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Madling af kunders indkobs-
cadfoerd og butiksioyalitet inden
for dagligvaresektoren

Resumeé

Med udgangspunkt i den stigende fokus pa kun-
Nyt standardveerktej til belysning af deloyalitet diskuteres i artiflen behovet for at
kunders kgbsadfeerd og loyalitet. kunne foretage operationel maling af butiksloy-

aliteten inden for detailhandelen. Pd denne
baggrund preasenteres et generelt veaerktgy til sy-
stematisk maling af relevante aspekter af kun-
dernes butiksloyalitet. Herefter demonstreres det
pd baggrund af et omfattende empirisk materi-
ale fra to forskellige perioder (1994 og 1996),
hvorledes det udviklede veerktgy - Indkobspro-
filkortet - kan anvendes til mdling af butiksloy-
aliteten inden for dagligoaresektoren i Dan-
mark.

Indledning
Danmark er et af de lande 1 Europa, hvor
konkurrencen i dagligvaresektoren er
steerkest. Dette skyldes dels, at butiks-
dakningen generelt er meget tet i Dan-
mark, dels at specielt priskonkurrencen er
blevet skaerpet betydeligt i de senere ar.
Saledes fandtes der 1 1980 kun 16 daglig-
varediscount-butikker mod hele 759 1 1997
(jfr. Butiksstrukturkommissionens rapport,
1998). En yderligere drsag til den staerke
konkurrence er det forhold, at
stgrsteparten af distributionen er koncen-
treret pa ganske fa meget store kaeder,
samt at en rekke mindre - ofte frivillige —
Af Ole Stenvinkel Nilsson og kaeder pa de centrale handlingsparametre,
Jorgen Kai Olsen pris, sortiment, beliggenhed og markeds-
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fgring, ofte leegger sig meget tat op ad de
store. En egentlig positionering med egen
identitet fra de enkelte kaeders side ses
saledes kun undtagelsesvis.

Pé denne baggrund ma det forventes, at
kundernes praference for den enkelte
kaede er lav, med tilhgrende lav butiksloy-
alitet til fglge. Omvendt betyder vaner og
rutiner en del pd dette omrade, som ma
antages at vaere pracget af lav involvering i
det enkelte indkgb. Dette kunne traekke 1
retning af en rutinisering af indkgbssitua-
tionen pd fi udvalgte butikker og dermed
en - 1 adfeerdsmaessig, men ikke ngd-
vendigvis 1 mental henseende - hgj loy-
alitet.

Uanset hvilken af disse hypoteser der er
den rigtige, er interessen for at méle kun-
dernes indkgbsadfard og butiksloyalitet
naturligvis stor pd et marked praeget af
denne struktur.

Og interessen bliver ikke mindre af, at
antallet af kunder pa det danske marked,
ligesom det er tilfeeldet pé de fleste
markeder i den vestlige verden, er stag-
nerende. Vakst hos den enkelte udbyder
kan derfor kun opnds ved enten at salge
mere til de nuvaerende kunder eller — isaer
- ved at erobre kunder fra konkurrenterne.
Begge strategier kraever viden om kun-
dernes adfard og loyalitet.

Hidtil har der vaeret en pafaldende man-
gel pd systematiske og regelmaessige
analyser inden for dette vigtige omrade.
Mens der pd maerkevareomradet er en
mangedrig tradition for regelmassige og
standardiserede mélinger af et markes po-
sition - fx 1 form af Markedskortet, der
blev udviklet af Otto Ottesen (1981), og i
dag udgives af de fleste stgrre analyseinsti-
tutter - findes der ikke tilsvarende stan-
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dardiserede og regelmaessige kort-
laegninger af konkurrencesituationen pa
dagligvareomradet. Dette foreckommer
umiddelbart maerkeligt 1 betragtning af, at
de fleste af de data, som er ngdvendige til
denne form for analyse, allerede indsamles
i forbindelse med de stgrre analyseinstitut-
ters Igbende beskrivelse af danskernes
mediavaner, interesser, forbrug og
meninger. Men maske er forklaringen, at
der har manglet et veerktgj til systematisk
bearbejdning af disse data med henblik pa
beregning af centrale nggletal for for-
brugernes indkgbsadfard og butiksloy-
alitet.

Et sidant vaerktgj er imidlertid udviklet
1 efterdret 1997 1 form af ”Indkgbspro-
filkortet”, (Jorgen Kai Olsen, 1997), og
dermed er rammerne skabt for en Igbende
registrering og analyse af centrale adfaerds-
dimensioner pa dette vigtige omrade. |
denne artikel skal vi dels preesentere Ind-
kgbsprofilkortets teoretiske indhold og
form (afsnit 3), dels vise, hvorledes Ind-
kgbsprofilkortet kan anvendes i praksis
(afsnit 4) med udgangspunkt i et omfat-
tende empirisk materiale fra dansk daglig-
varehandel. Indledningsvis vil vi dog kort
diskutere begrebet loyalitet, der spiller en
vigtig rolle ved beskrivelsen af for-
brugernes indkgbsadfacrd.

Begrebet loyalitet

Interessen for kundeloyalitet er ikke af ny
dato. For eksempel definerer Jacoby og
Chestnut (1978) markeloyalitet som en

1) biased (dvs. ikke-tilfeldig), 2) ad-
faeerdsmeessig respons (fx kgb), 3) udtrykt
over tid, 4) af en beslutningsenhed,

5) med hensyn til et eller flere maerker
blandt en mangde af sidanne merker,
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6) som resultat af en psykologisk vurde-
ringsproces. Selv om denne definition
fokuserer pa adferd (genkgb) som det
vaesentligste element, fremhaeves 1 det
sidste punkt det vasentlige, at adferd
alene ikke skaber loyalitet. Holdning, som
den kommer til udtryk gennem den men-
tale bearbejdning af alternativer, spiller
ogsa en vaesentlig rolle for skabelse af lo-
yalitet. Dick og Basu (1994) understreger
dette forhold ved at betragte loyalitet som
relationen mellem et individs relative
preeference og genkgbsadfard . Skematisk
kan forholdet illustreres som i figur 1.

Figur 1. Relation mellem relativ preeference,
genkdbsadferd og loyalitet efter Dick og Basu
(1994).

Genkgbsadfard/frekvens

Hgj Lav
. - Latent
Hoj | Loyalite loyalitet
Relativ
pracference Tilsyneladende Ingen
Lav loyalitet loyalitet

Begrebet relativ preeference anvendes ud
fra en argumentation om, at selv om kun-
den har staerk positiv holdning over for den
enkelte udbyder, udmgnter denne hold-
ning sig ikke ngdvendigvis 1 adfaerd, hvis
kunden har samme grad af positiv holdning
over for en eller flere konkurrenter.

I sidanne tilfeelde vil den relative prae-
ference veaere lav, udtryke ved det forhold,
at kunden er indifferent over for flere al-
ternative udbydere, og selv hgj genkgbs-
frekvens bgr i sidanne tilfelde kun op-
fattes som tilsyneladende loyalitet.

—p—

Ud fra en teoretisk synsvinkel bgr
madling af loyalitet derfor omfatte savel
holdning som adfaerd.

Det har imidlertid vaeret vanskeligt at
ctablere ét enkelt mal for loyalitet, som
omfattede begge disse dimensioner. De
talrige studier af kundetilfredshed, som i
tidens Igb har vaeret gennemfgrt, viser at
tilfredshed ofte er en ngdvendig, men
ikke tilstreekkelig forudsatning for
genkgb. Selv tilfredse kunder skifter
leverandgr "uden grund”. Andre studier
har anvendt kgbsintentioner som et opera-
tionelt udtryk for loyalitet, Cronin og Tay-
lor (1992), Fornell (1992). Tankegangen er,
at man ved at spgrge til kgbsintentioner
far udskilt den tilsyneladende loyalitet,
idet lav relativ preeference ma forventes at
give sig udtryk i en tlfeldig fordeling af
de fremtidige kgb mellem udbyderne, og
dermed ikke i den systematiske adfaerd,
som er pkt. 1) af Jacoby og Chestnuts defi-
nition af loyalitet.

Ofte finder man imidlertid ringe sam-
menhang mellem kgbsintentioner og fak-
tisk adfaerd, saledes at kgbsintentioner ma
betragtes som en forholdsvis begranset in-
dikator for loyalitet. Laaksonen (1993) har
diskuteret dette forhold specielt for
dagligvaresektoren. Da hverken kundetil-
fredshed eller kgbsintentioner er
pilidelige indikatorer for genkgbsadferd,
er der efter vor opfattelse ingen vej uden
om at inddrage faktisk indkgbsadfaerd som
1 det mindste en del af grundlaget for
madling af loyalitet. Vigtigheden heraf un-
derstreges af, at selv om xgte loyalitet om-
fatter sdavel positiv holdning som genkgbs-
adfeerd er der nzeppe tvivl om, at den ad-
feerdsmaessige dimension af de fleste virk-
somheder vil blive opfattet som den
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vaesentligste af de to faktorer. Migi (1998,
1999) har udmeerkede oversigter over
studier af loyalitet pa dagligvareomradet.

Dette er baggrunden for, at vi 1 det fgl-
gende opstiller et nyt markedsanalytisk
veerktg) — Indkgbsprofilkortet - til méling
af det adfeerdsmaessige element i begrebet
kundeloyalitet pa dagligvarecomradet, vel
vidende, at dette vaerktg] kun fortaeller en
del - men efter vor opfattelse altsd ogsd
den vasentligste del — om kundeloy-
aliteten pd dagligvareomridet. Varktgjet
har den yderligere fordel, at det kun byg-
ger pa data, som allerede er tilgaengelige
eller som let kan indsamles i standardise-
ret form. Derfor er vaerktgjet egnet til at
indgd som led i en lgbende kortlagning af
loyaliteten pd dette vigtige omrade.

Den teoretiske redeggrelse for Indkgbs-
profilkortet bringes nedenfor i afsnit 3,
mens vi i afsnit 4 vil ggre rede for
konkrete empiriske resultater af anven-
delsen af Indkgbsprofilkortet.

Indkabsprofilkortet
Indkgbsprofilkortet kan defineres som en
let overskuelig samling af nggletal, der
giver relevant information, dels om en
madlgruppes generelle indkgbsadfaerd, dels
om malgruppens specielle indkgbsadfard
(loyalitet) i relation til en given butik eller
- hvad der ofte er mere relevant 1 praksis -
i relation til en given butikskade.
Indkgbsprofilkortet bestar af 4 hoved-
typer af oplysninger:

a. Oplysninger om det totale marked.

b. Oplysninger om den betragtede butiks-
kade.

¢. Oplysninger om forbrugernes butiks-
loyalitet.
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d. Oplysninger om butikskadens konkur-
renter.

Oplysningerne i gruppe a omfatter en
rekke nggletal til karakeeristik af det sam-
lede marked. Nggletallene beskriver mal-
gruppens stgrrelse, antal butikskader pa
det betragtede marked, det gennem-
snitlige antal indkgb pr. mdned pr. for-
bruger, det gennemsnitlige antal besggte
butikskader pr. médned pr. forbruger og
den gennemsnitlige omsatning pr. ind-
kgb.

Oplysningerne i gruppe b omfatter en
reekke nggletal, der giver en generel
karakteristik af en given butikskaede —
nemlig den butikskade, som Indkgbspro-
filkortet opstilles for. Det drejer sig
primart om butikskaedens kundeandel,
besggsandel og markedsandel. Herudover
er kaedens kunder beskrevet ved de
samme nggletal, som for hele markedet
findes 1 gruppe a. Ved at sammenligne de
generelle nggletal for markedet med de
kadespecifikke nggletal fir man vaerdi-
fuld generel viden om kundegruppens
karakteristika, fx om en kaede hoved-
sagelig bruges til storindkgb eller til min-
dre suppleringskgb.

Nggletallene i gruppe ¢ reprasenterer
en segmentering af kaedens kunder i
meget loyale, noget loyale og mindre
loyale kunder, bide med hensyn til
besggsandelen og med hensyn til bud-
getandelen (dvs. den andel af kundens
samlede budget til dagligvarer, der anven-
des i den betragtede butikskade). Disse
adfeerdsmeaessige nggletal suppleres med
summarisk information om ikke-kun-
dernes tilfredshed med og oplevede
tilgaengelighed af kaeden. Denne del
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udggr sdledes et loyalitetskort for kaedens
kunder. Ved at sammenligne loyalitets-
kortet for forskellige kaeder, fir man et
billede af de enkelte kaeders loy-
alitetsmaessige styrker og svagheder.

Endelig indeholder gruppe d en rekke
nggletal om kundernes adfaerd i relation til
kaedens konkurrenter. Nggletallene omfat-
ter savel besggsandel som budgetandel og
beregnes bade for kacdens kunder og - til
sammenligning - for kaedens ikke-kunder.

Indkgbsprofilkortet kan opstilles for en
hvilken som helst milgruppe og for en
hvilken som helst butikskade. Endvidere
kan det benyttes sivel i en statisk som i en
dynamisk analyse.

I en statisk analyse kan Indkgbspro-
filkortet opstilles for forskellige mélgrup-
per og/eller butikskader pa et bestemt
tidspunkt. Herefter kan de opstillede kort
sammenlignes med hensyn til hvert nggle-
tal pa det betragtede tidspunkt.

I en dynamisk analyse kan Indkgbspro-
filkortet opstilles for én eller flere butiks-
kaeder for en reekke pa hinanden fglgende
perioder. Herefter kan de opstillede kort
sammenlignes med hensyn til den tids-
maessige udvikling 1 nggletallene. Bade
den statiske og den dynamiske analyse vil
blive empirisk belyst i afsnit 4 nedenfor.

Den teoretiske udvikling af Indkgbs-
profilkortet er dels inspireret af Otto Otte-
sens Markedskort, som beskriver for-
brugernes valg af maerke, dels baseret pa
forfatternes egne flerdrige arbejder, til dels
inden for helt andre fagomrader end det
foreliggende. Nedenfor har vi kort skit-
seret udviklingen som en stgtte for den
modelorienterede og teoretisk inter-
esserede laser.

Markedskortet er som navnt udviklet af

—p—

Otto Ottesen (1981). Olsen (1994) ud-
vikler et generelt begrebsapparat og op-
stiller et sat centrale nggletal, der beskriv-
er forbrugernes valg af macrke pa et seg-
menteret marked. Begrebsapparatet
videreudvikles i Nilsson og Olsen (1995),
sdledes at det nu ogsd beskriver for-
brugernes valg af indkgbssted. Endvidere
er det i Olsen og Nilsson (1997) vist,
hvorledes de parametre, der indgér 1 den
opstillede model, kan estimeres med
udgangspunkt i et foreliggende talmateri-
ale. I Olsen (1997) og i Olsen og Nilsson
(1998) preesenteres en fgrste udgave af
Indkgbsprofilkortet, og det vises, hvordan
man med udgangspunkt i hypotesen om
helt tilfeldig adfaerd kan opstille teoretisk
baserede standarder for en reekke af de
centrale nggletal, som pa denne made kan
fungere som “nulpunkter” pa en loy-
alitetsskala. Herved bliver det muligt at
madle graden af loyalitet over tid, pa tvars
af segmenter og mellem forskellige kasder.
Olsen, Nilsson og Lind (1998) rummer de
fgrste empiriske resultater af en omfat-
tende tvaersnitsundersggelse af loyaliteten
blandt de 9 stgrste supermarkedskader i
Danmark. En del af disse resultater
diskuteres nedenfor sammen med resul-
tater af en dynamisk analyse af butiksloya-
liteten, omtalt i Olsen og Nilsson (1998).

Indkgbsprofilkortet beskriver indkgbs-
adfzerden og butiksloyaliteten

e ien given periode
e for en given malgruppe og
e for en given butikskade.

Periodeleengden ma veelges siledes, at den
er relevant i relation til forbrugernes ind-
kgbsadfaerd for den betragtede vareart. Pe-
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riodelaengden kan fx vaere en uge, en
madned eller et kvartal. Derimod vil et ar
sikkert vaere for lang en periode for de
fleste varearter. Da Indkgbsprofilkortet 1
denne artikel opstilles for forbrugernes
valg af dagligvarckade, er det fundet hen-
sigtsmaessigt at benytte én méaned som pe-
riodeleengde. (Men en uge kunne
naturligvis ogsd have varet en mulighed).

Malgruppen kan vaere det totale marked
eller et hvilket som helst markedsseg-
ment, for eksempel light users, medium
users og heavy users, mand og kvinder
eller personer i1 en bestemt aldersklasse. 1
det fglgende vil vi kalde enhver person,
der tilhgrer malgruppen for en forbruger.

Pi tilsvarende made kan den butiks-
kade (evt. den butik), som Indkgbspro-
filkortet opstilles for, vacre en hvilken som
helst af de pd markedet vaerende butiks-
kaeder. Ideen med Indkgbsprofilkortet er i
virkeligheden, at det bgr opstilles lgbende
for alle (stgrre) butikskaeder pd markedet.
Kun herved fir man etableret det sam-
menligningsgrundlag, der gor det muligt at
analysere indkgbsadfaeerden og butiksloya-
litetsstrukturen simultant pa hele marke-
det.

Det er klart, at det kun undtagelsesvis
vil veere sdledes, at alle médlgruppens for-
brugere handler i den butikskade, som
Indkgbsprofilkortet opstilles for. I det fgl-
gende vil vi kalde en person fra mélgrup-

Tabel 1. Segmenter i Indkpbsprofilkorter

—p—

pen, der mindst én gang i Igbet af en
maned besgger (dvs. foretager indkgb 1)
den betragtede butikskade, for en kunde.
Mangden af kunder i den betragtede bu-
tikskaede er altsd en (agte) delmangde af
mangden af forbrugere 1 malgruppen. I
det tilfeelde, hvor der opstilles Indkgbs-
profilkort for flere af markedets butiks-
kader, er det klart, at den samme for-
bruger meget vel kan vacre kunde (dvs.
foretage mindst ét indkgb pr. médned) i
flere butikskader.

Begrebet “en forbruger” er altsd de-
fineret i relation til det totale marked
(mélgruppen), mens begrebet “en kunde
er defineret i relation til en ganske

”»

bestemt butikskaede - nemlig den butiks-
kade, som Indkgbsprofilkortet opstilles
for.

Indkgbsprofilkortet segmenterer som
navnt kunder efter henholdsvis deres
besggsandel i en given kazde og den bud-
getandel, de laegger i kaeden. For begge
dimensioners vedkommende anvendes de
graenser, der er vist i tabel 1.

En pracis definition af alle nggletal og
den grafiske opsatning af Indkgbspro-
filkortet fremgdr af figur 2, hvor et Ind-
kgbsprofilkort for en fiktiv butikskaede,
kade B, er opstillet. Da datamaterialet her
i afsnit 3 alene tjener det formal at illu-
strere de generelle nggletal i Indkgbspro-
filkortet, og da vi ikke har haft radighed

Grzenser

Besggsandel

Budgetandel

0 procent

”Ikke-kunde”

”Ingen budgetandel”

Under 10 procent

”Besgger sjeldent kaeden”

”Lille budgetandel”

10 - 50 procent

”Bespger af og til kaeden”

”Normal budgetandel”

Mindst 50 procent

”Besgger ofte kaeden”

”Stor budgetandel”
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over omsatningstal til beregning af bud- hvad der rent faktisk kan beregnes af re-
getandele, har vi valgt at simulere det her sultater ved hjaelp af Indkgbsprofilkortet
benyttede dataszet. baseret pd data, der indsamles som stan-

I afsnit 4 viser vi imidlertid empirisk, dard af flere af de store analyseinstitutter.
Figur 2.

Indkebsprofilkort
Butikskaeden B

Hele markedet

Det totale marked:

Malgruppens stgrrelse : (1000 stk.) 1000
Antal butikskaeder pa det totale marked: 3
Antal indkgb pr. maned pr. forbruger: 12.8
Antal besggte butikker pr. maned pr. forbruger: 2.5
Omsatning pr. indkgb pr. forbruger (kr.): 168

Den betragtede butikskaede:

Andel af forbrugerne der er kunder i butikskaeden (%): 89.4
Andel af forbrugernes indkgb der foretages 1 butikskaeden (%): 274
Andel af kundernes indkgb der foretages i butikskazden (%): 28.4
Antal indkgb i butikskaeeden pr. méaned pr. forbruger: 3.5
Antal indkgb i butikskaeden pr. médned pr. kunde: 3.9
Omsatning pr. indkgb pr. kunde (kr.): 148
Butikskadens markedsandel mht. omsactningen (%): 24.1

Forbrugernes butikslovalitet mht. antal besog:

Kunder i kaeden B (%): 89.4 Ikke kunder i kaeden B (%): 10.6
Besgger ofte kaeden B (%): 6.8 Kaden B har ingen
(7.6% af kunderne) butikker i naerheden (%): 7.9

(74.5% af ikke-kunderne)
Besgger af og til kaeeden B (%): 78.7
(88.0% af kunderne)

Kaden B er ikke

Besgger sjzldent keeden B (%): 3.9 ulfredsstillende (%): 2.7
(4.4% af kunderne) (25.5% af ikke-kunderne)

Miling af kunders indkgbsadfaerd og butiksloyalitet inden for dagligevaresektoren 13
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Forbrugernes butikslovalitet mht. budgetandelen:

Kunder i kaeden B (%): 89.4 Ikke kunder i keeden B (%): 10.6
Anvender stor budgetandel i B (%): 9.3 Kaden B har ingen

(10.4% af kunderne)

Anvender normal budgetandel i B %):73.8
(82.6% af kunderne)

butikker i naerheden (%): 7.9
(74.5% af ikke-kunderne)

Anvender lille budgetandel i1 B (%): 6.3
(7.0% af kunderne)

Kaden B er ikke
tilfredsstillende (%): 2.7
(25.5% af ikke-kunderne)

Besogsandelen hos butikskaedens konkurrenter:

Andel af det samlede antal indkgb
pr. maned, der foretages af

butikskadens kunder i:

Andel af det samlede antal indkgb
pr. maned, der foretages af
butikskadens ikke-kunder i:

Butikskaeden C 63.8 Butikskaden C 79.4
Butikskaden A 7.8 Butikskaden A 20.6
Budgetandelen hos butiksksedens konkurrenter:

Andel af det samlede budget Andel af det samlede budget

pr. médned, der anvendes af pr. médned, der anvendes af
butikskadens kunder i: butikskadens ikke-kunder i:
Butikskazden C 69.4 Butikskazden C 85.3
Butikskaden A 5.6 Butikskaden A 14.7

Ovenstidende Indkgbsprofilkort er opstillet
for en malgruppe pd 1 million forbrugere.
Der er 3 butikskader A, B og C pd mar-
kedet og Indkgbsprofilkortet opstilles for
butikskaden B.

En forbruger foretager i gennemsnit
12,8 indkgb pr. mdned og besgger i gen-
nemsnit 2,5 af de 3 butikker, hvilket tyder
pé, at der hersker ringe butiksloyalitet pa
det betragtede marked. Forbrugerne
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kgber i gennemsnit for 168 kr. ved et givet
indkgb.

89,4% af markedets 1 million forbrugere
er kunder 1 butikskaden B (dvs. besgger
kazden mindst én gang om médneden). I
gennemsnit foretager kunderne 3,9 besgg i
butikskaeden pr. méned, hvilket svarer til,
at de placerer 28,4% af deres indkgb 1 kee-
den (og altsd hele 71,6% 1 de to andre
kaeder A og C). Nir kunderne foretager
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indkgb 1 keden B, kgber de kun for 148
kr., mens en typisk forbruger kgber for 168
kr. ved et indkgb pd hele markedet.
(Butikskaderne A, B og C under ét).

B’s markedsandel mht. omsatningen,
som er 24,1%, er som fglge heraf ogsd no-
get mindre end B’s markedsandel mht. an-
tallet af besgg, som er 27,4%.

Af oplysningerne om forbrugernes bu-
tiksloyalitet mht. antal besgg fremgar det,
at 6,8% af forbrugerne besgger butikskae-
den ofte, at 78,7% af forbrugerne besgger
butikskaeden af og til, og at 3,9% af for-
brugerne besgger butikskaden sjaeldent.
Endvidere fremgér det af skemaet, at ar-
sagen til at 10,6% af forbrugerne ikke er
kunder i butikskaden er, at 7,9% af for-
brugerne ikke bor eller arbejder i nacrhe-
den af en af B’s butikker, og at 2,7% af for-
brugerne ikke finder butikskaeden til-
fredsstillende (fx pga. kazdens prisniveau,
varesortiment eller betjening).

Endvidere fremgér det af oplysningerne
om forbrugernes butiksloyalitet mht. bud-
getandelen, at 9,3% af forbrugerne anven-
der en stor del af deres samlede budget til
dagligvarer 1 butikskaeden B, mens 73,8%
af forbrugerne anvender en normal del og
6,3% af forbrugerne anvender en lille del
af deres budget til dagligvarer i B. De
resterende 10,6% af forbrugerne er af de
ovenfor navnte arsager ikke kunder i bu-
tikskaeden.

Det bemarkes, at der er tydelige
forskelle pd forbrugernes loyalitet med
hensyn til henholdsvis antal besgg og bud-
getandelen.

Butikskaedens konkurrencesituation i
relation til de to konkurrenter A og C
fremgir af de to sidste blokke af Indkgbs-
profilkortet.
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Besggsandelen hos B’s konkurrenter
fremgar af den fgrste af disse blokke. Det
ses, at B’s kunder (der som naevnt ovenfor
foretager 28,4% af deres samlede antal
indkgb hos B selv) foretager hele 63,8%
af deres indkgb i butikskaeden C, mens
de resterende 7,8% foretages i butikskae-
den A.

C er altsa tydeligvis B’s stgrste konkur-
rent (mht. antal besgg). Dette fglger ogsa
af det forhold, at de forbrugere, der ikke er
kunder 1 B, placerer 79,4% af deres indkgb
1 C og de resterende 20,6% 1 A.

Endelig fremgér den budgetandel, som
forbrugerne anvender hos B’s konkur-
renter, af Indkgbsprofilkortets sidste blok.
Ogsa i relation til budgetandelen er det ty-
deligt, at butikskaeden C er B’s stgrste
konkurrent. B’s kunder (der anvender
25,0% af deres samlede budget til daglig-
varer hos B selv) anvender nemlig hele
69,4% af deres budget hos C og kun de
resterende 5,6% hos A. Ogsa for de for-
brugere, der ikke er kunder 1 B, gelder
det, at C opndr langt den stgrste bud-
getandel — nemlig 85,3% - mens de
resterende 14,7% placeres hos A.

Det bemarkes, at C er en noget hirdere
konkurrent for B med hensyn til bud-
getandelen end med hensyn til
besggsandelen.

Empiriske anvendelser

af Indkabsprofilkortet
Problemstillingen i dette afsnit er at vise,
hvorledes det i det teoretiske afsnit ud-
viklede Indkgbsprofilkort kan anvendes i
en konkret problemstilling 1 praksis —
nemlig til en sammenlignende empirisk
analyse af indkgbsadfarden og butiksloy-
aliteten for en rackke danske super-
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markedskader. Det er fgrste gang konkur-
rencestrukturen i den danske dagligvare-
sektor er analyseret pa denne made.

Undersggelsen omfatter i alt 9 super-
markedskader — nemlig Super Brugsen,
Netto, Kvickly, Fgtex, Fakta, Daglig
Brugsen, Aldi, Favgr og Irma - og disse
kaeder har under ét en omsatning, der
udggr ca. 80% af den totale dagligvareom-
setning 1 Danmark.

Den empiriske undersggelse er gen-
nemfgrt med to drs mellemrum, sdledes at
man dels kan sammenligne de 9 kacder pa
samme tidspunkt, dels kan studere ud-
viklingen over de to ar, hvorved man bli-
ver i stand til at afggre, om visse af de 9
kaeder har haft en gunstigere udvikling
end andre af kaederne.

Data til undersggelsen er fra 1994 og
1996 og stammer fra Gallups Igbende un-
dersggelse af ”Den danske befolknings in-
teresser, forbrug og meninger”. Datasattet
fra 1994 omfatter 6652 respondenter, og
det tilsvarende datasact fra 1996 omfatter
8598 respondenter.

Det er vigtigt at bemeerke, at det talma-
teriale, vi har faet stillet til rddighed af
Gallup, kun giver oplysning om antallet af
indkgb 1 de 9 supermarkedskader og ikke
giver oplysning om omsa&tningens stgr-
relse pr. indkgb. Disse vigtige oplysninger
ma naturligvis fremskaffes, hvis man skal
have det fulde udbytte af det opstillede
Indkgbsprofilkort. De manglende
oplysninger kan enten fremskaffes ved at
udvide Gallup’s spgrgeskema med en
reekke spgrgsmal om forbrugernes anven-
delse af deres samlede budget til daglig-
varer, eller ved at basere hele dataindsam-
lingen pa paneldata, siledes som det fx
gores af analyseinstituttet GfK.
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Endvidere giver talmaterialet, som det i
gjeblikket foreligger fra Gallup, heller
ikke mulighed for at foretage en opdeling
- efter arsag - af de forbrugere, der ikke er
kunder i den betragtede butikskade. For
at foretage denne opdeling kraeves det
imidlertid kun, at der tilfgjes et enkelt
spgrgsmdl pd Gallups spgrgeskema.

Endelig er det vigtigt at bemaerke, at
det kun er datasettet fra 1996, der forelig-
ger pd individniveau. Datasacttet fra 1994
foreligger desvacrre kun pa aggregeret
niveau, dvs. for samtlige 6652 responden-
ter under ét. Dette forhold reducerer mu-
ligheden for at foretage loyalitetsmaessige
sammenligninger mellem de to perioder
(jfr. nedenfor). Men problemet er heldig-
vis ikke et generelt problem. Fremtidige
data til konstruktion af Indkgbsprofilkor-
tet vil altid kunne baseres pa individdata.

Det foreliggende datamateriale giver
dels en reekke generelle informationer om
indkgbsadferden pa dagligvaremarkedet i
Danmark, dels en reekke specifikke
oplysninger for de enkelte kaeder. Det er
ikke muligt inden for rammerne af denne
artikel at praesentere det omfattende ma-
teriale 1 sin fulde udstrakning. Den inter-
esserede lasser henvises derfor til Olsen og
Nilsson (1998) og Olsen, Nilsson og Lind
(1998) for talmaessige detaljer.

Analysen af datamaterialet viser, at
mens en gennemsnitlig forbruger 1 1994
aflagde besgg 1 én af de 9 supermarkeds-
kader 15,5 gange om méneden, var tallet i
1996 steget til 18,2 gange, svarende til en
stigning pé ca. 17%. I samme periode var
antallet af forskellige kaeder, en forbruger
besggte i1 lpbet af en médned, steget fra
gennemsnitlig 2,4 til 3,7, svarende til en
stigning pa ca. 54 %. Det fremgar altsa
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allerede af de generelle resultater af un-
dersggelsen, at loyaliteten, udtrykt som
tilhgrsforhold til kun en enkelt eller fa
kaeder, er faldet kraftigt i perioden. Hvor
stor en andel, de enkelte keder har haft 1
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denne udvikling, fremgar af kundeandelen
i tabel 2. Tabellen viser desuden en
raekke andre interessante nggletal for hver
af de 9 kaeder.

Tabel 2. Oversigt over kundenggletal for 9 danske supermartkedskawder

Kaede Kundeandel Forbrugernes bespgsandel| Meget loyale forbrugere

1994 1996 1994 1996 1994 1996
Super Brugsen 49,4 63,8 23,3 20,9 - 13,9
Netto 38,2 59,2 18,7 20,0 - 10,1
Kvickly 32,7 53,0 11,7 11,7 - 5,0
Fotex 28,5 50,7 10,4 11,6 - 7,0
Falkta 22,9 41,0 9,8 10,7 - 3.8
Daglig Brugsen 16,8 32,4 7.8 9,1 - 5,2
Aldi 17,3 29,4 6,0 5,9 - 1,5
Favor 17,1 24,5 6,9 5,8 - 1,9
Irma 15,8 20,9 5,5 43 - 1,5
Gennemsnit 26,5 41,7 11,1 11,1 - 5,5

Ses pé forbrugernes besggsandel fremgar
det, at Super Brugsen og Netto er de 2
stgrste af de 9 butikskaeder med en samlet
andel pd over 40% af samtlige forbrugeres
indkgb pr. maned. Denne position er uan-
dret fra 1994 til 1996, men som det
fremgar, har Super Brugsen tabt terraen til
Netto i perioden. (Upublicerede analyser
viser, at denne tendens er fortsat efter
1996).

Kvickly, Fgtex og Fakta har ligget no-
genlunde konstant 1 perioden med 10-11
% af samtlige indkgb pr. maned, hvilket
svarer til den gennemsnitlige besggsandel
for de 9 butikskader. Daglig Brugsen har i
perioden haft pan fremgang og neermer
sig 11996 de gvrige tre 1 denne gruppe.

Irma, Favgr og Aldi er de mindste
kaeder og har hver ca. 5% af markedet,

med Favgr og Irma som tabere i denne
gruppe.

Andelen af forbrugere, der besgger en
given butikskaede ofte, er defineret som
den andel af samtlige forbrugere, der fore-
tager mere end 50 % af deres samlede an-
tal indkgb i den betragtede butikskade.
Det bemarkes, at denne definition
udelukker, at forbrugerne kan vacre
(steerkt) loyale overfor mere end én bu-
tikskaede. Tabellen viser derfor en forde-
ling af samtlige ”loyale” kunder pa de 9
kaeder.

Tallene for de enkelte kacder fremgar
for 1996 af den sidste kolonne i tabel 2.
Nar de tilsvarende tal ikke bringes for
1994, skyldes det, at dette datasat, som
navnt ovenfor, ikke foreligger pé individ-
niveau.
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Af tabellen fremgir det, at Super Brug-
sen har klart den stgrste andel af loyale
forbrugere med 13,9%, efterfulgt af Netto
med 10,1%. Fgtex skiller sig ud ved ogsd
at have mange loyale forbrugere - nemlig
7%. Den gennemsnitlige butikskade har
en andel pd 5,5% loyale forbrugere.

Endelig viser tabellen, at Aldi, Favgr og
Irma har en meget lille andel af loyale for-
brugere pd under 2%. Summen af ande-
lene for de 9 butikskaeder uderykker sam-
tidigt, at 49,5% af alle forbrugerne er
loyale, idet de foretager over 50% af deres
indkgb pr. maned i ¢n bestemt butiks-
kade. Den information er interessant ud
fra en markedsbetragtning, fordi den giver
ct samlet billede af andelen af loyale for-
brugere. I en dynamisk analyse, hvor bu-
tiksloyaliteten studeres over tiden, kan
dette mal for markedets samlede loyalitet
benyttes til at bekraefte/afkrafte hypote-
sen om at forbrugernes loyalitet er en
markedsbestemt (pavirkelig) stgrrelse,
eller om det, som nogle forfattere havder,
i hgjere grad er en personlig iboende egen-
skab, Reynolds, et. al (1975). Dette kan fx
gores ved at segmentere det totale marked
efter karakteristika hos forbrugerne (fx
kgn, alder, indkomst og husstandsstgrrel-
se) og opstille og analysere separate Ind-
kgbsprofilkort over tid for hvert segment.

Set fra den enkelte kaedes synsvinkel er
det imidlertid mere interessant at studere
andelen af kaedens kunder, som er loyale.
Denne andel kan beregnes ud fra tabel 2
ved at dividere andelen af loyale for-
brugere med kundeandelen det
tilsvarende ar. Denne beregning er for
1996 gennemfort i tabel 3.
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Tabel 3. Andel af meget loyale kunder i de
enkelte kader

Kaede Meget loyale kunder
1996
Super Brugsen 21,8
Netto 17,1
Kvickly 9,4
Fotex 13,8
Fakta 9,3
Daglig Brugsen 16,1
Aldi 5.1
Faver 7,8
Irma 7,2
Gennemsnit 13,2

Tabel 3 viser flere interessante forhold.
For det forste ses, at de to stgrste kaeder
samtidig er dem, der har den hgjeste andel
af loyale kunder, hvorimod Fgtex, som
stgrrelsesmaessigt rangerer efter Kvickly,
har markant flere loyale kunder end
denne. Endvidere bemaerkes den meget
hgje andel af loyale kunder 1 Daglig
Brugsen, hvilket uden tvivl til dels kan
tilskrives lokaliseringen af denne kaede i
omrdder med lav butiksdeekning og
dermed relativt fa konkurrenter. Endelig
bemarkes det overraskende forhold, at
kaederne Favgr og Irma begge har en
ganske pan andel af loyale kunder, hvor-
imod Aldi ligger helt i bund, hvad angar
kundeloyalitet. Denne struktur afspejler
til en vis grad den mdde, hvorpa kunderne
bruger de forskellige kaeder. En kaede,
som kun bruges til storindkgb en gang om
ugen, vil efter denne opggrelse fa en lav
andel af meget loyale kunder, hvilket
naturligvis ikke er et retvisende billede af
markedssituationen. Derfor far opggrelsen
1 tabel 3 fgrst for alvor interesse, nédr bereg-
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ningen gentages over tid, eller hvis den
suppleres med opggrelser over bud-
getandele. Desvarre har det foreliggende
talmateriale ikke muliggjort disse analyser.

Konklusion
Denne artikel har prasenteret et nyt
markedsanalytisk verktgj — Indkgbspro-
filkortet — der repraesenterer en standardi-
seret, let overskuelig og lgbende regi-
strering af forbrugernes indkgbsadfaerd og
butiksloyalitet inden for dagligvaresek-
toren.

Indkgbsprofilkortet bestar af 4 hoved-
typer af oplysninger om henholdsvis

1. det totale marked.

2. den betragtede butikskade.
3. forbrugernes butiksloyalitet.
4. butikskaedens konkurrenter.

For hver af disse oplysninger indeholder
Indkgbsprofilkortet en rackke centrale
nggletal, der belyser forbrugernes indkgbs-

summary

The increasing focus on customer loyalty pro-
vides a background to the discussion why it is
necessary to measure store loyalty operationally
within the retail trade. A general tool is pre-
sented to measure relevant aspects of customer
store loyalty systematically. Having considered
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adfaerd og butiksloyalitet mere detaljeret.

Indkgbsprofilkortet kan opstilles for
hele markedet under ét eller for et hvilket
som helst markedssegment. Endvidere
kan det — som vist i artiklen - benyttes sa-
vel ved en statisk som ved en dynamisk
analyse af indkgbsadfarden og butiksloy-
aliteten.

Med et sadant vaerktgj vil detailhande-
len efter vor opfattelse langt bedre end det
er tilfaeldet 1 dag blive 1 stand til at vurdere
udviklingen i loyalitet og dermed
kadernes konkurrencesituation.

Som det fremgdr af artiklen, indsamles
langt de fleste af de data, der er ngdvendi-
ge for at opstille Indkgbsprofilkortet,
allerede 1 dag af flere analyseinstitutter.
Det er vores vurdering, at det ikke vil
frembyde de store vanskeligheder at ud-
vide den nuvarende dataindsamling med
de fi oplysninger om indkgbsbelgb og til-
fredshed med kaderne, som er ngdvendi-
ge for at datagrundlaget for Indkgbspro-
filkortet bliver komplet.

comprehensive empirical material from two pe-
riods (1994 and 1996), it is discussed how this
100l - the Shopping Profile Map - can be ap-
plied to measure store loyalty within the grocery
sector in Denmark.
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