Statistiske teknikker til kunde og

konkurrentanalyse

Af Niels Blunch

Resumé

Isin artikel andetsteds i detle tidsskrift pladerer Gru-
nert for at »Kundeanalyser og konkurrentanalyser
bor integreres« (Grunert, 1990), og han neoner kort
huilke analyseproblemer, der i denne sammenhang
kan lgses ved »traditionelle= analyseteknikker og
huilke, der md afvente udviklingen af nye teknikker.
Det md imidlertid konstateres, at det meste af hvad
Grunert og undertegnede som leorelikere betragter
som »traditionel« analyseleknik, pd grund af et time-
lag pd op til flere snese dr, nappe 1 den kommercielle
analyseverden vil kunne bere en sadan betegnelse.

I nerverende artikel gennemgds horifatlet en
raekke af disse (for teoretikeren) »traditionelles analy-
seteknikker og der funderes over samspillel mellem de
teoretiske landvindinger og disses udnyttelse i prak-
$i8,

1. Analyseopgaven

Hvilke muligheder giver markedsanalysen i
dag for at fremskaffe data, der kan danne
grundlag for at drage kausale slutninger med
hensyn til arsagerne til egne og konkurren-
ters succes eller fiasko pad markedet?

Grunert plederer i sin artikel (Grunert,
1990) andetsteds i dette nummer af Ledelse &
Erhuvervspkonomi for, at rkundeanalyser og
konkurrentanalyser bgr integreres«, og
sporgsmadlet er da, om vi i de sidste snese ars
dataanalytiske udvikling kan finde elementer,
der kan benyttes som byggesten i sidanne be-
strazbelser?

Tager vi som Grunert udgangspunkt i Day
& Wensleys model, siledes som den er afbil-
det i figur 1 (Day & Wensley, 1988), ser vi, at
opgaven bestar i at indsamle tre typer af data,
nemlig (1) kilder til fordele (2) positionelle
fordele og (3) virksomhedsresultater, samt des-

uden - og ikke mindst - at etablere de (kau-
sale) forbindelser mellem variable i hver af
disse »kasser«, Det fremgir, at data vedrg-
rende den fgrste kasse skal hentes hos kon-
kurrenterne og data vedrgrende den sidste
skal hentes hos forbrugerne, medens den
midterste kasse i denne henseende udger et
»IMIX«

Kilder af fordele: posltlonelle fordele: virksomheds-
- resuliater:
saregne gheder overlegen opfatiet
e | WP ﬁxk;?:teme e lundetiredshed
overlegme ressources kundeloyalitet
lavere pelative
omkestolnger markedsandel
profit
| g af profltben til
| oprethaldelse af fordelens

Figur 1: Konkurrencemessige fordele
(baseret pd Day & Wensley, 1988)

Som ogsa papeget af Grunert, star vi i dag
bedst rustet til at indsamle data pa forbruger-
siden, og jeg vil i det Iglgende iszr beskzitige
mig med dette aspekt. P4 konkurrentsiden vil
jeg kunne rejse flere spprgsmil, end jeg pa
nuvzrende tidspunkt kan besvare, medens
jeg mener, at vi er i besiddelse af det ngdven-
dige varktgj til at kortlegge de kausale sam-
menhaenge mellem variablerne i Day & Wens-
ley’s model.

Nar Grunert benytter vendingen: »traditio-
nelle analysers, er det veerd at bemzrke, at
han udtaler sig som forsker og teoretiker, og
at eksistensen af et ikke-ubetydeligt time-lag
fra nye teknikker opstar og til de udnyttes i
kommercielle sammenhznge gor opfattelsen
af, hvad der er »traditionel« markedsanalyse-
teknik til et spergsmdl om stisted og miljg.

Gennemlxsning af en stak danske mar-
kedsanalyserapporter vil overbevise orm, at ta-
beller, krydstabeller og procentberegninger
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stadig er dominerende i praksis, og at den
enorme udvikling inden for dataanalyse-
omriddet, der har fundet sted i de sidste par
snese ar, f@rst nu - og i yderst begranset om-
fang - er ved at vinde indpas i dansk mar-
kedsanalysepraksis.

Der er derfor behov for at vurdere, hvilke
»byggesten« til sidanne analyser, vi kan finde i
for teoretikeren »traditionelle«, men for den
kommercielle markedsanalytiker »nzesten
nye« data-analyseteknikker, og det folgende
er et forsgg herpa.

2. Hvad er et marked?

De data, som Day & Wendsleys model kraver
fra forbrugerside, skal kunne besvare spargs-
malet:

Efter hvilke egenskaber vurderer de poten-
tielle aftagere produkter af den art, som vi
markedsfgrer eller overvejer at markeds-
fere? - og hvordan vurderes de eksiste-
rende tilbud inden for produktkategorien i
forhold til hinanden efter disse egenska-
ber?

eller sagt pa en anden made:

Hvordan er aftagernes opfattelse -~ deres
billede - af markedets konkurerende til-
bud, og hvorledes er vor egen placering i
dette billede?

Begrebet marked er her centralt. Hvad er et
marked? Konventionelt opfattes et marked
som bestiende af nogle (potentielle) aftagere
af et specificeret produkt. Men hvad er et
produkt, og hvad er en potentiel kpgber?

Ser vi fx pa produktet »fransk r@dvine« kan
vi tale om markedet for fransk rgdvin, for
rgdvin, for vin, for alkoholiske drikke, der
normalt indtages sammen med et maltid, for
andre drikke, der kan indtages til maden (el-
ler for alkoholiske drikke i det hele taget, af-
hzengigt af problemstillingen). Ser vi pa per-
sonbiler, kan vi tale om markedet for person-
biler, for biler, for transport, etc. Med andre
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ord: Markedet kan opfattes som et hierarki,
og alt afhzngig af hvilken definition af begre-
bet produkt(kategori), der lazgges til grund
for definitionen (dvs. pa hvilket niveau i hie-
rarkiet vi »skeerer<), vil markedet blive define-
ret smallere eller bredere.

3. Et eksempel

Det er narliggende at opfatte hi-fi-markedet
som sammensat af delmarkeder hver bestemt
ved en prisramme, inden for hvilken de for-
skellige maerker optraeder. Denne opfattelse
er skitseret i figur 2a.
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Figur 2: Eksempler pd produkthierrakier
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computer

Vi ser, at pa de pverste niveauer i hierarkiet
dukker produkter op af en helt anden art.
Dette gar det vanskeligt at definere markedet
pa disse niveauer. Bestemmer man, om man
vil vazre ude eller hjemme, og derefter hvad
man vil foretage sig hjemme, eller besternmer
man sig til at hgre musik og dernzast om man
vil ga ud eller blive hjemme? Markedet og
konkurrenceforholdene vil vare forskellige i
de to situationer.

Hvor overbevisende et hierarki som dette
end ser ud (iseer naturligvis pa de nederste ni-
veauer), behgver det ikke at vare realistisk.
Antag fx at vi udbyder »high-end-hi-fi« dvs.
udstyr i 100.000-kr.-klassen. Efterspgrgerne af



sadant udstyr udger et serdeles lille segment
af musik-markedet. Men spa@rgsmalet er, om vi
overhovedet er pd musik-markedet?

Kaberne pa dette marked er generelt ken-
detegnet ved, at de

1. Ofte skifter udstyr ud for at have det »ny-
este« og »bedstes,

2. og altsa bruger rigtig mange penge pa hi-fi,
til trods for at de ofte

3. tilhgrer lav-indkomst-grupperne, og

4. har et lavt uddannelsesniveau. Desuden vil
man iagttage,

5. at deres pladesamling ofte er af en for-
holdsvis beskeden stgrrelse, men indehol-
der musik, der stiller udstyret pa hirde
prever — men si til gengaeld virker impo-
nerende, hvis udstyret er af en tilstrekkelig
kvalitet.

Sidanne iagttagelser ber fa én til at tvivle pa
om man egentlig er pd »musikmarkedets, el-
ler maske snarere pa den del af »imponator-
markedet« eller »freak-markedet«, som vi kan
kalde »teknik-markedet«? Skulle dette vaere
tilfzeldet, er det helt andre ydelser end musik
i sig selv, der eftersparges. Det er maske sna-
rere

1. folelsen af at hgre til i en udvalgt gruppe,
og

2. muligheden for at opnd prestige i denne
gruppe.

I sa fald er figur 2b maske et mere realistisk
billede af dette marked. Ved betragtning af fi-
guren, ser vi at motorcyklen og den ameri-
kanske bil i hvert fald har én fordel frem for
hi-fi og computere: de kan fremvises uden for
hjemmet. Kommer man traekkende med sin
»kvaern«, demonstrerer man tydeligt sit grup-
petilhersforhold, og det er et signal til ligesin-
dede, sa man kan komme i snak om de fzlles

interesser. En laederjakke med klubmalerier
pa ryggen har samme virkning - den er et fri-
murertegn.

Eksemplet illustrerer, at bag produkthie-
rarkiet skjuler der sig et hierarki af ydelser,
defineret ved produktegenskaber i videste
forstand, og bag dette igen et behovshierarki
{behovet for at drikke til maden, behovet for
et maltid, behovet for en hyggelig hjemmeaf-
ten eller behovet for gruppetilhgr og pre-
stige).

Det er siledes ved overvejelser omkring
markedet for en vare anbefalelsesvaerdigt at
tage udgangspunkt i

1. produktet som »behovsdakkers, og

2. produktet som et bundt af ydelser eller
egenskaber.

- og vi skal maske udlevere et blazermeerke il
keberen af vort dyre hi-fi-udstyr for at daekke
de »ikke-materielle behov« som dette tilfzlde
spiller en ikke uvzsentlig rolle?

De menneskelige behov er mere stabile end de frro-
dukter, der pd et givet tidspunkt dehker disse behov.
Baserer man ikke sin analyse af markedet pa
denne kendsgerning, léber man en ganske al-
vorlig risiko for at overse markedsmuligheder
for sit eget produkt eller trusler fra vasens-
forskellige produktklasser, der opfylder
samme (bredere definerede) behov.

Opfatter vi vort produkt som et bundt af
ydelser eller egenskaber, der skal dakke disse
behov, har vi et godt udgangspunkt for vor
kunde- og konkurrentanalyse.

4. Datagrundlaget

Da produkthierarkiet definerer markedet
gennemn en afspejling af keberens beslut-
ningsproces, er det nzrliggende at basere
dets kortlzegning pi en udspergning af en re-
prasentativ stikpreve af kundemuligheder
om deres beslutningsproces: Hvilke faktorer
betpd noget for valget, og i hvilken rakke-
falge blev disse forhold inddraget i beslutnin-
genr
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Det er umiddelbart klart, at en sadan frem-
gangsmade kun kan give rimelige data, sa-
fremt respondenten er sig bevidst, hvilken se-
kvens af beslutninger han/hun rent faktisk
har veret igennem. Fremgangsmiden er der-
for nok mest anvendelig, nir kgbsbeslutnin-
gen er af vesentlig betydning for keberen,
nir beslutningsprocessen har varet langva-
rig, og nar den har veeret formaliseret. Dvs. pa
producentmarkedet og kun i meget specielle
tilfelde (fx keb af bolig) pd konsumentmar-
kedet.

I alle andre tilfzlde ma man ga andre veje
og benytte sig af det ovenfor fremhzavede for-
hold, at produkter i samme grene er tettere
substituerbare, end produkter i forskellige
grene. Et billede af behovshierarkiet ma altsa
baseres pd en »afstandstabel« — analog til de
afstandstabeller, vi finder i et autokort, Givet
en sidan tabel skulle det vare muligt (fx ved
hjzlp af den teknik, der kaldes klyngeanalyse)
at konstruere et billede af markedet fx i form
af et traediagram som i figur 2 eller i form af
et sikaldt perceptual map, som omtales neden-
for.

Pa de lavere niveauer i hierarkiet, dvs. pi
mzrkeniveau kan man bygge analysen pi en
konstatering af den rent fysiske substitution
fx baseret pa data fra et forbrugerpanel; en
fremgangsmade, der dog langt fra er mulig
for alle produkter. Szdvanligvis ma man dog
benytte afledede mil for substituérbarheden
og dermed for konkurrencen.

I den teoretiske gkonomi mdles produkter-
nes lighed ved deres priskrydselasticitet, der
er forholdet mellem den relative andring i
solgt mangde for en vare og den forarsagede
relative prisendring for en anden vare: jo
stgrre priskrydselasticitet, jo snavrere kon-
kurrerer varerne indbyrdes, og jo tzttere er
de pd hinanden i produkthierarkiet.

Problemet er blot, at vi hidtil har manglet
et gkonomisk forsvarligt datagrundlag for be-
regning af priskrydselasticiteter. Anvendelse
af scanningdata fra butikkernes scanning af
vare(streg)koder ved kassediskene dbner dog
muligheder for billig fremskaffelse af mikro-
data, som imidlertid endnu langtfra er gen-
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nemprgvede eller udnyttede, men som uden
tvivl vil danne grundlag for en revolution in-
den for markedsanalysen og gkonometrien
og dbne nye muligheder for en direkte anven-
delse af skonomiens normative modeller som
grundlag for prisfastszettelse etc. Umiddelbart
synes brugen af scanningdata som grundlag
for markedsfastleggelse dog mest anvendelig
pa hierarkiets lavere trin.

Pa de hgjere trin i hierarkiet ma priskryds-
elasticiteter beregnes pa makroplan - dvs, ba-
seret pa aggregerede salgstal og/eller mar-
kedsandele. Dette er dog langt fra nogen en-
kel matematisk-statistisk opgave, men er
formodentlig den eneste mulighed for sai-
danne beregninger.

5. Perceptual mapping ved hjzlp af
faktoranalyse og MDS

Benytter vi priskrydselasticiteten som »af-
standsmal« i en »afstandstabel« som ovenfor
omtalt {jo stgrre priskrydselasticitet, jo mindre
afstand!) og dermed som udgangspunkt for
en fastleggelse af markedet og afbildning af
konkurrencestrukturen, bygger vor analyse i
realiteten pa kundernes billede af markedet,
saledes som det afspejles i deres handlinger.

o
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Markedsforing
o bk B &
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Figur 3: Perceptual map baseret pd faktoranalyse af
Sorud specificerede egenshaber (fra Blunch, 1990)



Er denne mulighed ikke til stede ma vi ga
andre veje og basere vor afbildning af kun-
dernes »markedsbillede«, deres perceptual map,
pé udspprgning.

Den mest almindelige fremgangsmade er
nok at bede respondenterne vurdere en
rzkke konkurrerende produkter pa en razkke
egenskaber, og derefter ved hjzlp af fakior-
analyse reducere antallet af egenskaber til et
mere overskueligt, der lader sig illustrere gra-
fisk som vist i figur 3 nedenfor, der stammer
fra en analyse, jeg gennemforte for et ars tid
siden for en virksomhed, der producerede
»varktgjsudstyr« (branche og virksomhed er
maskeret).

De to egenskaber, der udger akserne, er
altsi hver is®r baseret pd vurderinger af et
sterre antal specificerede egenskaber, der
derefter er »vejet sammen«,

At basere et perceptual map pa responden-
ternes vurdering af produkterne efter forud
specificerede egenskaber lider imidlertid af
én igjnefaldende mangel: resultatet er fuldt
og helt afhaengigt af, hvilke egenskaber man i
forste omgang beder respondenterne fore-
tage vurderingen pa grundlag af. Ikke blot er
der en nzrliggende risiko for, at man ikke far
egenskaber med, som betyder noget for re-
spondenten, men som man ikke selv tillzgger
nogen betydning og derfor overser. Det kan ¢j
heller udelukkes, at respondentens vurderin-
ger er pivirket af gnsket om at gere et ratio-
nelt og »fornuftigt« indtryk, og eventuelt gen-
nem sine svar gge sin status over for inter-
vieweren eller maske spge gennem sin
besvarelse at pavirke politikken hos den virk-
somhed, der (efter hans opfattelse) star bag
undersggelsen.

En anden fremgangsmade er at benytte fler-
dimensional shalering - ofte kaldet MDS (Multi-
Dimensional Scaling). Denne teknik er baseret
pa, at man lader respondenterne vurdere i
hvilket omfang produkterne »ligner hinan-
den« efter selvvalgte, ikke specificerede kriterier, og
dernaest prgver at vurdere, hvilke kriterier
der er benyttet ved at se pi resultaterne af
\rurderingcme. Da produkter. der »]igncr hi-
nandens, vil blive placeret nzrmere hinan-

den i map'et end produkter, der »ikke ligner
hinanden«, svarer fremgangsmaden til at kon-
struere et danmarkskort alene pa grundlag af
en tabel, der viser afstandene mellem danske
byer, og grundlaget for MDS er da ogsi en af-
standstabel indeholdende »psykologiske af-
stande«. Det er klart, at dette udgangspunkt
ikke ngdvendigvis resulterer i et »korrekt ori-
enteret kort« — lige sa lidt som et sidant ngd-
vendigvis ville vzere resultatet af at konstruere
et danmarkskort pi denne made.

I figur 4 er vist et perceptual map fremstil-
let ved denne teknik. Eksemplet stammer fra
en analyse gennemfert af to HA-studerende
Nikolai Fink og Jesper Kryhlmand i forbin-
delse med overvejelserne om dbning af et nyt
vaertshus i Aabenraa, og jeg er vist ngdt til at
péapege, at dette eksempel ikke er vist for sit
substantielle indholds skyld, men udeluk-
kende for at illustrere en fremgangsmade, og
lzseren er velkommen til at tenke sig teknik-
ken ' overfgrt til andre og for ham/hende
mere nerliggende produkter!

uirE-E-
WU LHEW NN

gxr
2]
Ly

Deen Lille Cafd

Figur 4: Perceptual map af verishuse i Aabenraa
med indlagle egenskabs- og praference-vektorer (fra
HA-seminar af Nikolai Fink og Jesper Kryhlmand
- her efter Blunch, 1990).
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Foruden afstandsdata har vi indsamlet
data, der bestar af de samme respondenters
placering af vartshusene pi egenskabsakser
(fx fem-punkts-skalaer) - ganske som de, der
blev benyttet som grundlag for konstruktion
af map'et i figur 3 - og disse egenskabsakser
er ogsa indlagt i vor perceptual map pi en si-
dan midde, at hver enkelt objekts projektion
pa hver egenskabsakse er stzerkest muligt kor-
releret med respondenternes gennemsnitlige
placering af objektet pi de pagzldende akser.
Desuden er der indsamlet praferencedata,
idet respondenterne er blevet bedt om at rang-
ordne vartshusene efter hvor sandsynligt det
er, at de vil besgge dem. Disse praferencer er
afbildet som praferencevektorer (pile), der
fortolkes pi lignende méde. Det skal papeges,
at der er konstrueret en pil for hver respon-
dent, medens (for klarhedens skyld) kun
nogle enkelte »repraesentative« pile er vist i fi-
guren.

Af figur 4, kan vi se, hvilke respondenter, der
Joretrekker hvilke vertshuse af hvilke grunde, og ved
at inddrage respondenternes baggrundsdata (alder,
uddannelse, etc.) kan vi ngjere kortlegge markedets
struktur og muligheder med udgangspunkt i kunde-
grupperne og disses behov samt i de konkurrerende
virksomheders styrker og svagheder med hensyn tilen
opfyldelse af disse behov.

Vi ser fx at »Den lille Café« (der opfattes
som prisbillig), miske kunne vinde ved at
flytte sin position »mod @st«, hvorved man
ikke blot ville imgdekomme kundernes behov
bedre, men kunne gere det uden at made va-
sentlig modstand fra konkurrenterne (der er
»ledig plads« i den sydlige del af det syd-est-
lige kvadrant).

En sddan »flytning« kan tilsyneladende op-
nis ved at gere stedet attraktivt for »det
modne publikums« eller for »the jet set«. Nu
kan disse to malgrupper nok ikke nis simul-
tant, sa spgrgsmalet er naturligvis hvor store
disse markedssegmenter er, samt hvorledes vi
»rent fysisk« skal flytte vort produkt?

Lad os fx antage, at vi finder det profitabelt
i hajere grad at indrette os efter »det modne«
publikum. Opfatter vi vort produkt som et
bundt af egenskaber, er spsrgsmailet nu:
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»Hvilke egenskaber skal produktet have for at
blive opfattet som attraktivt for det »modne«
publikum?«

Med andre ord er problemet at transfor-
mere efterspgrgernes praferencer udtryke i
deres sprog til fysiske produktegenskaber (i
videste betydning) si en »matchning« kan
finde sted.

6. Conjoint analyse

Det gzlder for ethvert produkt (og ikke kun
for vzrtshusel) at der er uendelig mange
egenskaber, som kunderne ville sztte pris pi,
men alle gnsker kan naturligvis ikke opfyldes,
dels af gkonomiske grunde (og et af gnskerne
er miske en lav prisl), dels miske af tekniske
grunde. Spegrgsmilet er derfor hvorledes
kunderne afvejer disse egenskaber i forhold
til hinanden. En ofte benyttet model til be-

skrivelse af denne situation er sExpectancy-va-
lue-modellen~:

P
Ui =.BX;
j=1

hvor U, er den fte respondents praference eller
nytte (utility) for produktet bestemt som en li-
neazr funktion af p af produktets egenskaber,
idet ferne kan opfattes som de vagte, denne
respondent tillegger de pagzldende egenska-
ber. Ofte bestemmes parametrene f; i model-
len ved direkte udspergning af responden-
terne:

»Angiv ved afkrydsning pa en fem-punkts-
skala, hvor stor vagt, De lzgger pa egenskab j.«

Det er umiddelbart klart, at risikoen for
uvederhzftige svar er stor, og det er en almin-
delig erfaring, nar denne (uhensigtsmaessige)
fremgangsmiade (desvaerre ikke sjeldent) an-
vendes i praksis, at samtlige egenskaber bliver
tillagt maksimal (eller nasten maksimal)
vaegt, sa det kommer der ikke megen afvej-
ning ud afl

Mere effektivt vil det vare, at lade et antal
respondenter vurdere en rakke forskellige
produktkoncepter, og dernzst bestemme de



vaegtninger, der er forenelige med den en-
kelte respondents vurderinger. Fremgangs-
maden kaldes conjoint analyse.

Det er nzrliggende at lade konkurrenters
produkter indgd i analysen. 1 sd tilfzlde vil
det vere muligt at benytte respondenternes
estimerede nyttefunktioner til pid EDB at si-
mulere deres valg af produkt, idet de »tilby-
des« produkter i forskellig udformning, hvor-
efter de enkelte produkters »markedsandele«
estimeres. I en sidan simulation kan indga
bide eksisterende produkter og produktfor-
slag (koncepter).

7. Tendenser i moderne
markedsanalyse

De teknikker, jeg her har behandlet, opfylder
alle to krav, som man ber stille til en hensigts-
mzssig data-analyseteknik - og som den sad-
vanlige krydstabel ikke opfylder:

1. De udnytter den enkelte respondent uden
gruppering, si vi fir individuelle data.
Dette betyder ikke blot at vi opnir en ef-
fektivere data-analyse og kan ngjes med en
mindre {(og billigerel) stikprgve. Vi kan
ogsa pa langt enklere vis kortleegge hetero-
geniteter i kundemassen som grundlag for
segmentering,.

2. De eri stand til at operere med flere fakto-
rer pa én gang.

Hertil kommer, at sivel flerdimensional ska-
lering som conjoint analyse afspejler yderli-
gere to andre fremtradende tendenser i mo-
derne markedsanalyse:

3. Man erstatter »motiver« med »adfzerd«, og

4. teknikker bygger pa specifikke psykologi-
ske teorier.

ad 3. Det er en gammelkendt sandhed for alle,
der beskazftiger sig med markedsanalyse, at
besvarelsen af spgrgsmadl, hvorved man beder
om respondenternes begrundelser for deres

handlinger er lidet trovzerdige. I stedet er ten-
densen inden for moderne markedsanalyse,
at man stiller respondenterne i nogle valgsi-
tuationer, og pa dette grundlag sgger at finde
vurderingskriterier, der er konsistente med
de trufne valg.

ad 2. Det er igjnefaldende, at flerdimensio-
nal skalering bygger pi en psykologisk per-
ceptionsmodel og det er lige si tydeligt, at
conjoint analyse bygger pa Fishbeins nytte-
modeller (Fishbein 1963). Et tredje eksempel
pi dataanalyseteknikker, der bygger pa psyko-
logiske modeller er Grunerts teknik til ana-
lyse af kvalitative data. (Grunert 1989). Det er
en yderst tilfredsstillende udvikling, der her
er i gang, thi det er indlysende, at med min-
dre det lykkes at formulere nogle datakrav pi
basis af en realistisk model af virksomhedens
problem, og at valge teknikker til fremskaf-
felse og analyse af disse data, der bygger pa ri-
meligt gennemtestede perceptions- og ad-
fzerdsmodeller, vil man (stadig) have vanske-
ligheder ved at fi markedsfpringsbeslutnin-
ger og markedsanalyse til at hznge sammen.

8. Lidt om konkurrentsiden

Som det fremgiar har vi indenfor, hvad
Grunert kalder »traditionelle analysetek-
nikker«, ganske gode redskaber til at kort-
legge kundesiden, hvorimod konkurrentsi-
den er mere problematisk. Et problem er, at
konkurrentanalysen gennemfgres af en kon-
kurrent(l), og at respondenterne derfor er
uvillige til at give oplysninger. Dette 1 mod-

. seetning til et projekt som Excellent Markedsfs-

ring, som jeg var involveret i i 1988 (Ber-
lingske Annoncecenter (udg.), 1989). Formalet
med dette projekt var netop at knytte virk-
somhedsdata og kundedata i et forsgg pa at
identificere »key success factors«. Her var pro-
blemet med at fi svar fra virksomhederne
mindre, da undersggelsen ikke blev gennem-
feirt af en konkurrent, men havde et mere »vi-
denskabeligt« tilsnit, og jeg kunne tilsikre de
deltagende virksomheder anonymitet. Maske
finder vi her svaret pa en lgsning af »uvillig-
hedsproblemet«: Kunne man tanke sig, at (i
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hvert fald nogle typer af) »konkurrent-data«
blev indhentet af et analyseinstitut og indgik i
»standard-markedsanalyser«, som interessere-
de virksomheder kunne abonnere pa, lige-
som de i dag abonnerer pa butiks- og forbru-
gerpanel-data og pa data om konkurrenter-
nes reklameomfang?

9. Lisrel-modellen

Det sidste = men ikke mindste - problem bli-
ver da at knytte virksomhedsdata og kunde-
data sammen og ligeledes at etablere sam-
menhangene mellem variable inden for hver
af disse to data-typer. Her er helt klart tale
om et analyseproblem, der skal lgses under
anvendelse af gkonometriske teknikker, dvs.
ved modellering af sammenhzngene i et lig-
ningssystem og efterfglgende estimering af
koefficienterne i dette system.

Problemet er blot, at mange af de variable,
der indgdr i Day & Wensleys model ikke er di-
rekte milelige. Det gxlder fx variable som
»ferdigheder«, »ressourcers, »overlegen op-
fattet vaerdi for kundernes«, »kundetilfreds-
hed« og »kundeloyalitet«.

Vi har ingen umiddelbare milestokke for
sadanne egenskaber, men ma forlade os pa in-
dikatorer. Det er derfor hensigtsmzessigt at
skelne mellem de latente (underliggende, ikke-
milbare) variable og de manifeste (milbare, in-
dikator-) variable.

Det er tydeligt, at traditionelle regressions-
modeller bygrer pd en forudsaztning, som of-
test ikke nzvnes, men som ikke desto mindre
kan gare modellen il en urealistisk afbildning
af de reale fznomener, nemlig den forudszt-
ning, al samtlige variable er mdll uden fejl med en en-
kell indikalor. En sidan forudseetning er natur-
ligvis principielt altid urealistisk, men kan vare
en rimelig forenkling i mange tilfzelde, hvor vi
arbejder med fysisk variable som solgt
mzngde, priser og reklamebudgetters stgrrelse.
Derimod er forudsztningen klart uhensigts-
maessig, nér der 1 vore medeller indgar variable
som meninger of preferencer. Her er der ingen
tvivl om, at en hvilken som helst indikator kun
er et ufuldkomment mal for den latente egen-

168

Ledelse & Erhvervsakonomi 4°90

skab. Det er da narliggende at male sidanne
variable ved hjzlp af flereindikatorer. Brugen af
flere indikatorer er ikke blot en erkendelse af, at
den latente egenskab ofte er flerdimensional,
men giver ogsa mulighed for at male de enkelte
indikatorers relative sammenhzng med den la-
tente variabel. Og problemet er i al sin (kompli-
cerede!) enkelthed: Hvorledes kan man kort-
legge drsagssammenhznge mellem ikke-mil-
bare variable?

En sidan model, hvori bade indgdr latente
og manifeste variable er afbildet i figur 5. De
latente variable er her afbildet som »boller«
og de manifeste som »kassers.

Figur 5: Eksempler pd LISREL-model
(fra Blunch, 1990)

Modellen, kan opfattes som sammensat af
tre del-modeller:

1. Den strukturelle model, der beskriver sam-
menhangen mellem de fem latente vari-
able, hvoraf tre - £1, £ 2 og £ 3 - er pree-
determinerede, og de to andre - 7,98 1y
- er postderterminerede. De (regres-
sions)koefficienter, der udtrykker sammen-
hzngen mellem de predeterminerede
(latente) variable og de postdeterminerede
(latente) variable, er betegnet med bogsta-
vet ¥ , medens de koefficienter, der udtryk-
ker ssammenhzngen mellem de postdeter-
minerede variable indbyrdes, er betegnet
med § . Endelig er fejlleddene i den struk-
turelle model betegnet med £, og en ikke-



kausal korrelation mellem de pradeter-
minerede variable er betegnet ¢ .

2. Milemodellen for de praedeterminerede
variable, der beskriver sammenhzngen
mellem de pradeterminerede latente vari-
able £ og de manifeste variable x. Koeffici-
enterne i denne del-model betegnes med
bogstavet x og fejlleddene med 6 .

3. Malemodellen for de postdeterminerede
variable, der beskriver sammenhazngen
mellem de postdeterminerede (latente)
variable n og de manifeste variable y. Ko-
efficienterne i denne del-model betegnes
med Ay og fejlleddene med ¢ .

I denne notation kan LISREL-modellen for-
muleres

J
=3 Am+e @2
J=1
L
Xu = Zj'ﬁél + 5& (2b)

=]

N P
M= 2 Bralle + 2, Ymplp +Cn  (20)
=1

a=1

hvor (2a) og (2b) er malemodellerne og (2c) er
den strukturelle model.

Denne notation er valgt i overensstem-
melse med notationen i EDB-programmet
LISREL (LInear Structurel RELations), der er det
oftest benyttede til analyse af sidanne model-
ler (Joreskog & Sérbom, 1984).

Bemzrk i @vrigt, at variablen # , i figur 5
kun har én indikator. Falgelig er det ngdven-
digt, at antage, at denne er bestemt uden ma-
leusikkerhed, derfor er 4 g=1,GD og ¢ £ =0,00.

LISREL-modellen, der efter et par forar-
bejder i lgbet af 60’erne fik sin nuvzrende
form i begyndelsen af 70'erne (J6reskog,
1973), har siden da veret et uundvarligt red-

skab for forskere inden for adfzrds- og social-
videnskaberne og ogsa inden for markeds-
analysen, der omgiende tog den til sig, og
den er efter min opfattelse ogsi lgsningen pa
en sammenkobling af kunde- og konkurrent-
analyser - fx med udgangspunkt i Day’s &
Wensley's model.

10. Markedsanalyse og statistisk teori
— et par afsluttende bemarkninger

Indenfor markedsanalysen anvendes statistisk
teori til to formal:

1. Som grundlag for indsamling af data (re-
prasentative underspggelser, stikprgvepla-
ner).

2. Til analyse af de indsamlede data.

Markedsanalyse er siledes i vidt omfang an-
vendt statistik, og forholdet mellem udviklingen
i den statistiske teori og teknik pi den ene side
og markedsanalysens anvendelse heraf pi den
anden abenbarer nogle interessante aspekter -
det er fx igjnefaldende, at de analyseteknikker,
jeg har omtalt ovenfor, alle har veret anvendt i
mindst tyve dr af markedsanalytiske teoretikere,
og fplgelig af disse betragtes som »traditionel
markedsanalyseteknik«, medens de - i hvert fald
her i landet — benyttes i yderst beskedent om-
fang i kommercielle analyser.

Der gik unzgtelig nogle ar fra kejser Augu-
stus »lod alverden skrive i mandtals, til den
farste chef for Norges Statistiske Sentralbyrd A.
N. Kizr i 1890erne (Kimr, 1897 & 1905)
gjorde sig til talsmand for at man kunne for-
lade sig pa en stikprgve — ogsd ved menneske-
lige populationer (bemzrk betegnelsen!). Selv
om Laplace allerede i 1802 havde prevet at
fastsla Frankrigs befolkningstal ved en form
for stikpraveudvalgelse, var det Kizr, som
for alvor satte gang i diskussionen om de
praktiske muligheder. Kizrs forslag var en
slags fler-trins kvotaudvzlgelse - selv om han
i forbigiende nzwvnte muligheden for en
form for ledtraekning, forfulgte han ikke
denne idé yderligere.
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I midten af tyverne var stikpreveudvzl-
gelse som et alternativ til fuldsteendige tallin-
ger alment accepteret af de europaiske lan-
des statslige statistiske kontorer, og allerede
omkring 1930 benyttedes kvotaudvalgelse i
mere formaliseret form som grundlag for
kommercielle meningsmalinger. Vi mitte dog
helt frem til slutningt.*n af trediverne, for
ideen om statistisk tilfzldig udvalgelse blev
alment accepteret, af »statslige« statistikere,
men allerede umiddelbart efter krigen fandt
tilfzeldig udvzelgelse af stikprever vej til mar-
kedsanalyseomradet i USA, og godt ti ar se-
nere (i 1958) blev sidanne fremgangsmaider
for ferste gang anvendt inden for dansk mar-
kedsanalyse, idet Gallup dette ar delvis base-
rede sin dataindsamling til mediaindexet
herpd. 1 dag gennemfsres nappe nogen
stgrre landsdaekkende markedsanalyse uden
brug af tilfxeldig udvaelgelse i en eller anden
form.

Den lange innovationstid - pa savel den (i
virkeligheden revolutionerende) tanke, at
man kan najes med en stikprgve og ikke be-
hgver en totaltzlling og den noget kortere
for brugen af tilfzeldig udveaelgelse - fra teo-
rien fades og til den nyttiggeres i faglig sam-
menhzng pa forskningsinstitutioner etc., er
vist ikke enestaende. Derimod er det bemzr-
kelsesv:frdigl. hvor kort et tidsrum, der forlgb
fra sidanne institutioners brug af en helt ny
statistisk teori og til den udbredte erhvervs-
maessige udnyttelse i professionel markeds-
analyse: 1 begge tilflde mindre end 10 ar.

Dette star i skerende modsatning til den
anden anvendelse, som markedsanalysen ger
af statistisk teori: til analyse af de indsamlede
data.

Kort fgr arhundredeskiftet opdagede Pear-
son x*-fordelingen og anvendte den pa ar-
hundredets terskel til at teste for uafthangig-
hed i krydstabeller (Pearson, 1900), hvorefter
denne fremgangsmade nesten omgdende blev
taget op i empirisk forskning inden for stort
set alle videnskabelige omrader med empi-
risk basis. Naturligvis forst indenfor det na-
turvidenskabelige omrade (fysik, kemi, bio-
logi etc.) men snart ogsa inden for samfunds-
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og adfxrdsvidenskaberne, hvor yx*testet i
dag formodentlig er det mest benyttede stati-
stiske test overhovedet - simpelthen fordi da-
taindsamlingen oftest giver anledning til no-
minalskalerede data og dermed - som i mar-
kedsanalysen - til anvendelse af krydstabellen
som vaesentligste analyseredskab.

Vi ma imidlertid helt frem til 1958 -
samme ar som den ferste »moderne< mar-
kedsanalyselxrebog (Holbzk-Hansen, 1958)
publiceres i Skandinavien - for at finde den
forste anvendelse af y *-test af en krydstabel i
en kommerciel dansk markedsanalyse (nem-
lig i forbindelse med et produkttest for PER-
SIL).

I dag, hvor y*-testet nzrmer sig eet hund-
rede-irs fadselsdag, og rutinemeassigt har va-
ret anvendt i forskningsinstitutioner, nar man
dér arbejder med markedsanalyse, i nasten
trekvart arhundrede - og hvor man dér i den
mellemliggende tid har udviklet testet til ana-
lyse af tabeller med mange variable samtidig
(i form af den sakaldte log-linecere model) — ho-
rer det stadig til undtagelserne, at se en sam-
menhazng postuleret pa basis af en krydstabel
i en dansk markedsanalyserapport underbyg-
get ved et x*-test i sin mest ydmyge og primi-
tive form. Pd denne baggrund er det nwsten
patetisk at ville nzevne andre eksempler pa,
hvad Grunert (som teoretiker) i sin artikel
kalder »traditionel« markedsanalyseteknik, og
af hvilke jeg ovenfor har omtalt tre - for mig
at se lovende - teknikker:

Med en indtreengningstid pa (forelgbig)
fem og halvfjerds ar fra almindelig accept i
forskningsinstitutionerne til bred anvendelse
i praksis, er det et spgrgsmil, om det for den
praktiske markedsanalyse i almindelighed er
serlig nyttigt at teoretikerne udvikler nye
analyseteknikker, nir der allerede nu ligger
nasten et arhundredes dataanalysetekniske
fremskridt og venter pd at blive udnyttet!

wYel, despite this dependence of market research
upon statistical analysis, many people in market
research possesses only a superficial knowledge of
the tool they use as oflen as the artist uses his brus-



hes. The plain fact is that some of the statistical

methods currently used and relied on in market

research were discarded as biased or inefficient by

agricultural and scientific researchers as long as
Sifty years ago.«

Robert Ferber:

Statistical Techniques in

Market Research (1949)

PS! En mere udferlig introduktion til sivel de
i denne artikel omtalte teknikker som til
andre, kan findes 1 Blunch, (1990).
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