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Resumé

En ny metode beskrives, som kan bruges til at
male konsumenternes viden, erfaringer og
ensker omkring et bestemt produkt - oplys-
ninger som kan bruges til produktudvikling,
reklameudformning osv. Metoden bygger pa
kvalitative data, dvs. data som opnis gennem
dybdeinterviews eller fokusgrupper. Den er
ny, fordi den pa tre omrider adskiller sig fra
mere traditionelle mader at analysere kvalita-
tive data pa: den er baseret pa en eksplicit te-
ori omkring kvalitativ dataindsamling, den
bruger computeren som hjzlpemiddel, og
den udmunder i kvantitative resultater. Meto-
den vil blive illustreret ved resultater fra tre
undersggelser omkring tre meget forskellige
produkter.!

Hvorfor kvalitativ dataindsamling?

Kvalitative dataindsamlingsmetoder er meget
brugt inden for markedsforskningen (se f.eks.
Gordon & Langmaid, 1988). Det er metoder,
som leder til data i form af naturligt sprog, dvs.
data som opnas, nir respondenterne far lov
til at svare med egne ord. Typiske problem-
stillinger, hvor sadanne metoder bruges, er at
finde ud af, hvilke produkt-attributter konsu-
menter synes er vigtige, hvilke erfaringer de
har med et givent marke, eller hvilke pro-
duktforbedringsmuligheder de kunne fore-
stille sig.

En grund, til at disse metoder bliver benyttet
sd meget, er at de er billige i forhold til de
stgrre kvantitative undersggelser. Udover de
omkostningsmzassige grunde findes der ogsa
to substantielle grunde til at bruge kvalitative
dataindsamlingsmetoder.

1. Eksploratorisk formdl Fer en stor kvantitativ
undersggelse gennemfgres, kgrer man en lille
kvalitativ undersagelse for at lzere de begre-
ber og kriterier at kende, som responden-
terne bruger. Resultaterne anvendes til at ud-
vikle spargeskemaet til den store undersgg-
else. En fokusgruppe eller en rakke
dybdeinterviews er pa den made bare en del
af forberedelsen til kvantitativ forskning,
Dette syn findes i nzsten alle lerebsger om
markedsunderspgelser.

2. Humanistisk formdl Der er folk, som siger, at
hele grundideen bag kvantitativ forskning er
forkert: en respondents svar kan kun fortol-
kes pa baggrund af hans/hendes personlige
livsomstzndigheder, og viden om disse tabes
automatisk i kvantitative undersggelser med
begrensede svarmuligheder. Derfor skal kva-
litativ forskning kun gennemfgres, hvor vi
har en chance for at forstd respondenten (se
feks. Blumer, 1969; Garfinkel, 1967, for den
teoretiske argumentation, og PF. Anderson,
1986; Hirschman & Holbrook, 1986, for an-
vendelser i afsztningsgkonomien).

Min egen mening ligger midt imellem. Jeg er
enig med humanisterne i, at man ved udeluk-
kende at bruge spergsmal med begrznsede
svarmuligheder i spergeskemaunderspgelser
mange gange opnar forkerte resultater, fordi
resultaterne ikke er blevet struktureret gen-
nem respondentens egen viden, men gennem
hvad forskeren troede, respondentens viden
var. Der er altsa god grund til at bruge kvali-
tative dataindsamlingsmetoder iser i de til-
flde, hvor viden om forbrugernes tankeka-
tegorier i forvejen ikke er sa stor. Men det
er alligevel muligt at na kvantitative resulta-
ter.
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Det kraever lidt teoretisk baggrund at fa fuldt
udbytte af kvalitative data. En teori omkring
kvalitativ dataindsamling er noget, vi mang-
ler. En sddan teori skulle indeholde udsagn
om, hvad det egentlig er, vi gerne vil male
gennem den kvalitative undersggelse, og
hvad der sker i dataindsamlingssituationen,
dvs. hvilke psykologiske processer er ansvar-
lige for at respondenterne svarer, som de ger.

Hvad skal males?

For det meste gnsker vi med markedsforsk-
ningen at finde ud af noget om forbrugernes
viden, erfaringer og ensker omkring et be-
stemt produkt. P4 en mere teknisk made kan
vi sige, at vi gerne vil mile konsumenternes
kognitive kategorier og deres kognitive struk-
tur.

En kognitiv kategori er en made at sammen-
fatte objekter pd og give dem et fxlles navn.
De fleste mennesker har f.eks. en kognitiv ka-
tegori »bilers, og den omfatter forskellige
slags biler, bilmzerker, osv. P4 samme made
har vi alle en kategori »vej«, og den indehol-
der, bla., motorveje, gader osv. :

Igennem de erfaringer man far i lgbet af livet,
skabes der forbindelser mellem kognitive ka-
tegorier. Disse forbindelser kan vere mere el-
ler mindre stzrke. Feks. er der sandsynligvis
en stzerk forbindelse mellem »biler« og »veje«,
fordi biler kerer pa veje. Hele netvaerket af
kognitive kategorier og deres forbindelser be-
tegnes som kognitiv struktur. Det er efterhédn-
den blevet et centralt begreb i konsumentad-
ferdsforskningen (se feks. Peter & Olson,
1987).

Man kan sidledes sige, at mdlet med kvalitativ
dataindsamling er at male konsumenternes
kognitive kategorier og deres kognitive struk-
tur. Det er selviplgelig for generelt. Det ville
vere rart at have en mere specifik model af
konsumenternes kognitive struktur over for
et bestemnt produkt.
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En rzkke sidanne modeller blev udviklet i
lgbet af de sidste ir (f.eks. Grunert, 1982b; Ol-
son & Reynolds, 1983; Zinkan & Biswas, 1988).
Mit forslag til en sidan meodel er falgende.
Forst, synes jeg, at det er rimeligt at skelne
mellem tre slags kognitive kategorier. Produkt-
alternativer, som 1 de fleste tilfzelde vil vere
forskellige marker, produktanvendelser, dvs.
ting, som man gerne vil bruge produkterne
til, og produkiatiributier, som konsumenterne
bruger til at finde ud af, om et produkt eller
et marke er egnet til det patenkte brug.

Hvis vi forbinder disse tre slags kategorieri et
netverk, som i Figur 1, skabes der tre slags
forbindelser:

1. Forbindelser mellem anvendelser og attri-
butter udirykker, at visse attributter kan bru-
ges til at bedgmme, om et produkt kan an-
vendes pa den patznkte made. Den slags
forbindelser kan derfor kaldes produktkrav.

2. Forbindelser mellem attributter og mzr-
ker beskriver den viden man har om de for-
skellige maerker og kan kaldes produktviden.

produktanvendelser

produktkrav

produkt-
erfaringer

Ionngumerynpaid

produktviden

produktalternativer

Figur 1. Model af konsumentens kognitive
struktur



3. Hvis man har anvendt et givent mzrke pa
en bestemt méide mange gange, skabes der
ogsa direkte forbindelser mellem anvendelser
og mzrket. Disse forbindelser kaldes produkt-
erfaringer. Erfaringer har vist, at et bestemt
mezrke er velegnet til en bestemt anvendelse.

De tre delomrider kan vzre udpraeget for-
skellige, og man kan forvente, at det hanger
sammen med, hvilken slags produkt det dre-
jer sig om, Nar der er tale om et hgj-involve-
rings produkt, hvor ferstegangskpbet af et
produkt er karakteriseret ved en hgj grad af
informationsspgning, forventer man at pro-
duktkrav og produktviden skabes farst, fordi
disse sztter konsumenten i stand til at vur-
dere, om et bestemt produkt skal foretrekkes
i en beslutningssituation eller ej (Grunert,
1982a). Produkterfaringer kommer senere og
er et udtryk for forbrugerens vanedannelse.
Med hensyn til lav-involverings produkter,
hvor farstegangskebet muligvis sker tilfaeldigt
eller pa grund af folelsesmassige reaktioner,
kan man forvente, at produkterfaringer op-
bygges uden at der skabes meget produktvi-
den eller produktkrav.

Milet med undersggelsen er altsd at finde ud
af:

1. Hvilke produktalternativer (mzrker) kon-
sumenterne kender, hvilke attributter de bru-
ger til at beskrive maerkerne, og hvilke anven-
delser de patenker,

2. pa hvilken made produktanvendelser,
produktattributter og produktalternativer er
forbundet gennem produktkrav, produktvi-
den og produkterfaringer.

Iszer dybdeinterviews er meget velegnede til
det formal (Grunert, 1987). Teorirammen kan
i givet fald omformuleres til en vejledning for
intervieweren, som skal udsperge om valgal-
ternativer, attributter, anvendelser og den
mide disse hanger sammen. Intervieweren
skal ikke selv komme med eksempler pd sa-
danne kognitive kategorier, fordi ellers pavir-
ker man jo respondentens kognitive struktur.

Der er altsd tale om ikke-direkiiv interviewf-
relse. Hele interviewet bliver optaget pa band
og transkriberet.

Hvordan analyseres dataener

Metoden, som jeg foreslir, har to hovedele-
menter:

1. Konsumenternes kognitive kategorier op-
nas ved en computerbaseret indholdsanalyse af de
tekster som blev til 1 fokusgrupperne eller i
dybdeinterviewene.

2. Konsumenternes kognitive struktur esti-
meres gennem en sekvensanalyse af indholds-
analysens resultater.

Computerbaseret indholdsanalyse

Indholdsanalyse er selviglgelig ikke noget nyt.
Den er et meget gammelt instrurnent til at
analysere alle slags tekster, herunder ogsa tek-
ster fra dybdeinterviews (se f.eks. Kassarjian,
1977; Krippendorff, 1980). Teksten fordeles i
analyseenheder, og disse sorteres i en raekke
kategorier. Metoden bliver dog ikke brugt sa
meget, fordi den er besvarlig, og fordi den
kraever et kategorisystem, for man begynder
selve analysen. Ved en kvalitativ undersggelse
vil vi hellere udvikle kategorierne pi basis af
data, og ikke have dem forst. Vi har valgt en
kvalitativ metode, fordi vi gerne vil veere dbne
for, hvad respondenterne har at sige.

Computerbaseret indholdsanalyse tillader en
anderledes fremgangsmide. Vi ved alle at
computeren ikke kan forstd ordenes betyd-
ning. Hvis vi gerne vil have, at teksten kodes i
computeren, skal kategorierne defineres ek-
stensionelt. I den almindelige indholdsana-
lyse defineres kategorierne intensionelt. fn-
tensionelt betyder, at kategorierne defineres
abstrakt. Feks. kan vi sige, at en kategori kal-
det »maerker« skal indeholde alle meerke-
navne. Ekstensionelt betyder, at kategorierne
defineres ved en liste af alle de ord, som kate-
gorien skal omiatte. I eksemplet skal vi si
have en liste af alle maerkenavne. Ekstensio-
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nelt definerede kategorier sztter computeren
i stand til at gennemfsre kodningen, dvs. den
mest besvzerlige del af indholdsanalysen.

Det i sig selv er ikke si spaendende, fordi man
bare bytter besvaret ved kodningen med et
lignende besver i at oprette et system af ek-
stensionelt definerede kategorier. Men vi op-
nér en anden fordel: Da kodning foregir au-
tomatisk, kan vi kode hele teksten flere gange,
mens vi efterhianden forbedrer kategorisyste-
met. Vi kan starte med nogle temmelig gene-
relle teoretiske ideer, gennemgd teksten, og
bygge et forelpbigt kategorisystem op. Vi kan
kode teksten pa basis af dette system og bruge
resultaterne til at forbedre kategorisystemet.
Det kan vi gore flere gange, indtil vi er sikre
pd, at kategorisystemet er godt nok til at ud-
nytte og kategorisere tekstens indhold pa en
ordentlig mide. Med denne iterative proce-
dure udvikler vi kategorisystemet ved at ar-
bejde med teksten - og ikke omvendt, som
det sker i en traditionel indholdsanalyse
(Grunert & Bader, 1986).

Der er programpakker (feks. TEXTPACK,
Mohler & Ziill, 1984) til at gennemfsre com-
puterbaserede indholdsanalyser. Disse pro-
grampakker har nogle faciliteter til at lette
denne iterative procedure. De tre vigtigste
hjaelpemidler er:

1. KWIC (skeyword-in-conlexts) lister: for hvert
ord i definitionerne af kategorierne sgger
programmet alle szetninger, hvori ordet fore-
kommer og printer dem ud. Det er en stor
hjzlp til at undersgge, om kodningen foregir,
pa den mdde man gnsker.

2. Leftover lists: computeren kan ogsi finde og
printe alle de s@tninger, som ingen kode fik.
Pi denne mide kan man sikre, at der er ikke
nogle vigtige ting i teksten, som er blevet
glemt ved kodningen.

3. Tekst med indfsjede kodetal: hver gang pro-
grammet finder et ord i teksten, som stir i ka-
tegoridefinitionerne, bliver det tilsvarende
kodetal indfgjet i teksten. Pa den mdde kan vi
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n@jagtigt kontrollere kodningsprocessen og
opdage enhver fejl.

Computerbaseret indholdsanalyse kan sa
hjazlpe med til en grundig analyse af, hvilke
kategorier af fokusgrupper eller dybdeinter-
views der forekommer. Figur 2 viser et eksem-
pel fra en underspgelse om forskellige op-
varmningsmuligheder for parcelhuse. 1
figuren ses alle de attributter, som en stik-
preve pd 90 parcelhusejere brugte i dybdein-
terviews til at beskrive deres erfaringer og en-
sker omkring opvarmning (af det samlede
antal nzvnte attributter blev de attributter,
der var nzevnt 1 mindre end 5% af tilfzldene,
udeladt). Der kan tydelig ses, at attributterne
er pi forskellige abstraktions-niveauer, og det
er derfor hensigtsmaessigt at gruppere dem i
en taksonomi som i figur 2. P4 samme made
kan alternativerne (i det tilfxlde opvarm-
ningsalternativer) og anvendelserne (forskel-
lige mader at bruge opvarmningen pa) analy-
seres. Vi fir si et meget detaljeret billede af
respondenternes kognitive kategorier (under-
spgelsen er naermere beskrevet i Grunert, un-
der udgivelse a).

Indholdsanalysen kan altsa lpse den fgrste af
de to opgaver, som blev stillet i begyndelsen:
at finde ud af, hvilke kognitive kategorier
konsumenterne bruger i deres viden om et
bestemt produkt. Den anden opgave er at
finde ud af, pi hvilken made disse kategorier
er forbundet i konsumenternes hukommelse,
dvs. at estimere deres kognitive struktur.

Sekvensanalyse

Sekvensanalyse kalder jeg den metode, som
skal lgse opgaven at estimere kognitiv struk-
tur pa. Ideen er ganske simpel: Jo tztere to
kategorier er i teksten, og jo hyppigere det fo-
rekommer, desto mere sandsynlig bliver det,
at disse to kategorier har en steerk forbindelse
med hinanden i konsumentens kognitive
struktur. Teknisk foregar sekvensanalysen si-
ledes, at teksten forst bliver oversat til en
razkke kodetal, svarende til indholdsanalysens



Opvarmningsattributter

| generclle
omkostninger

pélidelighed
driftsforstyrrelses hyppighed
service behov

holdbarhed

— energiforbrug
— energibesparelse
— effektivitet

| tekniske komponenter, _ ]
teknologistandard | regulering

| kapacitet

| varmetilfarsel

| centralvarmeapparat
| kedel - hgj/lav forbrandings kedel
| forbrending

| pumnpe

L varmvandstank

L skorsten

| anlagets alder

| materiale

L absorber

— sikkerhed sikkerhed ved engergiforsyningen

— sundhedsmzessige aspekter
— energiens *farligheds
renerel

omfort .
kraevet pladskapacitet
lagring af energi

| indeklimaforhold

| opvarmningshastighed

| rengering

| hdndtering

L kompleksitet

miljsmzessige effekeer

— marked
| tilgzengelig information
| antal fabrikanter

NB: understregede attributter er ikke empirisk funderede, men er blevet tilfgjet for at
forbedre taksonomien.

Figur 2. Eksempel pa resultater fra indholdsanalysen
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kategorier. Og si beregnes afstandene mel-
lem alle mulige par af kategorier. Ved at
trekke afstandstallene fra en konstant opnar
vi proksimiteter. P4 denne made far vi en prok-
simitetsmatrice, hvori der stir proksimitets-
vaerdier, som for hver par af kategorier esti-
merer, hvor stor deres forbindelse i
respondentens kognitive struktur er.

Denne simple idé er baseret pi en psykolo-
gisk model af, hvad der foregir i responden-
tens hoved under dataindsamlingssituatio-
nen. Respondentens viden er modelleret som
et netveerk af kognitive kategorier. I dataind-
samlingssituationen bruger respondenten si
denne viden til at formulere svar pa inter-
viewerens spprgsmal. Denne proces kan for-
klares pa folgende mide.

Interviewerens spergsmal aktiverer nogle
kognitive kategorier i netveerket. Hvis inter-
vieweren spgrger om opvarmning, si bliver
den kognitive kategori »opvarmning« aktive-
ret. Denne aktivering udbreder sig nu i net-
vaerket langs forbindelserne mellem kategori-
erne, siledes at de kategorier, som har de
sterkeste forbindelser med »opvarmnings, far
den hgjeste aktivering. De hgjstaktiverede ka-
tegorier bliver hentet ind i arbejdshukom-
melsen, og dermed bliver de bevidste: man
har »husket« noget. Da det er veldokumente-
ret at arbejdshukommelsens kapacitet er me-
get begranset, vil kun kategorier med serlig
steerke forbindelser mellem hinanden blive
»husket« pi denne mide. Disse kategorier kan
respondenten si bruge til at formulere svar
(den psykologiske baggrund bag modellen er
nazrmere beskrevet i blandt andet J.R. Ander-
son, 1983; Friendly, 1979; Grunert, under ud-
givelse b. Selve grundidéen bag sekvensanaly-
sen g:ir dog tilbage til Osgood, 1959).

Hvis to kategorier siledes stir tmt pa
hinanden i teksten, si er det meget sandsyn-
ligt, at de begge pé et eller andet tidspunkt
fandtes i arbejdshukommelsen samtidig. Og
det gor det mere sandsynlig, at der er en
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stzrk forbindelse mellem to kategorier i re-
spondentens kognitive struktur.

Tekstudsnittet i Figur 3 skal illustrere se-
kvensanalysen. Det er et udsnit af en fokus-
gruppe om kameraer. De ord, som blev brugt
til at definere kategorier, er understreget, og
de tilsvarende kodetal stir oven over ordene,
Under tekstudsnittene ses i Figur 3 den
samme tekst men oversat til en sekvens af ko-
detal. Nu kan vi simpelt hen tzelle, hvor langt
to kategorier star fra hinanden. Der er feks.
en afstand pa 3 mellem 69 og 57, og en af-
stand pd 2 mellem 69 og 57. Hvis vi trekker
begge tal fra 10 og summerer, sa opndr vi 15 i
matricen som stiar nederst i figuren. Samme
procedure gennemfgres for alle mulige par af
kategorier.

Hvilke resultater opnas?

Hvad kan vi si bruge en sidan matrice til? Jeg
vil gennemga tre analysemuligheder: 1. be-
regning af nogle nggletal for dele af matricen,
2. »planers, 3. flerdimensionel skalering.

Til at beregne nogle nggletal som sammenfat-
ter grundlaggende egenskaber af matricen,
er det hensigtsmassig af kigge pa de tre dele
af matricen, svarende til de tre fpr omtalte
forbindelser mellem kognitive kategorier:
produktkrav, produktviden og produkterfa-
ringer.

Figur 4 viser en grafisk miade at vise nogle
nggletal pd, dvs. nogle generelle egenskaber
for den malte kognitive struktur. Stgrrelsen af
kredsene svarer til antallet af anvendelser, at-
tributter og alternativer, respondenterne
havde kendskab til. Tykkelsen af forbindel-
serne mellem kredsene svarer til antallet af
positive proksimiteter i den tilsvarende del af
proksimitetsmatricen, dvs. giver udtryk for
hvor meget produktkrav, produktviden og
produkterfaring der foreligger. Figur 4 sam-
menfatter resultater fra to undersegelser om
to meget forskellige produkter: gl og opvarm-
]'jll'lg,



Figur 3: Beregning af proksimitetsvaerdier - Eksempel

TEKSTUDSNIT
"Ja, jeg tror helt sikkert, at det ogsi er vigtigt for anvendelsen, at man fx meget bedre kan
Kat69 Katd7 Kat29
fotografere personer i bevagelse med et spejlreflekskamera ogsi selv
Kat57 Kat29
landskabsbilleder bliver ligefrem bedre med et spejlreflekskamera, det er ogsi en
Kat69 Kat35

stor fordel, at det er muligt at fotografere personer serdeles godt, nir de fx stir pd ski

Kat27 Katl3

ned at et bjerg, hvor man med et pocketkamera ville have fiet et fuldstzndig rystet billede",

KODET TEKST OG BEREGNING AF AFSTANDE
69 47 29 57 29 69 55 27 13

|
3 5

2

1
Eksemplet viser afstande mellem kategori 57 og de andre kategorier. Proksimiteterne bliver
beregnet ved at man trekker afstandene fra den fastsatte grense, hvilket i dette tilfzlde er 10,

Er der mellem 2 kategorier mere end én (fx 57-29) fremkommer slutresultatet som summen af
enkeltverdierne (fx 10-1 + 10-1 = 18),

PROKSIMITETSMATRIX

27 29 47 35 57 69

9 10 3 8 5 9 13
12 4 9 6 11 27

16 14 18 30 29

5 8 15 47

7 13 35

15 57
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Sidanne informationer kan bruges til at be-
skrive markedsegmenter med implikationer
iser for kommunikationspolitikken. Konsu-
menter med veldefinerede produktkrav men
uden stor produktviden eller produkterfarin-
ger kan bedst pavirkes gennem informationer
om produktattributter. Konsumenter uden
veldefinerede produktkrav kan pavirkes gen-
nem generelle produktinformationer eller
gennem en informationslgs fremgangsmade,
som bygger pa betingningsteorien (dvs. ved at
skabe en positiv holdning over for produkiet
gennem en gentaget association mellem pro-
duktet og noget som de fleste folk reagerer
positiv pd, f.eks. smukke landskaber eller
flotte piger, se Allen & Madden, 1985). Konsu-
menter med store produkterfaringer vil vere
de mest vanskelige at pavirke.

Dl-eksemplet i figur 4 viser altsa, at respon-
denterne havde meget veludformede pro-
duktkrav pa den ene side, og kendskab til et
stort antal marker pa den anden side, mens
forbindelserne mellem produktkrav og mzr-
kerne er forholdsvis svage. Det betyder, at
kommunikationspolitiken (og ogsa selve pro-
duktudviklingen) godt kunne bygge pa de
krav, forbrugerne stiller og derfor relatere
mzrket dertil, dvs. en forholdsvis informa-
tionsrig reklame. Det synes muligvis overra-
skende for et produkt af den slags, men for-
klaringen er, at @l i hvert fald i denne
stikpreve, er et hgj-involverings produkt.

Opvarmnings-eksemplet viser en kognitiv
struktur, som er domineret gennem attribut-
terne. Alternativerne var i det tilfeelde ikke
meerker, men forskellige opvarmningsmulig-
heder (olie, elvarme, fjernvarme osv.). Igen er
produktkrav veludformede, men kendsger-
ningen, at produkterfaringer cgs;i er velud-
formede, betyder, at en informationsrig re-
klame muligvis kunne pavirke valg af et
bestemt maerke eller leverandgr, men ikke
ngdvendigvis fa folk til at skifte fra f.eks. olie
til fjernvarme.

Figur 5 viser et andet eksempel fra en under-
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Figur 4. Nogle egenskaber for respondenter-
nes kognitive struktur med hensyn til to pro-
dukter.

aL

OPVARMNING

Findbipdannger

KAMERA:
LAGMEND

KAMERA:
EKSPERTER

Figur 5. Nogle egenskaber for laegmaend og
eksperters kognitive struktur med hensyn til
kamera.



sggelse om kameraer. Her sammenlignes ho-
vedkendetegnene for den kognitive struktur
som hobbyfotografer og folk som fotografe-
rer meget sjzldent har. Vi ser her nogle for-
skelle mellem den kognitive struktur for eks-
perter og den for leegmeend. Vi ser feks. at
forskellen mellem antallet af anvendelsesmu-
ligheder og attributter de kender ikke er stor,
mens der er en forskel med hensyn til antallet
af mzrker de kender. Vi ser, at lzgmand for-
binder attributter med anvendelsesmulighe-
der, dvs. har veludformede produktkrav, i nze-
sten ligesa hgj grad som eksperterne har det.
Forskellen er stgrre med hensyn til produke-
viden: i eksperternes kognitive struktur er der
flere forbindelser mellem ma=rker og attri-
butter end i lzgmandenes kognitive struktur.

Figur 6. Planet for merket Canon

Den stgrste forskel findes med hensyn til pro-
dukterfaring: lzgmeend har ingen produkter-
faring, mens eksperterne selviplgelig har det.
Implikationen er, at legmaend miske mod
forventningerne godt kan pdvirkes gennem
informativ reklame, og muligvis i en endnu
stgrre udstrezkning end eksperterne, hvor der
ifolge figur 5 forventes en stgrre maerkeloyali-
tet (denne undersggelse er nermere beskre-
vet i Grunert, 1988).

I mange tilfzelde er vi ud over disse generelle
oplysninger interesseret i konsumenternes
kognitive struktur med hensyn til et bestemt
mazrke. I dette tilfzelde bruger jeg »planers.
»Plan« er et begreb fra psykologien og bety-
der et udsnit af den kognitive struktur. Det er
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defineret som omfattende alle direkte forbin-
delser udgaende fra en bestemt kognitiv kate-
gori. Figur 6 viser et eksempel fra undersp-
gelsen om kameraer, nemlig planet for
merket »Canon«, bide for eksperter og leg-
mand. Forskellen er entydig. Eksperterne
forbinder Canon med mange attributter, dvs.
de har en stor produktviden omkring Canon.
De forbinder ogsi Canon med nogle anven-
delsesmuligheder, dvs. der er ogsd produkter-
faring. Legmaendenes plan ser helt anderle-
des ud: Der er kun lidt produktviden, og der
er ingen produkterfaringer.

Planer kan godt bruges til detailplanlagning
og til evaluering af kommunikationskampag-
ner. Vi kan fgrst mile konsumenters nuvae-
rende plan omkring et merke. Vi kan si fast-
legge et malplan, dvs. fastlegge hvilke
forbindelser mellem maerket og dets attribut-
ter eller anvendelser, vi gerne vil skabe. Se-
nere kan milingen gentages, for at se, om pla-
net har forandret sig i den gnskede retning.

Planer giver meget detaljerede informationer
omkring en bestemt kategori, f.eks. et maerke.
I mange tilfxlde vil vi gerne sammenligne
flere marker eller produktalternativer med
hensyn til deres forbindelser til attributter el-
ler anvendelser. I dette tilfzelde kan vi bruge
matricen eller dele deraf som input til flerdi-
mensionel skalering. Der opnas s en konfi-
guration som den i Figur 7, som viser et uds-
nit af resultaterne fra undersggelsen om
opvarmning. Vi ser pa tatheden af tre pro-
duktalternativer, nemlig oliefyr, gasfyr og el-
varme, for de produktattributter som vedrg-
rer betjeningskomforten. Det ses, at gasfyret
er meget lzngere vak fra disse attributter
end de to andre opvarmningsmdder, dvs. at
respondenterne ikke i si hgj grad forbinder
gasfyr med attributter om betjeningskomfort.
Det kan si give anledning til produktforan-
dringer eller til andre justeringer i marke-
ting-mixet.

Generelt kan man sige, at metoden rider over
en razkke instrumenter, som kan bruges il at
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give svar pd markedsferingsspgrgsmal iseer
omkring kommunikations- og produktpoli-
tikken. Analysemulighederne er meget fleksi-
ble, og fordelen ved at vere dben over for re-
spondenternes tanker, som opnds gennem
den kvalitative dataindsamling, kombineres
med en przcision af resultaterne, som nor-
malt kun opnis gennem kvantitative under-
spgelser med lukkede spargsmal.

Note ! Undersagelserne blev gennemfgrt i Tysk-
land med stete fra Deutsche Forschungsgemeins-
chaft.

L T T .
komfort O oliefyr
komp leksi tet
.el-uarme
n betjening "e"g"‘ing‘o o

Opﬂqumt plads oplagring af energi

80puqrmn ingshastighed
indekl imafaerhsld

1 1 1

Figur 7. Konfiguration for tre opvarmnings-
muligheder og betjeningskomforten.
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