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Kunne man opgere, hvor stor en del af det danske nationalprodukt
som afsztningsomkostningerne har udgjort siden midten af 1800’er-
ne, ville man fa et billede som det, der — med hypotetiske tal - er vist i
figur 1.

Antal af samfundets ressourcer
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Figur 1.: Udvikiingen i samfundets forbrug af ressourcer pd afsetningsmessige
opgaver.

Denne udvikling er ikke enestiende for Danmark. Den genfindes i alle
den vestlige verdens lande, ligesom udviklingslandene kan placeres pa
forskellige stadier i denne udvikling.

Den samme periode har varet karakteriseret af en enorm produktivi-
tetsudvikling. Det er saledes typisk for de fleste enkeltvarer og ydelser,
at mens afsatningsomkostningernes andel af de samlede omkostnin-
ger er steget, sa er samtidig de totale omkostninger pr. enhed faldet.
Udnyttelse af de produktionsteknologiske fremskridt har kraever sin
pris i form af egede afsetningsomkostninger.
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I takt med at afseetningsmassige opgaver har lagt beslag pa en stadig
storre del af samfundets ressourcer, har den afsetningsekonomiske
teori taget form. Behovet for en sidan er vokset, og den form teorien
har taget, afspejler selve udviklingen. Med nogle slagord kan man sige
at den er gaet fra en eftersporgsels/udbudsteori over en salgsteori til
en egentlig markedsforingsteori.

De tidligste teoridannelser baserer sig pa markedet med fuld konkur-
rence, hvor keberne har fuld information om de udbudte alternativer
og valger rationelt mellem disse.

I takt med markedernes differentiering og med at de er blevet stadigt
mere uoverskuelige for forbrugerne, er der dernast vokset en salgs-
teori op. Her er de centrale elementer anvendelsen af personligt salgs-
arbejde og reklame i bestrabelserne pa at overvinde informations-
kleften for derigennem at pavirke afsztningen.

Endeligt ser man i moderne markedsfering kunderne som en hetero-
gen masse af individer med forskellig behov og med forskellig viden.
Her bliver markedsforingens opgave bide at tilpasse produkter til
identificerede segmenter i markedet og at sikre, at disse har tilstrzkke-
ligt kendskab og adgang til de udbudte varer og ydelser. Markedsfo-
ringen tager her udgangspunkt i forbrugerens situation i modsatning
til den mere traditionelle afsztningsform, hvor szlgeren og dennes
givne produkt er udgangspunke.

Denne udvikling i den afsztningsekonomiske teori som har fundet
sted i takt med markedsferingsprocessens stigende betydning i sam-
fundet og med dens @&ndrede indhold, kan anskueliggores ved at se pa
4 delomrader:

1) Afsztningsekonomisk teori.

2} Tilgransede discipliner.

3) Afsztningsekonomiens metoder.

4) Afsztningsekonomiens anvendelsesomrader.

1. Afsetningsekonomisk teori

De tidligste afs@tningsokonomiske modeller.
Den tidligste teori bygger pa den klassiske mikro-ekonomi. Den be-
skeftiger sig med sammenhaznge mellem efterspergsel og indkomst;
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mellem e[iersp@rgsel og pris, of med prisdannelse som funktion af
udbud og eftersporgsel pa homogene markeder.

Meget tidligt tager markedsferingsforskningen dog ogsa andre pro-
blemer op: Studiet af distributionssystemer og af varehandelens struk-
tur, af mellemhandlere, grossister, detaillister i forskellige former og
af forskellige varetypers bevagelse gennem disse, var grundelementer i
20’ernes afsziningsekonomi.

Ogsa reklamen kaldte tidligt pa en teoretisk behandling. De forste til-
lob var af mere deskriptiv art. Man beskaxftigede sig nok si meget med
reklameproduktions- og reklametekniske problemer; men allerede i
50’ernes reklamelitteratur dukker den klassiske AIDA-formel (Attenti-
on, Interest, Desire Action) op. Den ses som en model af, hvorledes
reklamen virker. Omend uoperationel og med uklart defineret begre-
ber ligger der den samnme tankegang bag denne, som der i dag ligger
bag den si prominente »Effekt-hierarkimodels.

Et dominerende treek ved den forste afsaztningsekonomiske teoridan-
nelse var forsegene pa at skabe homogene klassifikationer af varer og
goder. Sigtet var hér at kunne opstille en mere ensartet teori for de en-
kelte kategorier. Copeland’s (1925) klassiske sondring mellem shop-
ping goods (»udvalgsvarer«), convenience goods (»dagligvarer«), og
speciality goods (»unikke varer«) har saledes overlevet i mange ameri-
kanske lzreboger, hvor den selv i dag stir som en konkurrent til den
mere éntydige sondring mellem lang- og kortvarige goder.

Den tidlige - pd okonomisk teori baserede - interesse for sammen-
hazngen mellem den efterspurgte mangde pa den ene side og priser og
indkomster pa den anden forte ogsa til en reekke ekonometriske for-
sog pa at forklare efterspergselsforleb. Eksempler herpa er en rakke
analyser af den amerikanske automobilefterspergsel som funktion af
indkomster, priser, produktvarianter og trend (Dean, 1951). I denne
sammenhzng er ogsa Schultz’ (1938) arbejder klassiske. Han forseger
pa en rekke vareomrader at opstille sivel absolutte {med udgangs-
punkt i tidsseriedata) som relative efterspergselsfunktioner (med ud-
gangspunkt i geografisk nedbrudte data).

I takt med denne udvikling tager ogsa en mere nuanceret teori form
om markedsmekanismerne og om de vilkar, hvorunder prisdanneisen
finder sted. Chamberlain (1963) og Robinson’ (1932) udvikling af be-
greberne monopolistisk konkurrence respektivt ufuldkommen kon-
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kurrence er den baggrund, pa hvilken en mere nuanceret teori om
samspillet mellem efterspergsel og markedskrafter er skabt.

I denne sammenhzng spiller de maske to mest omkostningskravende
omrider inden for markedsferingen: Det gennemfarende salgsarbej-
de og distributionen en forbavsende beskeden rolle. Distributions-
problematikken behandles stort set sammenfaldende med problemer-
ne omkring varehandelens struktur, og den sparsomme salgsledelses-
teori, der formuleres i lzreboger om »Sales Management«, beskaefti-
ger sig forst og fremmest med problemer om szlgerudvealgelse, szl-
gertrening og sxlgerkontrol. De fa tilleb til at formulere sammen-
hange mellem salgsarbejdets karakter og omfang pa den ene side, og
den afsatte mangde pd den anden, er af yderst spekulativ karakter.

Den moderne afsetningsokonomis opstden

Den moderne afsztningsokonomi tager udgangspunkt i markedsfor-
mernes mangeartede karakter. Ekstrem-formerne, — det rene mono-
pol og den fuldkomne konkurrence — behandles som abstraktioner
imellem hvilke virkeligheden udspiller sig med en mangfoldighed, der
kan gradbejes savel efter markedernes homogenitet, som efter antallet
og sterrelsen af de udbrydere, der findes pa de enkelte markeder.
Blandt de forskellige markedsformer, der identificeres, beskaftiger
den moderne afsetningsekonomi sig ferst og fremmest med de hete-
rogene, oligopolitiske og monopolistiske markeder.

Pa baggrund af de spredte tilleb i 20’erne og 30’erne formedes siledes
i 40’erne og 50’erne fundamentet for den moderne afsztningsekono-
mi. Dette skete tidligt i Danmark, hvor det kom til udtryk i Max Kjer
Hansen & Arne Rasmussen’ arbejder, Afszmingsokonomi I og II
(1950), og i Arne Rasmussens pris- eller parameter teori (1957). Her er
afsetningsokonomiens domane defineret som samspillet mellem pro-
ducenter, mellemhandlere, forbrugere og konkurrenter (Figur 2). Den
normative tolkning af mikro-ekonomiens optimeringsbetingelser ved-
rarende prisen formaliseres. Kravet, der ma op{'}rldes i Op[imalsi[ua[i-
onen vedrerende prisen:

c
P=gl‘0 é:'i
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analyseres dynamisk og generaliseres til andre eftersporgselsbestem-
mende faktorer.

Konkurrenter +=€-—————3=t Producenter

N i

Y d

Mellemhandel

|
Forbrugere

Figur 2.: Det afsetningsohonomiske system.

I den dynamiske analyse er konkurrentreaktionen en kritisk faktor,
der anskues som funktion af den tid, det tager for konkurrenten at op-
na viden om den @ndrede parameterindsats, af den tid det tager ham
at planlzgge og realisere et eget modspil. I priskonkurrencesituatio-
nen regner man med, at den nummeriske priselasticitet er sterre fer
end efter konkurrentens reaktion, og det essentielle i den dynamiske
analyse bliver derfor at pavise, at effekten af prisendringen ma vur-
deres pa baggrund af, hvilken mangdeforandring der kan forventes,
for konkurrenten reagerer, og hvor meget af denne mangdezndring
man kan forvente at bevare efter konkurrentens modtraek.
Ligevagtsbetingelsen bliver hér formaliseret som:

P
Y T.sep T +ep T,
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hvor P er prisen, r dekningsbidraget pr. stk., e, priselasticiteten for
konkurrentreaktionen, e, priselasticiteten efter konkurrentreaktio-
nen, T, tiden til konkurrentreaktioner og T, tiden til interessehorison-
ten. Betingelsen viser, hvorledes de to elasticiteter indgér i det samlede
optimalitetskrav vejet med den periodelzngde, hvori de geor sig gal-
dende.

Inddragningen af andre handlingsparametre, d.v.s. kommunikations-
parametrene og grundlagsparametre udover prisen har ogsa fert til
formulering af partielle ligevaegtsbetingelser for disse. For kommuni-
karionsindsats (som f.eks. reklame) bliver den partielle ligevagtsbetin-
gelse:

Ll Toz e T, + e, Tos

qr

hvor A er kommunikationsbudgettet, e,, og e,; er reklameelasticiteter-
ne for og efter konkurrentreaktioner, mens q er den afsatte mangde.
Reklamen er hér en fast omkostning i den forstand, at den ikke varie-
rer med den afsatte mzngde, men besluttes i »doser, og optimerings-
kravet indebarer altsi en dosering, hvor, i ligevagtssituationer, rekla-
mebudgettet i procent af det samlede dzkningsbidrag er i harmoni
med reklameelasticiteterne som mal for efterspergslens felsomhed for
og efter konkurrentreaktionen.

Andre grundlagsparametre end prisen indebazrer normalt omkost-
ningsvariationer i takt med den afsatte mangde. Ogsa for disse kan
der opstilles par[iel]e ligevagtsbetingelser, som viser at forholdet mel-
lem indsatsens storrelse (pr. solgt enhed) i procent af prisen er afge-
rende i forhold til efterspergselsfolsomheden malt ved eftersporg-
selselasticiteterne.

Denne formalisering af sammenhzngene pa heterogene markeder
mellem eftersporgslen, virksomhedens egne handlingsparametre og
konkurrenternes reaktioner muligger normative vurderinger af an-
vendelsen af alternative parameterkombinationer under forskellige
vilkar, ligesom modelapparaturet naturligt kan anvendes i deskriptive
analyser af konkurrentadferden. F.eks. har det varet naturligt at for-
klare tendenser til neutraliseret priskonkurrence mellem store oligo-
politiske udbydere af markevarer som en naturlig konsekvens af disse
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udbyderes erkendelse af konkurrenternes forskellige reaktionsmulig-
heder pa de forskellige handlingsparametre,

Sammenholdt med reklame og produktpolitik sa kommer konkurrent-
reaktionen pi priszndringer hurtigt, ligesom forskellen pa priselasti-
citeten for og efter konkurrentreaktionen er stor. Sivel salgs- som
reklame-, produkt- og andre grundlagsparametre er mere kvalitative i
deres karakter, og effekten er ikke altid let at forudsige. Modtraek kra-
ver derfor flere informationer om, hvori parameter@ndringen bestar,
og om hvilke effekter den har. Informationer, det kreever tid at frem-
skaffe, og som ger reaktionstiden lang.

Nir heterogene markeder prages af reversibel prispolitik i form af
korlperiodiske tilbud, udsalg, ugetilbud, introduktionstilbud og mere
eller mindre 5kju1te rabatter, sa kan det ogsa forklares med henvisning
til frygten for konkurrentreaktioner. I denne form er prispolitik van-
skelig at reagere imod, og det kan se ud som om, det er lettere at brin-
ge priserne tilbage til udgangslejet.

Parallelt med udviklingen i dansk afsztningsekonomi fandt en tilsva-
rende udvikling sted i udlandet. McCarty’s (1964) behandling af hand-
lingsparametrene som de 4 P’er (Product, Price, Promotion og Place)
er et eksempel pa en sidan systematisering af virksomhedens afsat-
ningsokonomiske muligheder.

Med operationsanalysens fremkomst blev der stillet et varktoj il ra-
dighed, ved hjzlp af hvilket man mere systematisk kunne analysere de
mange partielle sammenhange mellem pa den ene side den afsatte
mangde og pa den anden side handlingsparametre, konkurrentreakti-
oner, m.v. Programmeringsmodeller fandt anvendelse ved bestem-
melse af optimal placering af butikker og varehuse og til optimering af
mediavalg. Ko-teorien dannede udgangspunkt for dimensionering i
detailhandelssektoren, og problemer som optimering af antallet af
kassesteder og af betjeningssteder i servicevirksomheder blev taget op.
Sandsynlighedsbudgettering fandt anvendelse ved tilbudsgivning, la-
gerdimensionering, og sikring af forsyningssikkerhed. Lagerstyrings-
modeller blev et naturligt verkte] i dimensioneringen af lagre som
stodpuder mellem ofte modsat rettede produktions- og afsztnings-
massige interesser. Et fremuzdende verk, som behandler denne udvi-
dede, partielle parameteroptimeringspolitik er Montgomery & Urban
(1969).
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Segmentering og inferaktion

Det var vaesentlige svagheder ved 50’ernes og 60’ernes afsatningseko-
nomiske teori, at dens modelapparatur var partielt og at det byggede
pa forudsztninger om, at man stod overfor et marked, der godt nok
var heterogent, men som dog alligevel matte betragtes som én stor og
udelelig gra masse.

I den sidste del af 60’erne og 70’erne har modeldannelsen varet prae-
get af forseg pa at ophave disse urealistiske forudsztninger. I dansk
afsetningspkonomisk teori har det taget form af diskussion om kom-
plementaritet og substitution mellem virksomhedens handlingspara-
metre. /Endrer virksomheden produktets sammensatning, vil den og-
sa naturligt overveje at kommunikere herom og méske samtidig juste-
re priserne. Her bestar altsa en komplementaritet mellem de enkelte
handlingsparametre, som er i direkte modstrid med den partielle be-
handling, som den hidtidige teori ferst og fremmest havde bygget pa.
Omvendt kan virksombeden reagere pa et reklamefremstod ved selv at
foretage en prisnedsattelse; den enkelte handlingsparameter vurderes
her som et alternativ til virksomhedens andre handlemuligheder, og
substitution mellem handlingsparametrene er en realitet.

I den amerikanske litteratur afspejler denne udvikling sig i Marketing
Mix-begrebet: Virksomheden skal ikke fore prispolitik og produktpo-
litik og kommunikationspolitik. Den skal fastsztte en kombination af
sine handlingsparametre, der er afstemt efter forholdene pa det mar-
ked, den henvender sig til.

I takt hermed er udviklingen ogsa giet i retning af mere integrerede
modeller. Disse razkker fra simple forspg pa samtidigt at vurdere effekt
af reklame og f.eks. pris il integrerede markedsmodeller af simulati-
onsmaessig karakter, der forseger at forudsige effekten pa den afsatte
meangde, nar forskellige handlingsparametre benyttes i kombination.
Denne sidste udvikling har ikke mindst prazget den amerikanske forsk-
ning, og der er tale om en udvikling, der langt fra er afsluttet. Indtil
nu er de sporadiske forseg kun fort til modeller, der bedre anvendes
til undervisnings- og treningsformil end ul realistisk beslutningsta-
gen i konkrete konkurrencesituationer. Alligevel har de givet en oget
forstaelse for kompleksiteten og for nedvendigheden af en helheds-
vurdering af virksormnhedens alsztningsmaessige situation.

At markeder er heterogene indebarer, at de bestar af eftersporgere el-

133



ler grupper af eftersporgere med forskellige eftersporgselsfunktioner.
Kan man opdele sidanne heterogene markeder i mindre delmarkeder,
hvor hvert delmarked bestar af efterspoergere med mere ensartede ef-
tersporgselsfunktioner, kan man - teoretisk set - optimere sin hand-
lingsparameteranvendelse overfor hver enkelt delsegment og dermed
opnd en bedre tilpasning af de eksisterende markedsforhold og en
deraf folgende bedre ekonomi i sin afs@tning. Denne tankegang er i
sit ekstrem formuleret at Wroe Alderson (1965) i hans arbejder om-
kring det fuldkomne heterogene marked. Senere i 60°erne og i 70'erne
har den fert til en betydelig interesse for segmenteringsteknikker og
mulighederne for at anvende tlpassede markedsforingsstrategier
overfor segmenterede markeder.

Savel segmenteringsteknikker som tilgengelig markedsforingsstrategi
har da ogsa undergaet forandringer i takt med den teoretiske udvik-
ling pa omradet. Hurtigt arbejdende computere kombineret med sta-
tistiske analyseprogrammer som faktoranalyse, ikke-metrisk skale-
ring, diskriminantanalyse, canonisk analyse, m.v. har gjort det muligt
at angribe segmenteringsproblemet pa mader, der tidligere var utzn-
kelige.

Samtidig har man set anvendelsen af handlingsparametrene udvikle
sig i retning af mere segmenteret markedsforing. Produktdifferentie-
ring; anvendelse af hojt specialiserede fagbladsmedia il szrlige seg-
menter; fremskaffelse af nuancerede informationer om forskellige
mediagrupper med henblik pi planlegning af mediavalg; budskabets
udformning baseret pa et mere nuanceret kendskab til forskellige for-
brugergruppers interesser, holdninger og meninger, illustrerer dette.
Dybest set er segmenteringsproblemet et sporgsmél om samspil mel-
lem variationer i udbuddet pa kendte dimensioner og variationer i
forbrugernes praferencer pa de dertil svarende dimensioner.

Denne tankegang er illustreret i figur 3, der viser en razkke amerikan-
ske @lmarkers placering pi to dimensioner, der afspejler vasentlige
valgkriterier hos forbrugerne. Figuren viser endvidere forbrugernes
praterencer, der hér er angivet med cirkler, hvis storrelse er proporti-
onale med antallet af forbrugere med praference for de forskellige
produktkombinationer. Set pa denne made bliver markedstoringen et
spergsmal om valg af hensigtsmassige produkter til givne segmenter
eller identitikation af mulige segmenter til givne produkter.
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Figur 3: Merker placeret i to dimensioner (4 lokale og 4 nationale merker i
Chicago-omrddet), samt hlynger af idealpunkter i samme varerum (Johnson,
1971).

I denne sammenhang bliver det magtpaliggende at lase problemet
omkring simultan optimering af segmentfastleggelse og produktpara-
meterbestemmelse. Tankegangen bag dette kan kort illustreres. Fore-
stiller man sig en enkelt forbruger af en vare, der kan varieres i to di-
mensioner (f.eks. sodhed og kulsyre i sodavand), kan man tenke sig
denne forbrugers przference for den pagzldende vare som en additiv
funktion (andre sammenhaznge kan ogsa analyseres) af hans praferen-
cer for de respektive smagsvarianter. Dette er vist i figur 4, hvor prafe-
rencen vor 3 grader af sedhed, (I, I1, III) er gengivet i forspalten, mens
preferencen for grader af kulsyre (A, B og C) er vist i hovedet. Den re-
sulterende praference afleses dernaest i tabellens celler.
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Sedhedspraeference Kulsyregrader
A B C
Kulsyrepraterence 1 7 6
Sedhedsgrader:
L. 2 2 9 8
II. b 7 13 12
III. 9 10 16 15

Figur 4: Quersigt over 9 preferencer for forskellige sodavandsproduhter varie-
rende i sedhed (graderne I, I1, I11) og kulsyreindhold (graderne A, B og C).

Forestiller man sig nu, at man ikke har én, men et stort antal forbru-
gere med forskellige preferencestrukturer, kan man illustrere mar-
kedstererens problem pa felgende made: Han kan vzlge at se pa »sit
gennemsnitlige marked«, hvilket indebzrer, at han etablerer et billede
som det vist i figur 4 geldende som et gennemsnit for samtlige forbru-
gere pa markedet. Han fastlzgger dernzst sin produktvariant optimalt
i forhold til dette. Alternativt kan han fixere en produktvariant, og ved
at undersoge de enkelte forbrugeres praferencer kan han lokalisere
den del af markedet, han rent faktisk vil ende op med, givet den valgte
produktvariant.

Forestiller man sig yderligere, at udbyderen har mulighed for ar vxlge
forskellige produktvarianter overfor forskellige delmarkeder, og at
derer omkostninger knyttet til at oge antallet af produktvarianter, op-
stir et yderst kompliceret problem omkring samtidig optimering af
segmentopdeling og valg af produktvarianter. Antager man yderlige-
re, at savel forbrugere som produl(tcr kan variere i et bc[ydclig[ st@rre
antal dimensioner end de to, der hér er antaget, indses pmb]cm{:ts
kompleksitet. Med udgangspunkt i conjoint measurement modeller
har Green (1979) i de senere ar arbejdet med formulering af modeller,
der under varierende forudsaztninger foretager denne simultane opti-
mering af segment og produktfastlaeggelse.
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2. Afsztningsokonomiens omrade

Ligesom de modeller og teoretiske konstruktioner, som afsetnings-
pkonomien arbejder med, har undergiet en udvikling, sd har afsat-
ningsekonomiens forhold til de tilgrznsende fagomrader zndrer sig.
Ikke mindst er antallet af omrader, der er inddraget som hjzlpedisci-
pliner, eget.

Den traditionelle afsetningsekonomiske modelbygger har arbejdet
med elasticiteter, responsfunktioner, afsztningsfunktioner, m.v. uden
nzrmere at pracisere, hvorledes parametrene i disse funktioner skal
forstas eller kvantificeres. Dette galder f.eks. de klassiske, partielle
modeller, hvor optimeringen helt afhznger af de indgaende elasticite-
ter for og efter konkurrentreaktionen: Elasticiteter som kun vanskeligt
eller slet ikke kan kvantificeres inden for den traditionelle afsztnings-
okonomis rammer.

Et andet eksempel er den rolle behovene spiller i den tidlige afsat-
ningsokonomi. Her bestemnmes adferden af ubekendte faktorer, der
behandles summarisk ved henvisning til forskellige primare og sekun-
daere behov. Forklaringsvardien af sadanne variabler er begraenset:
Man har ikke tilfojet megen ny viden, nar man konstaterer, at en per-
son spiser, fordi han er sulten.

Erkendelsen af disse svagheder i den traditionelle teori har fert mange
af 60°ernes og 70°ernes afsztningsekonomiske forskere langt ud i
gransevidenskaber som psykologi, sociologi, organisationsteori, m.fl.
Til de tidligste tiltag i retningen af en mere realistisk adfardsbaseret
beskrivelse af forbrugerne horer sondringen mellem konsument- og
disponentenheden. Papegningen af denne vasentlige rollefordeling
kombineret med en mere nuanceret analyse af familiens og den enkel-
tes budgetallokeringsprocedure og kebsbeslutningsprocesser kommer
i Danmark til udtryk i Karen Gredal’ (1959) generelle, konkrete, speci-
fikke og udvalgskebsbeslutninger. Den tidlige internationale interesse
for kebsvaner, kobsprocesser og livslobsmenstre (Clark, 1955) dbner
ligeledes op for en mere nuanceret opfattelse af kobsadferden.

En tilsvarende interesse for beslutningsprocesser findes i samtidig
amerikansk sociologisk litteratur. Rogers’ (1962) sammenfatning af
diffusionsforskningen bliver en betydelig inspirator for megen senere
forskning. Samspillet mellem forstegangskeb og genkeb og godernes
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varighed forer ogsa naturligt over i modellerne omkring varens udvik-
lingsmassige stade, der ser varens indtrengning og accept pa marke-
det som én ting, og salgsudviklingen som en anden. Knyttet til disse
modeller er yderligere teorier om alternative kommunikationsformers
egnethed i forskellige faser af varens udviklingsmassige stade.

Studiet af disse forleb og erkendelsen af deres betydning for parame-
terpolitikkens forskellige indhold ferer naturligt over i spergsmalet
om, hvorledes den enkelte person gennemleber processen fra kend-
skab, vurdering, overvejelse, valg til adoption af nye goder. Samspillet
mellem denne proces og indtrengningsforlebet er vist i figur 5, der
gengiver hovedresultaterne fra en klassisk undersegelse af amerikan-
ske landsmznds adoption af et ukrudisbekzmpelsesmiddel.

Ikke mindst forskere med interesse for reklamens funktionsmade er
giet langt i retning af at inddrage resultater fra andre adferdsviden-
skaber. Effekthierarkimodeller, der postulerer, at reklamen virker ved
at forme:

Kendskab
Indstillinger
Praterencer
Intentioner

Adfaerd

sa dagens lys i slutningen af 50’erne og fandt deres normative formu-
lering i den nu klassiske DAGMAR-formel: Defining Advertising Go-
als for Measured Advertising Results (Colley, 1962). Her blev det un-
derstreget, at styring af reklame kraver erkendelse af, at reklamens
primare funktion er at kommunikere, og at den ferer til kommunika-
tionsresultater, som kan vare xzndret viden, indstilling, pra:fercm:cr,
m.v. Reklamens mdl ma formuleres i disse termer, og det er nodven-
digt for virksomheden at forstd, hvorledes disse indskudte begreber sa
igen spiller en rolle for virksomhedens samlede afsztning. Som en
konsekvens heraf blev attitudeteori, balanceteori, dissonansteori,
multiattribute valgmodeller og informationsbearbejdningsmodeller
hentet fra den psykologiske og socialpsykologiske arena og tilpasset
afsztningsokonomiske problemstillinger.

Interessen har hér ikke mindst vaeret at forklare, hvorledes individet
med udgangspunkt i forskellig viden og i forskellige vurderinger veel-
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ger mellem alternativer. I dag foreligger en razkke forskellige modeller
der belyser dette. En gruppe af disse sammenfattes under betegnelsen
kompensatoriske i modsaztning til de ikke-kompensatoriske valgmo-
deller.

Den hyppigst refererede kompensatoriske model er Fishbein & Rosen-
bergs (Fishbein & Ajzen, 1975):

by

hvor intentionen til at kebe alternativet Aj er en funktion af vurderin-
gen af alternativet pa k-dimensioner (bj) vejet med den vagt, individet
tllegger de enkelte vurderingsdimensioner (a;). Denne modelform
betegnes ogsa vektormodellen, fordi den antager, at individet har jo
mere positiv en vurdering af et alternativ, jo mere det besidder af de
ting, der indgdr i vurderingen af det (figur 6A). Endvidere antager
modellen, at alternativet vurderes pd en sidan made, at hvad det
mangler pa en dimension, kan det i sterre eller mindre udsuzkning
kompensere pa andre dimensioner.

I modsatning til denne vektoropfattelse indebzrer den kompensatori-
ske idealpunktmodel, at individet (figur 6B) snarere vurderer alterna-
tiver i forhold til, hvor tet de er pa det ideal, som individet har pa det
pagaldende vareomrade. Her gelder altsa, at savel tor meget som for
lidt kan vare af det onde.

I begge formuleringer indgéar to kritiske variabler: Valgkriteriernes
vigtighed (eller i andre terminologier: Vardier eller attituder), samt
opfattelsen af alternativerne (deres image) i relation til de aktuelle
valgkriterier.

De ikke-kompensatoriske modeller gir ud fra, at individet benytter sig
af simplere valgprocesser. Ogsa hér findes forskellige varianter, hvor
to hovedtyper er henholdsvis udelukkelsesvalg og alternativ-soegning.
Valget kan efter disse modeller forstis pi den made, at forbrugeren
har et antal valgkriterier (a;’er som oventor) og en opfattelse af de ak-
tuelle alternativer (b;’er som ovenfor) i forhold ul disse valgkriterier
Udelukkelsesvalg foregar nu ved, at forbrugeren forst underseger alle
alternativer i forhold til det vigtigste valgkriterium. Kun de, der »sco-
rerq over en vis terskelverdi pa dette valgkriterium, bliver fortsat
overvejet. Andre alternativer kasseres. I naste omgang vender forbru-
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Figur 6: Alternative forbrugervalgmodeller. Ved vektormodellen foreirakkes al-
ternativerne i rekkefolgen A, B, C, D, E (efter deres projektion pd vektoren).
Ved idealpunktmodellen foretrehkes alternativerne i rekhkefolgen C, E, D, B, A
(efter deres afstand fra idealpunhtet).
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geren sig til det nastvigtigste valgkriterium og gentager processen.
Dette lortsatter, induil kun ét alternativ er tilbage.

I henhold til alternativsegemodellen foregar processen pa en lidt an-
den made. Forbrugeren undersoger de tilgengelige alternativer et for
et i henhold til de valgkriterier, der indgar. Det forste alternativ, som
forbrugeren finder er »godt nok« pa alle valgkriterier, valges, og pro-
cessen slutter.

Mens den forste model forudsaztter, at antallet af alternativer er givet
ved processens start, hvorelter det reduceres, sa indebarer den sidste
model, at antallet af alternativer kan oges. Sogemodellen bygger i
ovrigt pd den antagelse, at individet starter med at vurdere de mest
nzrliggende alternativer for derefter at sege mere og mere energisk ef-
ter yderligere alternativer, indtil et er fundet, der tilfredsstiller de op-
stillede krav.

Sammenholder man de kompensatoriske med de ikke-kompensa-
toriske modeller, fremgir, at sivel image som valgkriteriers vigtighed
er kritiske i begge. 1 kompensatoriske modeller er det imidlertid det
gennem praferencerne definerede idealpunkt eller idealvektor, der
bliver udslagsgivende ved valget. I de ikke-kompensatoriske modeller
bliver det pa de enkelte valgkriterier fixerede minimumskrav, der sty-
rer valgprocessens udfald.

Man kan se en direkte linie fra disse modeller og de variable, pa hvilke
de bygger, over til segmenteringsmodellerne og den simultane fixe-
ring al’ segmenter og handlingsparametre. Produktets positionering
pa de [unkclhgc vmdcrmqummnsmner (valgkriterier) indebarer jo
samtidig mampu ation al handlingsparametrene, og gruppering af
forbrugerne i segmenter med ensartede valgkriterier og vareopfattel-
ser or segmenteringens endemal.

3. Afsztningsekonomiens metode

I takt med udviklingen i de alsziningsokonomiske modeller og med
inddragningen al resultater fra grensevidenskaberne er der sket en
udvikling i de metoder, als@tningsekonomien benytter. Den tidligste
periode var praeget al okonometriske og andre makro-ekonomisk in-
spirerede analyser al’ sammenhange mellem indkomst og eftersporg-
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sel, af aggregerede opgerelser af eftersporgsel efter forskellige katego-
rier af goder, og af analyser af prisudviklinger, m.v,

I 30’erne og 40’erne begyndte markedsanalysen at udvikle sig som
forst og fremmest afsztningsokonomiens varktej. I de forste mange ar
var den et redskab til gennemferelse af kvantitative opgerelser af for-
brugets sammensetning; af eftersporgslens fordeling pa marker; af
forskellige kundetypers kobs-/forbrugsadfard; af deres besiddelse af
varige goder, m.v.

Markedsanalysen er i sin oprindelse et lan, forst og fremmest fra det
sociologiske omrade. Dens videreudvikling i retning af mere kvalitati-
ve malemetoder, som begyndte i 50’erne og tog fart i 60’erne, har der-
imod varet praget af psykologisk og socialpsykologisk tankeszt: Den
tidlige motivforskning var freudiansk i sit metodevalg, men snart blev
den psykologiske skaleringsforskning en vasentlig inspirationskilde
for markedsanalysen, der i denne periode ogsa star i gzld til psykolo-
giske forskere, hvad angir analyse-design, milemetoder, og til dels
ogsa hvad angar databearbejdningsformer.

I slutningen af 60’erne blev store og hurtige EDB-anleg tilgengelige,
og fremskridt pa milemodellernes omrade gjorde, at det blev muligt
at analysere store og komplekse databaser. Ikke mindst faktoranalyse,
ikke-metrisk skalering og klyngeanalyser gjorde det muligt at handte-
re komplekse multivariate analyser af eftersporgselsforhold. Hvor
man hidtil havde beskzftiget sig med éndimensionale problemstillin-
ger - man havde partielt analyseret sammenhzngen mellem to varia-
ble af gangen - abnede der sig nu muligheder for samtidig analyse af
mange sammenhange. Ikke mindst udviklingen pa segmenteringsom-
radet, og den dertil knyttede positioneringsfilosofi hanger sammen
med disse metodologiske landvindinger.

Hertil kommer, at den samtidige udvikling af praferenceudfoldnings-
modeller gjorde det muligt for analytikeren, med udgangspunkt i in-
formationer om praferencerangordninger, at formulere hypoteser
om, pa hvilke og hvor mange perceptuelle dimensioner forbrugerne
vurderer varer og ydelser, samt at identificere de samme forbrugeres
idealpunkter. Dette var de forste skridt i retning af en samtidig analyse
af forbrugere og deres oplevelser af varer. Et eksempel pa en sidan
analyse blev vist i figur 3. Conjoint measurement teknikken, der alle-
rede er omtalt, er en naturlig videreudvikling af disse modeller.
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Ogsa andre end de psykologiske og sociologiske omrider har bidraget
med inspiration til afsetningsekonomiens udvikling. Statistisk teori
har spillet en betydelig rolle for den metodologiske udvikling, antro-
pologien har varet af betydning for multinationale studier af
eftersporgsels- og forbrugsvilkir, operationsanalysen har som allere-
de antydet bidraget med modeller, og senest har politisk teori og
statsvidenskab varet bidragsydende, nar det gzlder vurdering af virk-
somhedens rolle i samfundet og handtering af forhandlingsmaessige
forhold.

Ogsa pa en anden led har afsetningsekonomiens omrade udviklet sig.
Mens det oprindeligt var varernes afsztning, der interesserede, si er
det i stigende udstrzkning blevet erkendt, at det er alle virksomhe-
dens relationer til sin omverden, der ma betragtes under ét. Afsztnin-
gen og forholdet til forbrugerne er kun én - omend vasentlig - sidan
relation. Denne kan imidlertid ikke anskues, uden at man samtidig
vurderer virksomhedens omverdensrelation pa en raekke andre omra-
der.

4. Afsetningspkonomiens anvendelsesomrade

Som pavist har afszmingsokonomien udviklet sig i takt med, at af-
standen mellem producent og forbruger er blevet storre. Efterhinden
som omkostningerne, der skal indsattes for at overvinde denne af-
stand, er vokset, er ogsa behovet vokset for systematisk analyse af de
betingelser, hvorunder afstanden kan overvindes. De stigende afsat-
ningsomkostningers betydning afspejler sig ogsa i den rzkkefolge,
hvori afsetningsekonomisk teori og metode er blevet inddraget pa
forskellige omrader. Oprindeligt opstod store dele af den afsztnings-
okonomiske teori omkring de daglige forbrugsvarer. Dette var natur-
ligt, her hvor den enkelte producerede enhed er lille, mens fordelene
ved produktion i store serier er store. Massesalget muliggjorde her
udnyttelsen af de teknologiske landvindinger.
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De langvarige forbrugsgoder kom snart med. Her er den enkelte trans-
aktion af en betydelig sterrelse, og mulighederne for individuelle til-
pasninger og indsats omkring det enkelte salg er derfor storre. Allige-
vel er stordriftsfordelene pa produktionssiden betydelige og behovet
for massesalg er stort. 1 dag handler afsztningsekonomisk teori lige sa
meget om langvarige, som om kortvarige goder.

Ogsa pa de industrielle markeder erkendte man hurtigt de problemer,
der ma loses, for at afstanden mellem producent og eftersporger kan
overkommes. Selv om eftersporgeren her er mere motiveret og mere
vidende om de foreliggende alternativer, si er markedsforholdene
sjaeldem sa overskuelige, som den traditionelle ekonomiske teori for-
udsaztter. Beslutningsprocesser i virksomheder, indkebsfunktionens
indretning og producentens valgkriterier blev snart omrader, som
marketingteorien tog op.

Senere rettedes interessen mod distributionssektoren. Igen hér var det
behovet for at realisere stordriftsfordele, der bade muliggjorde og
nodvendiggjorde anvendelsen af moderne markedsferingsteknik og
teori.

Pi linic hermed er serviceydelseserhvervene kommet med. Markedsfo-
ring af forsikringsydelser, bankydelser, rejser, m.v. er i dag baseret pa
afsztningsekonomiske teorier og erfaringer, oprindeligt indhostet pa
helt andre omrader, men tilpasset serviceydelsernes specielle vilkar.,
De seneste omrader, hvor man er begyndt at tage markedsforingstek-
nik og teori i anvendelse, er inden for den oftentlige sektor. Udviklin-
gen er begyndt blandt udbydere af offentlige ydelser. Pa den hjemlige
arena soger virksomheder som DSB, Danmarks Radio og Post- og Te-
legrafvasenet mere eller mindre bevidst at tilrettelegge deres udbuds-
politik ud fra overvejelser, der har deres grund i afsatningsekonomi-
ske modeller og teoridannelser. Den naeste fase i denne udvikling, man
kan skimte, vedrorer de egentlige offentlige ydelser: Hospitalsvaesenet,
biblioteksvasenet, uddannelsessektoren, m.v. Ogsi hér gar samfunde-
ne i retning al masseproduktion, og nedvendigheden af at overkom-
me den stadigt stigende afstand mellem brugere og udbydere gor det
naturligt at inddrage erfaringer indhentet pa andre omrader, hvor
man tidligere har stdet overfor de samme problemer. I amerikansk lit-
teratur har denne udvikling faet betegnelsen »Social Marketing« {Kot-
ler, 1972).
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5. Fremtiden

Man kan sammenfatte nogle udviklingstendenser, der folger naturligt
af den foranstiende gennemgang i 8 punkter:

1. Mere honcentreret udbud

Grundlaggende for udviklingen op til i dag er den forskydning i mar-
kedsstrukturen, der pa en lang rekke markeder har fundet sted i ret-
ningen af fzrre og sterre udbydere. Det er ofte store og mere eller
mindre mnnopoliserede fOrELagender, der star som udb}rdere. Dette
har mange implikationer.

I takt med en stadig mere udbredt bevidsthed i samfundene om de
mange og komplekse sammenhange, der bestir mellem samfundets
mange enkeltelementer, og i takt med udviklingen i retning af storre
udbydere med ferre konkurrenter er der opstaet en situation, hvor
virksomhederne vil blive mere og mere bevidst om, at deres afsztning
ikke blot er en funktion af deres relationer til aftagerne og konkurren-
terne, men i hej grad ogsa er en funktion af virksomhedens relationer
til samfundet som helhed og til forskellige kritiske grupper i dette. 1
fravar af den snavre konkurrence vil disse grupper virke som krzfter,
der begranser virksomhedens handlefrihed.

2. Offentlig markedsforing

Afsztningsekonomi handler om samspillet mellem udbyder og efter-
sporger. 1 takt med at samfundet undergir forandringer, vil dette
samspil i stadig mindre udstrekning finde sted pa frie markeder og i
storre udstrekning vere en reguleret relation mellem udbydere og
torbrugende borgere. Det forhold, at i dag passerer mere end halvde-
len af na[iona]pmduktct den oiTemlige sektor, er et markant trzk i
denne udvikling. Herigennem er meget store dele af den enkeltes be-
hovstilfredsstillelse kommet til at foregi med den offentlige sektor
som udbyder. Mange offentlige virksomheder er allerede i dag bevid-
ste overfor de markedsferingsproblemer, de star med. En sidan be-
vidsthed vil vinde udbredelse pa en lang rzkke andre omrader inden
for den offentlige sekror. Afsztningsekonomisk tznkemade og meto-
dologi vil finde anvendelse i relation til institutioner som politiet, sy-
gehusvasenet, forsorgskontorer, bistandskontorer, m.v.
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3. Beslutningsinformation

Mens ovennzvnte tendenser forst og fremmest haenger sammen med
forskydninger i samfundsstrukturen, kan en rekke andre udviklings-
tendenser relateres til den teknologiske udvikling pa informations-
fremskaflelsens og informationsbearbejdningens omride,

Indferelse at EDB-teknologi og elektronisk dataregistrering vil i sig
selv ikke fore til vasentlige nyskabelser pa det afsztningsekonomiske
omrade. Men den efiekt, der folger af de enorme datamangder, der
bliver tilgangelige for beslutningstagere i store organisationer, hvor
behovet for styringsinformation er stort (fordi overblikket er begran-
set), vil komme til at praege udviklingen. Central registrering af store
dele af detailomsatningen via samkering af’ EDB-informationer fra
grossister og leveranderer stir lige om hjernet; databaser, der ger det
muligt at analysere alsztningen nedbrudt pa varenumre og tidsperio-
der, m.v. er tilgangelige i mange virksomheder.

Terminaltilgang il disse databaser stiller krav til nye teoretiske land-
vindinger, der vil gore det lettere for den enkelte beslutningstager at
udnytte disse informationer.

4. Mdletehnikker

Det sidste drti har varet praget al en eksplosionsagtig udvikling pa
maleteknikkernes omrade; ikke mindst de kvalitative malinger i relati-
on til forbrugeradferden har faet nye redskaber stillet til radighed.
Der er imidlertid stadig mange uleste problemer, og betydelige
ressourcer settes i dag ind pa problemer omkring maling al kommu-
nikationseffekter, reklamevirkning, perceptionsfznomener, forbru-
gerrelevante personlighedskendetegn, m.v. Der er ingen tvivl om, at vi
vil kornme til at opleve en betydelig udvikling pa disse omrader. En
udvikling, der bl.a. vil gd i retning af en standardisering af en reekke al
de mere individuelle mal, som mange virksomheder i dag anvender.

5. Informationsbaser

EDB-teknologi og nye maleteknikker vil oge interessen for nye typer
at informationsbaser. Store fzlles databaser omfattende udviklingen i
sociale indikatorer, i forbrugsiorhold og i kebsvaner vil blive kom-
mercielt tilgzngelige i langt storre udstrakning, end det | dag er tilfacl-
det. I fremtiden vil virksomhederne ogsd, snarere end at kobe mar-
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kedsanalyser, kobe rd, ubearbejdede data, som lebende indgar i virk-
somhedens eget »Marketing Management Information System«.

6. Stmulationsmodeller

I forlzngelse af arbejdet med store og komplekse databaser vil vi se en
betydelig udvikling i integrerede modeller, der med udgangspunkt i
den foreliggende datamangde forseger at integrere denne til mere
overskuelige og mere beslutningsorienterede helheder, pa baggrund
af hvilke virksomhedsledelsen kan afpreve alternative strategier.

7. Fra markedspriser til forhandlingspriser

I takt med de forskydninger i markedsstrukturen, som allerede er be-
skrevet, vil man komme til at opleve en udvikling fra markedsdomine-
rede pris- og parameterteorier til teorier, som i sterre og sterre ud-
strekning vil beskaftige sig med fastszttelser af priser og samarbejds/
samhandelsforhold gennem forhandling. Forhandlingsteorien vil si-
vel i relation til horisontale forhandlinger som i relation til lesning af
vertikale konkurrencekonflikter komme til at indtage en central plads
i den afsztningsekonomiske forskning i drene fremover.

8. Marketingorganisationen

Med de tendenser, der hér er peget pa, forlenget ud i fremtiden kan
man sperge, hvor meget der er tilbage af den traditionelle afsztnings-
gkonomi og dens behandling af virksomhedens salg og de dertil knyt-
tede partielle handlingsparametre. Det er da ogsa karakteristisk, at de
udviklingstendenser, der er peget pa, gor, at i1 den enkelte virksomhed
er afsetningsfunktionen vanskeligere og vanskeligere at afgrense fra
virksomhedens @vrige aktiviteter. En effekt af dette kan man observe-
re, nar man gennem tiderne ser pA marketingarbejdets organisation i
virksomhederne. Fra salgsafdelingernes epoke over de rene marketing-
afdelingers tidsaldre, hvor reklame og markedsanalyse udgjorde de
centrale omrader, har man bevaget sig ind i en periode med en langt
mere omfattende og integreret marketingfunktion, hvor salg, mar-
kedsfering, prisfastszttelse, ana]}'se, distribution, produktudvik]ing,
m.v. herer under marketingfunktionen. Denne udvikling har mange
virksomheder imidlertid oplevet som problematisk, fordi den skaber
en razkke konflikter i forholdet til andre funktioner i virksomheden. Et
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naste skridt i udviklingen er da ogsa at se virksomhedens marketing-
funktion som et aspfkt ved stort set alle aktiviteter i virksomheden,
snarere end som en specialiseret funktion placeret sideordnet med
regnskabsforing, produktion, personalepolitik, m.v. Hvorledes den
organisation ser ud, der magter dette, er det svaert at skitsere, men der
er ingen tvivl om, at det er i den retning, virksomhederne ma bevage
sig for at kunne lose de afs@tningsekonomiske problemer, som de vil
std overfor i fremtiden.
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