tillader for-
brugerne at have forskellige sandsynligheder for at befinde sig pa trinene i hie-
rarkiet, men desuden muligger en afprgvning af selve den hierarkiske struktur.
Segmenterne kunne vare karakteriseret ved at have forskellig hierarkisk ordning
af trinene; ét segment kunne lade handling fglge holdning, mens et andet lader
holdning fglge handling, jf. Foot, Cone, and Belding’s framework: feel-think-act vs.
think-feel-act vs. act-think-feel (Vaughn 1986).

Opsummerende er den foreslaede udbygning af Markedskortet begrundet i gnsket
om

« at udvide dette til at omfatte mere generelle strukturer end den hierarkiske,

¢ at belyse konkurrencestrukturen mellem merkerne pa markedet, og

- at lade dette udspille sig i et marked med latent forbrugerheterogenitet.

Dette er netop, hvad Markedskortet 2.0 sigter pa.

Det nye Markedskort 2.0

Essensen i Markedskortet for et merke kan siges at veere information om, hvor
»langt« pa vejen fra ukendskab til preference/loyalitet forbrugerne pa et givet
tidspunkt befinder sig. Ved at vide, hvor meerket star i dag, kan planer leegges og
aktiviteter iveerkseettes, som flytter det videre op i hierarkiet. En effektmaling vil
kunne vise, om det ogsa er lykkedes.

Markedskortet 2.0 tager udgangspunkt i denne betragtning, men gar et skridt
videre. De konkurrerende merker ma alle antages at have samme ambitioner, og
det er derfor ngdvendigt at inddrage konkurrenterne i analysen. Det sker ved at
analysere alle meerkers position i forbrugernes bevidsthed simultant. Analysefor-
men er latent strukturanalyse i den sarlige udgave, der hedder latent klasseana-
lyse (Goodman 1974a; Goodman 1974b), (Dillon and Kumar 1994). Herved opnas en
beskrivelse af markedet, omfattende®
+ en opdeling af forbrugerne i segmenter pa grundlag af ikke-observeret
heterogenitet
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+ et skgn over storrelsen af disse segmenter

« et skon over den sandsynlighed, hvormed et marke befinder sig pa et givet
niveau i forhold til en forbruger i et segment, og — hvis modellen holder -

 statistisk uafhengighed mellem tilstandene for meerkerne inden for hvert
segment.

Den sidste egenskab er en fglge af den matematiske model, der definerer den la-
tente klassemodel. Den er vasentlig, fordi vi sa bliver i stand til at beregne sand-
synligheden for, at en vilkdrlig kombination af to eller flere meerker konkurrerer
om kendskab, brug og praference inden for hvert segment. Hermed har vi lgst
problemet med det traditionelle Markedskorts begraensninger i forhold til konkur-
renceforholdene. Ved at veje med segmenternes storrelse vil der derneest kunne
aggregeres til hele markedet.

Jeg skal nu illustrere fremgangsmaden og indholdet af det nye Markedskort 2.0
gennem et eksempel.”

Case: Markedskortet 2.0 for 11 pilsner-elmaerker

De anvendte data stammer fra et stgrre branding-projekt, som er gennemfegrt pa
MAPP Centret ved Aarhus Business School, Aarhus Universitet.® En af de under-
spgte kategorier var almindelig pilsnergl, omfattende 11 meerker. Data blev indsam-
let som en kombineret telefon-mail-undersogelse, hvor kendskab og preaeferencer
for plmaerkerne blev malt i den telefoniske del (CATI) og kendskab og opfattelse
af merkerne blev undersogt ved et efterfplgende postalt skema. De data, jeg skal
anvende her, stammer fra den postale del og omfatter 318 respondenter. Af konfi-
dentielle er de rigtige meerker anonymiseret til A, B, C, etc.

I skemaet blev respondenten bedt om at beskrive sit forhold til hvert enkelt
meerke ved afkrydsning af en af folgende kategorier:

« Har ikke set det for

¢ Har set det for, men ikke smagt det

¢ Har smagt det, men drikker det aldrig eller sjeeldent

« Drikker det jeevnligt

Som forste led i udviklingen af Markedskortet opstilles det relevante hierarki. De

fire tilstande optreeder som »absorberende tilstande« i markedstreaeet, markeret ved
en fed boks, som vist i figur 4.
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Figur 4. Effekthierarkiet i pilsner-gl-casen

Data analyseres nu med anvendelse af den latente klassemodel med henblik pa

at bestemme segmenter med ensartede sandsynligheder for at befinde sig i hver
af de fire absorberende tilstande. Som papeget ovenfor er det med kendskab til
disse muligt at beregne sandsynligheden for at befinde sig en vilkarlig af traeets
tilstande (ikke blot de terminale), samt overgangssandsynlighederne for at ga fra
en tilstand til en anden. Til formalet er anvendt programmet LatentGold, (Vermunt
and Magidson 2005).

Latent klasseanalyse foregar saeedvanligvis i to trin: a. bestemmelse af, hvor mange
klasser (segmenter) der giver en god beskrivelse af data, og b. nar antal segmen-
ter er fastlagt, karakterisering af de enkelte segmenter gennem de estimerede

parametre.

a. Bestemmelse af antal klasser (segmenter)

Der findes ikke egentlige statistiske test til bestemmelse af antallet af klasser el-
ler segmenter i modellen. Man benytter sig i stedet af heuristikker, der som regel
baserer sig pa forskellige informationsteoretiske mal (Wedel and Kamakura 2000).
Feaelles for dem alle er, at de foretager en afvejning mellem pa den ene side, hvor
godt modellen passer til data, og pa den anden hvor mange parametre modellen
kraever estimeret. Et af de mest benyttede, Bayes Information Criteria (BIC), vil
ogsa blive brugt her. Fremgangsmaden er at beregne BIC for modeller med forskel-
ligt antal klasser og derefter veelge den lgsning, der har den laveste BIC-verdi.
Anvendt pa den foreliggende case far vi resultaterne vist i figur 5.
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Figur 5. Bestemmelse af antal klasser: BIC-mal for S=1,2,3,4 klasser
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Bemeerk, at S=1 klasse svarer til en antagelse om homogenitet. Vi ser, at BIC har
laveste veerdi for S=2 klasser, dvs. der er klare tegn pa heterogenitet blandt for-
brugerne, der saledes ikke har samme Markedskort, men heterogeniteten kan pa
det foreliggende grundlag beskrives ved en opdeling i to segmenter. Det er klart,
at med et mere omfattende datagrundlag (flere respondenter) ville flere segmenter
kunne identificeres.?

b. De estimerede parametre for den valgte latente klassemodel

Neeste trin i analysen er at betragte den estimerede model for S=2, omfattende
klassestgrrelser og de betingede sandsynligheder inden for hver klasse. Resulta-
terne er gengivet tabel 1.

Tabellen viser, at de to segmenter omfatter 54 % og 46 % af respondenterne. Ved
nerlasning ses det tillige, at de 11 meerker er positioneret ret forskelligt inden for
hvert segment og pa tveers af segmenter. Fx er sandsynlighederne for marke C
meget forskellige for de to segmenter. Kolonnen yderst til hgjre er tilstandssand-
synlighederne for hele markedet under ét, dvs. for S=1. Vi far saledes pa én gang
produceret data til alle de traditionelle Markedskort for hvert maerke. Vi bibehol-
der desuden muligheden for at lave den saedvanlige analyse, men far i tilleeg peget
pa eksistensen af segmenter.
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Tabel 1. Klassestgarrelser og sandsynligheden for hvert af de 4 trin i effekthierarkiet inden for hvert

segment i modellen med S=2 klasser, samt totalt for materialet som helhed, S=1

Klasse 1 Klasse 2 Hele markedet
Klassestorrelse 54 % 46 % 100 %
Meerke
A Aldrig set 0,01 0,03 0,02
Aldrig smagt 0,07 0,23 0,14
Drikker sjeldent 0,80 0,66 0,74
Drikker jeevnligt 0,12 0,09 0,10
B Aldrig set 0,25 0,32 0,28
Aldrig smagt 0,22 0,39 0,30
Drikker sjeeldent 0,47 0,28 0,38
Drikker jeevnligt 0,07 0,01 0,04
C Aldrig set 0,01 0,08 0,04
Aldrig smagt 0,02 0,55 0,26
Drikker sjeeldent 0,54 0,37 0,46
Drikker jeevnligt 0,43 0,01 0,24
D Aldrig set 0,00 0,01 0,01
Aldrig smagt 0,00 0,04 0,02
Drikker sjeeldent 0,28 0,75 0,50
Drikker jeevnligt 0,72 0,20 0,48
B Aldrig set 0,04 0,16 0,10
Aldrig smagt 0,09 0,34 0,20
Drikker sjeeldent 0,50 0,40 0,46
Drikker jeevnligt 0,37 0,10 0,25
B Aldrig set 0,28 0,46 0,36
Aldrig smagt 0,26 0,28 0,27
Drikker sjeldent 0,38 0,22 0,31
Drikker jeevnligt 0,09 0,03 0,06
G Aldrig set 0,05 0,25 0,14
Aldrig smagt 0,18 0,39 0,28
Drikker sjeeldent 0,65 0,35 0,51
Drikker jeevnligt 0,12 0,01 0,07
H Aldrig set 0,08 0,21 0,14
Aldrig smagt 0,18 0,31 0,24
Drikker sjeeldent 0,57 0,43 0,51
Drikker jeevnligt 0,17 0,05 0,11
Aldrig set 0,03 0,02 0,02
Aldrig smagt 0,03 0,38 0,19
Drikker sjeeldent 0,39 0,55 0,46
Drikker jeevnligt 0,55 0,05 0,32
J Aldrig set 0,00 0,02 0,01
Aldrig smagt 0,01 0,03 0,02
Drikker sjeeldent 0,21 0,67 0,42
Drikker jeevnligt 0,78 0,27 0,55
K Aldrig set 0,68 0,80 0,74
Aldrig smagt 0,19 0,17 0,18
Drikker sjeldent 0,11 0,03 0,07
Drikker jeevnligt 0,02 0,00 0,01
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Det er nu muligt at tegne tree-diagrammet fra figur 3 for hvert segment og hvert
meerke (der er altsa 22 af disse!) med angivelse af tilstands- og overgangssandsyn-

ligheder. Nogle eksempler herpa er vist i figur 6 og 7.

Figur 6. Positionen for Marke A inden for segment 1 og 2, belyst ved Markedstraeer

Segment 1 -54 % Segment 2 - 46 %

Figur 7. Konkurrencen mellem Marke A og Marke G inden for segment 1, belyst ved Markedstraer

Segment 1-54 % Segment 1-54 %
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Figur 6 viser traeerne for det samme merke A i de to segmenter. Det ses, at den
veesentligste forskel er andelen, der har smagt A. Denne andel er 92 % i segment 1,
men kun 77 % i segment 2. Bemeerk ogsé, at denne forskel kan tilskrives forskel i
overgangssandsynligheden mellem trin »Har set meerket for« og »Har smagt det«
— ikke forskel i andelene i tilstand »Har set for«. Det kunne pege pa behovet for en
oget indsats for at stimulere provekob, rettet mod segment 2.

Figur 7 viser traeerne for to meerker A og G inden for samme segment. Som naevnt
tidligere er der — safremt modellen passer til data - statistisk uafhcengighed mel-
lem merkerne inden for et segment, og derfor kan sandsynligheden for, at to eller
flere meerker ligger pa samme trin hos en tilfeeldigt valgt forbruger beregnes ved
simpel multiplikation. Fx kan andelen af forbrugere, der har smagt bade meerke A
og merke G i segment 1, findes som 92 % - 77 % =71 %, mens den tilsvarende an-
del i segment 2 pa grundlag af tabel 1 kan beregnes til 92 % - 36 % =36 %. Skulle
man gnske den samlede andel for hele markedet bliver den 0.54 - 71 % + 0.46 -

36 % =54 %, men dette gennemsnitstal kan altsa give et ganske misvisende billede
af konkurrencestrukturen pa markedet.

Figur 8. Konkurrencestrukturen mellem de 11 glmarker i hvert segment, belyst gennem korrespon-
danceanalyse
Segment 1 (54%) Segment 2 (46%)
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Drikker I + smagt
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) o + ’
0 Drikker Adrieset : ) °
JO+j&vant Mgset ® Drikker
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Selvom vi nu har opndet uafhangighed mellem trinene i markedskortene for hvert
segment, kan det veere svert at bevare overblikket med 11 meerker. Jeg skal derfor
nu illustrere, hvorledes data i tabel 1 kan praesenteres, sa man far et samlet indtryk
af konkurrencen mellem de elleve merker inden for hvert segment. Til det formal
anvendes korrespondanceanalyse pa de betingede sandsynligheder i tabel 4.
Resultaterne i form af et konkurrencekort for hvert segment er vist i figur 8.

Ved laesning af kortene har kun punkternes indbyrdes placering betydning.
Hvad der er nord, syd, gst og vest i diagrammerne, spiller derimod ingen rolle
for laesningen. Meerkernes position er angivet ved ® ud for bogstaverne A, B,
C, etc., mens trinene i hierarkiet er markeret med + og den relevante etiket.” Jo
teettere et meerke ligger et trin, desto mere er dette trin udtryk for merkets pla-
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cering i forbrugernes bevidsthed. Ligger to meerker derfor tet ved hinanden, kan
det fortolkes som udtryk for, at de to merker overlapper eller »konkurrerer« om
forbrugerne pa dette trin. Med denne fortolkning ses det, at der i begge segmen-
ter tegner sig tre grupper af meerker. Pa laveste trin »Aldrig set« er maerke K, pa
hgjeste niveau »Drikker jeevnligt« ligger D og ], mens resten af maerkerne fordeler
sig pa trinene »Aldrig smagt« og »Drikker sjeeldent«. Bemaerk dog, at der er visse
nuanceforskelle mellem de to segmenter. Saledes ligger merke I, C og E betydeligt
teettere pa »Drikker jeevnligt« i segment 1 end i segment 2, mens maerkerne forde-
ler sig usystematisk mellem »Aldrig smagt« og »Drikker sjaeldent« i segment 2. Det
viser, hvorledes merkernes position kan variere over segmenter og dermed pege
pa behovet for en differentieret, malrettet markedsfering. Det vil naturligvis kreeve
yderligere beskrivelse af de fundne segmenter.

Afsluttende bemaerkninger og videre udvikling

»Ingenting kommer af ingenting — undtagen lommeuld!« skal Storm P. have sagt.
Anvendelse af mere avancerede analysemetoder pa data, som de allerede foreligger
eller indsamles, kommer teet pa at veere markedsanalysens »lommeuld«. Jeg har i
denne artikel sggt at vise, at man kan fa mere ud af data, som mange virksomhe-
der i forvejen rutinemaessigt indsamler til overvagning af deres maerker. Markeds-
kortet 2.0 indeholder séledes

+ Det traditionelle Markedskort for hvert brand

+ En segmentering af forbrugerne med samme relation til brands

¢ En belysning af konkurrencestrukturen mellem brands inden for hvert segment

Prisen for denne gevinst er dog, at det er mere kraevende at satte sig ind i resulta-
terne, simpelthen fordi de rummer mere information.

Der er dog stadig mange spgrgsmal, som Markedskortet — selv i version 2.0 - lader

ubesvarede. Der kan naevnes:

+ Hvilke midler skal vi anvende for at oge kendskabet til vores meerke?

+ Hvordan forgger vi brugerandelen blandt dem, der kender vores produkt?

¢ Hvor meget kan vi forvente at seelge mere, hvis vi gger kendskabsgraden for
vores marke med 10 % -points med annoncekampagne?

¢ Kan det betale sig at gge andelen af brugere blandt dem, der kender vores
meerke, fx ved uddeling af gratis vareprgver?

« Hvordan kan vi malrette vores aktiviteter mod de identificerede segmenter?

De manglende svar pa disse og andre tilsvarende spgrgsmal kan henfgres til den
samme grundleggende egenskab ved Markedskortet og lignende modeller, der byg-
ger pa effekthierarkier: de er deskriptive modeller, der kan veere gode til beskrive
forholdene, som de ser ud pa et givet tidspunkt, men som ikke er egnede til at
forklare denne tingenes tilstand, endsige pege p4, hvorledes tilstanden kan eendres.
Kort sagt: der savnes en mere arsagsforklarende og/eller praediktiv model for at op-
fylde brand managerens krav til beslutningsgrundlag, der indeholder en kobling fra
managerens handlingsparametre til effekthierarkiet og videre til forbrugernes ad-
feerd i markedet. Her ligger en udfordring for fremtidig udvikling af Markedskortet.
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Summary

This article recommends that »Ottesens Markedskort« is supplemented and augmented by (1) an alterna-
tive graphic presentation to facilitate the decoding of details on the map, and (2) a simultaneous analysis
of several brands which, in combination with segmentation analysis, provides new information on the
competition between brands within different consumer segments. A subsequent correspondence analysis
offers an entirely new opportunity for graphic illustration. The recommendations are illustrated by an
example from the beer market.
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Noter

1 Jeg takker Hans Jorn Juhl og Preben S. Kristensen for nyttige kommentarer og diskussioner under
tilblivelsen af denne artikel. Alle fejl og uklarheder er naturligvis helt mit ansvar.

2 | sin bog »Markedskommunikasjon« skriver Otto Ottesen selv i note 5 pa side 189 om markeds-
kortet at »Forfatteren foreslo allerede i 1972 (Ottesen og Kveerk 1972) hvordan man kan finne
oppgavestrukturen for en dagligvare. Den visuelle formen fikk betegnelsen Markedskart, og er kjent
og videreutviklet under dette navnet.«

3 Der sker ofte en yderligere opdeling af boksene, fx kan »kender, men bruger ikke« opdeles i
»positiv/negativ indstilling«. Jeg har valgt det mere simple kort for ikke at komplicere fremstillingen
ungdigt. Den metode, som foreslas anvendt i denne artikel kan ogsé anvendes pa mere detaljerede
hierarkier, men derved @ges kravene til datagrundlaget.

4 Strengt taget kan der ikke veere uafhaengighed mellem de to maerkers position i hierarkiet, da det
overste trin, »foretrukne meerke«, gensidigt udelukker hinanden. Statistisk uaftheengighed i denne
sammenhzeng skal derfor forstds som uafhaengighed mellem de to variabler, bortset fra det everste
niveau. Nar uafheengigheden p& denne made begreenses til udvalgte celler i krydstabellen for varia-
bler, taler man om kvasi-uafhaengighed, se fx Fienberg, S. E. (1977), The analysis of cross-classified
categorical data. Cambridge, Mass.: The MIT Press.

5 Bemeerk, at man med denne definition ikke forholder sig til, om maerkerne substituerer eller kom-
plementerer hinanden i forbruget.

6 | resten af artiklen bruges betegnelserne (latent) klasse og segment synonymt.

7 En mere matematisk fremstilling af modellen er givet i et arbejdspapir, som kan erhverves ved hen-
vendelse til forfatteren.

8 | projektet deltog — ud over forfatteren — Tino Bech-Larsen, Karen Brunsg, Lars Esbjerg, Klaus G.
Grunert og Hans Jgrn Juhl.

9 En anden mulighed er at antage, at méleniveauet af effekthierarkiet er ordinalt i stedet for som
her nominalt. Der opnas herved en besparelse i antal estimerede parametre, som kan muliggere
identifikation af flere klasser. Det er let at afprove i Latent Gold, og BIC opnar da minimum for S=4
klasser. Interesserede laesere vil kunne fa resultaterne af denne analyse tilsendt ved henvendelse til
forfatteren.

10 Korrespondanceanalyse forudsaetter hel-tallige, positive veerdier som input. Nar man som her har
decimaltal mellem 0 og 1, multipliceres hver celle blot med et passende stort tal, her 104, og den
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fremkomne tabel anvendes. Skulle der optraede et 0 i denne tabel, erstattes det med et 1-tal. Ana-
lysen er gennemfort i SPSS.

Som en interessant detalje i kortene kan naevnes den seerlige form, som punkterne danner. |
metodelitteraturen, se Hoffmann, Donna L., Jan de Leeuw, and Ramesh V. Arjunji (1994), »Multiple
correspondence analysis« in Advanced Methods of Marketing Research, Richard P. Bagozzi, Ed.:
Blackwell Publishers Inc.har dette faenomen féet navnet »horse shoe« af grunde, som skulle vaere
abenlyse. Det vides bl.a. at opst&, ndr man — som her — har at gere med hierarkiske strukturer, hvor
maerkerne kan ordnes efter kategorier. Man kan derfor modsaetningsvist haevde, at hvis der ikke
fremkommer en hestesko i kortet, geelder den hierarkiske model ikke.



