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: Resumé
Markedsovervigningen afdeekker de Markedsevervdgning drefer sig om at afdeble de
S ' ' : trends pd en virksombeds afsemingsmarkeder, som
trends, som bestemmer afsetningen af | o/ fomme #7 at pavirke salger af virksombedens nu-
] ; s : | varende og evt. fremitidige produkter. For virksom-
virksomhedens produkter. . i heder, der producerer produkter rettet mod stutfor-

brugeren, er forbrugertrends dermed et vigtigt ele-
ment | markedsovervdeningen.

Fodevarerelateret livsstil er ef koncept, som kan
druges i denne sammenhang. Konceptet er baseret pd
en kognitiv flgangsoinkel til at forklare forbruger-
adfeerd. Kebsadferd styres overorduet gennem hvor-
dan et individs kognitive strukturer op processer lin-
der produkrapfatelser til vardier, fvorved forbruge-
ren bltver mottveret 1] at babe produkter. Den del af
en forbrugers bagnitive strukturer, der har denrne
brofunktion mellem produkropfatrelse og vardier,
kaldervi lrvsstil, fords den ndirybker, hvordan en
Sorbruger, pd toers af en rekie produltblasser, tror
at kb, forbrug op anvendelse af produbter baw bi-
drage til at realisere de mdl vedbommende betragter
som styrende for sit .

Med hendiik pd ar udvikie ef instrument, som kan
anvendes til markedsovervdgning af forbrugere for

Sfodevareindustrien, og med ndgangspunkt § oven-
stdende antagelser; brydes fodevarerelateret livsstil
ned | fem defbomponenter: overordnede produkiat-
i | tributter, konsekvenser af produkternes anvendelse,
Af Karen Brunsg og Klaus G.Grunert = | indigbsmensire, madlavningimensire og brugssitua-
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toner. Komponenterne skal mdles gennen et sporge-
skemainstriment med toar-fulturel validirer. Til
dette formdl er der opbygget en pool med 202 sporgs-
mdi, som blev anvendt vl stikprover § Danmark,
Frankrig ag England. Gennem en rackbe faftorana-
fyser identificeres de sporgsmadl, sam bedst afbilder de
Jem elementer af fadevarerelateret fossiil,

Introduktion

Ifalge Day og Wensley (1988} eksisterer der o
grundlz=ggende drsager til, at en virksomhed
kan opnd kenkurrencemazssige fordele. For det
ferste evnen til at producere varer og ydelser,
der af kgberen opfaues som havende stgrre
vaerdi i relation til prisen og i relation til kon-
kurrerende produkter og ydelser. Og for det an-
der, at virksomheden er i stand ul at gere decte
til lavere omkostninger end konkurrenterne.
Dette skulle umiddelbart give virksomheden
en positionel fordel, som kan blive vedvarende.
Hvorvidr en virksomhed er i stand til at opfyl-
de disse beringelser, afhanger af de evner og
ressourcer, virksomheden er i besiddelse af.
Hvilke evner ogfeller ressourcer, der er af-
gerende for opndelse af en positionel fordel, di-
vergerer, athangigr af situation og marked
(Day & Wensley, 1988; K.G. Grunert, 1990 a;
K.G. Grunert 8 Baadsgaard, 1991; K.G. Gru-
nert & Ellegaard, 1993).

Denne grundskitse til, hvordan en virksom-
hed kan opnd konkurrencemazssige fordele, pe-
ger mod vigtigheden af virksomhedens strate-
giske beslutninger om udnyttelsen og udbyg-
gelsen af evner og ressourcer, og de informatio-
ner disse beslutninger er baseret pd (Montgo-
mery & Weinberg, 1979). Man kan inddele in-

formationer om amgivelser og markedsforhold i
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to grupper, som representerer to niveauer af
strategiske beslutninger. For det ferste viden
om markedet, som kan vejlede valg af, hvordan
en positionel fordel kan opndes, fx gennem dif-
ferentierings- eller lavomkostningsstrategi, og
for det ander viden som pd lengere sigr kan
stgtre beshutninger om, hvordan en positionel
fordel kan styrkes og blive vedvarende (K.G.
Grunert, 1990 a; K.G. Grunert & Brunse, 1993).

Markedsovervigning kan vare et vigrige red-
skab ril ac rilvejebringe de ngdvendige infor-
mationer pd begge niveaver. Markedsovervig-
ning foretages af alle virksomheder, men et
markedsovervigningssyszenr defineres her som
en kontinuerlig indsamling af informationer om
de udviklinger/trends, som kan forventes at vil-
le pdvirke afstningsmulighederne pi et giver
marked pd brancheniveau (K.G. Grunent &
Brunsg, 1993). Et markedsovervigningssystem
indebzrer dermed to nggleaktiviteter, nemlig
kontinuiret, hvilker betyder, at informationerne
skal indsamles vedvarende; og systemarik, hvil-
ket betyder, at det overvejende skal vare de
samme informationer, der indsamles. Sidst-
nevate krever et grundigt og velovervejet valg
af hvilken information, der indsamles. Pi bag-
grund af information fra et markedsovervig-
ningssystemn vil virksomheden vazre i stand til
at sammenligne informartioner over tiden, og vil
kunne foretage beslutninger om igangszielse
af detailanalyser vedrgrende de interessante
udsving, der micte vise sig.

I relation til Day og Wensley (1988) md mar-
kedsovervigning, for at tilvejebringe brugbar
information, fokusere pd den information om
kunderne (bide direkte og indirekte kunder,
hvis produkrterne gir til videresalg), konkurren-

terne, samt markedsacerakeivitet generelt, der



kan forventes act ville influere pi atcrakriviteten
af produkrerne, nuverende som fremreidige. Al-
le tre omrdder er vigtige. I denne artikel skal vi
dog koncentrere os om, hvordan markedsover-
vigning af forbrugere kan varetages for/af fade-
vareindustrien pd brancheniveau via er instru-
ment udviklet med vdgangspunke i livsstilstan-
kepangen. Med forbrugere menes her den en-

delige konsument af fadevareprodukeer.

Livsstil som udgangspunkt
for markedsovervagning
Livsstilsanalyserne har gennem tiden interes-
seret mange, praktikere som forskere (Aske-
gaard, 1993). De forspg, der inden for dete om-
ride er gjore pd at samle forbrugsrelaterede da-
ta, kan udnyttes til markedsovervigning. Gene-
relt vil anvendelse af livsstil til markedsover-
vigning af forbrugere gare der mulige ar ind-
samle informartioner om de udviklinger over ti-
den (trends), der sker pd forskellige markeder i
relation til en produktklasse, her fadevarer.
Fedevarerelaterer livsstil er et nyt koneept,
der forspger at tage hgjde for den efterhidnden
jevnligt fremfgrte kritik mod livsstilsbegrebet
(Askegaard, 1993; K.G. Grunerr, Brunsg & Bisp
1993), som bl.a. gir ud pi, at konceprer mang-
ler et teoretisk grundlag. Fedevarerelateret
livsstil er baseret pd en kognitiv tilgangsvinkel
til menneskets beslutningsadfierd og bygger pa
felgende grundlazggende ancagelser (K.G. Gru-
nert, 1990b):

1} Menneskets adfeerd kan forklares af samspil-
ler mellem 3 elementer i den menneskelige in-
formationsbehandling; 1) opfattelses-processer,
dvs. den mide hvorpd forskellige stimuli bliver

opfaccet, fortolker via eksisterende information

og gemt i hukommelsen, i) integrationsproces-
ser, dvs, hvordan den gemte information an-
vendes til at styre beslutningerfadfazcd; og i)
kognitive strukturer, dvs. hvordan informatio-
nerne bliver organiseret i hukommelsen.

2) Kognirive scrukrurer bestdr af to former for
viden — deklaratorisk og procedural. Deklarato-
risk viden er fx information om produkter og
om de forventede konsekvenser af deres brug -
viden der kan forklares. Deklaracorisk viden
kan renkes som et szt af kognitive kategorier,
dvs. en gruppering af emner, der bliver anset
for vazrende ensbetydende, og de associationer,
der binder dem sammen. Procedural viden er
viden om »hvordan man ger ting«, fx hvordan
man opfgrer sig pd en restaurant, eller hvordan
man kerer bil; viden der skal indlares mest via
erfaring. Procedural viden kan beskrives som
scripts, dvs. lister eller sekvenser af viden om,
hvordan man agerer ogfeller feler i bestemte si-
tuationer.

3) Adfzerd motiveres, nir input fra omgivelser-
ne kades sammen med de overordnede vaerdi-
er i livet, som individet stracbher efter, gennem
de kognitive kategorier og scripts. Sidanne
sammenkadninger kan alesd bestd af bide de-
klaracorisk og procedural viden.

4) Sammenkadningen kan gemmes i hukom-
melsen, og kan senere akriveres ved samme sti-
muli, uden at personen bliver bevidst herom,.
Reaktioner kan sdledes fremkomme bevidst og

ubevidst.

Pi baggrund af disse antagelser kan livsstil de-
fineres som et system af kognitive Kategorier
(deklaratorisk viden), scripts (procedural viden)
og deres associationer, der forbinder opfattel-

sen om en produktklasse til overordnede vaer-
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dier. Heraf kan ogsd konkluderes, at livsstil an-
giver en tilbgjelighed eller tendens til ar handle
pd en bestemt made, ikke en forklaring af en-

kelte handlinger. Det felger desuden, at livsstil
er forskellig fra »overordnede veerdier«, som er
de mativerende/fstyrende fakrorer, mens livsseil
kun linker disse fakrorer til produkeopfattelser.

Sammenfatcende kan man sige, at kebsad-
fard styres af, hvordan de kognitive strukturer
og processer linker produktopfactelser ril vazr-
dier. En almindelig kendt og accepreret model
herfor er den sdkaldte means-end chain maodel
(Peter & Olson, 1990). Means-end chains er
dog mgntet mod enkelte produkter, mens vi
her er interesseret 1 kognitive strukturer om
stgrre produkeomrdder, fx fgdevarer.

Livsstil er sdledes de kognitve strukturer,
der linker produktopfattelser til overordnede
livsvardier hos forbrugeren, og vil dermed ud-
trykke en forbrugers opfattelse af en bestemt
produktklasse, hvilket vil hjzlpe forbrugeren
til at opnd de overordnede livsvardier, der er
vigtige for personen.

Fadevarerelateret livsstil

Formdlet med at foretage markedsovervigning
af forbrugere for fgdevareindustrien er at ind-
samle oplysninger om, hvordan folk indpasser
kab, tilberedning og forbrug af fgdevarer i de-
res dagligdag, s maden kan bidrage tl opndel-
se af de livsverdier, folk selv synes er centrale i
deres liv. Ec eksempel kan vaere om og hvordan
mad og middage serveret for venner bidrager til
anerkendelse eller giver fglelse af at vaere med
i er fellesskab. Naste trin i udviklingen af et
instrument md decfor vazre at tilpasse den teo-
retisk funderede grundskitse af livsstil il pro-

duktklassen fadevarer.
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Fadevarer er en interessant produktgruppe,
idet fadevarer har mange andre funktioner end
den primare funktion (at give nering), ihvert-
fald i den vestlige verden. Mad og madkultur
spiller en stor rolle for traditioner og normer i et
samfund, mad pivirker sociale begivenheder,
fglelser, helbredet, og har en central placering i
mange menneskers liv som en kilde til nydelse
og glede (5.C. Grunert, 1993). Opnielse af
livsvardier athenger ikke af produkeet alene,
men ogsd af brugssituationen og af tilberednin-
gen af miltider (Steenkamp 8 van Trijp, 1990).
[ relation til den ovenfor forklarede model af
livsstil, er det derfor relevant at udvide means-
end modellen med yderligere elementer ud-
over attributter og konsckvenser. Dette skyldes
bl.a., at de to elementer, attributter og konse-
kvenser er udtryk for deklaratorisk viden, mens
procedural viden ikke er reprazsenteret, som fx
hvordan man laver mad, og hvordan man ind-
kegber madvarer. Yderligere er det relevant at
tilfgje brugssituationen, da den ogsd spiller en
rolle for den mide mad anvendes til opndelse
af centrale livsverdier.

Udover de to allerede nazvnte bgr modellen
derfor suppleres med ydedigere 3 fedevarcrela-
terede elementer. Alle 5 beskrives nedenfor, to

af elementerne vedrgrer procedural viden.

Tndbabsmgnstre, hvordan kgber folk mad ind?
hvad legges der mest vaegr pi? hvordan ople-
ves indkgbssituationen? hvilken informartion
har sterst berydning i en valgsituation, produk:-
information, reklamer, venner og bekendre?

{Dnskede overordnede produktegenskaber (atiri-
Sutter); sundhed, prisfkvaliter, pkologisk, natur-
ligt, nyt og spendende.

Madiguningsmensire, er madlavning interes-



sant og spandende, eller er det noger, der skal
oversties hurtige? er madlavning en social akri-
vitet? bliver madlavningen planlagt eller er den
praget af spontaniter? er madlavning en hob-
by? er madlavning mest for kvinder?

Brugssitnationer; hvordan kan selve spise-
situationen beskrives? er miltiderne meget
traditionsbundne? hvor foregdr spisesituatio-
nen? hvem deltager? hvordan opleves forskel-
len mellem art spise med den daglige familie og
at have gacseer til spisning?

Figur |. Model af fodevarerelateret ffusstil

Dnskede bonsebvenser, hvilke overordnede
konsekvenser gnsker man som falge af sin
»madkultur«? er det vigtigt at fremstd som me-
get sundhedsorienteret? hvor stor betydning
har der at viere en pod kok? er der, ac kunne
spise hvad man gnsker, et svar pd tryghed, pre-
stige eller ikke?

Figur 1 illustrerer hvordan disse 5 elementer
hanger sammen, og beskriver altsi dlsammen

fadevarerelaterer livsstil.

madlavnings
menstre

anskede Konkrete
: averordnede attributter/
vaerdier konsekvenser produkt- nrodukt
egenskaber kateqorier

|
\

brugs-
situationer

Udvikling af et surveyinstrument til
maling af fedevarerelateret livsstil

P4 baggrund af de hiddl beskrevne teorctiske
forudsetninger har vi forsggt at udvikle et mi-

leinstrument, der opfylder felgende kriterier:

indkebs
manstre

— Det skal dekke de fem beskrevne elementer
— Det skal have wvar-kulturel validitet, 58 det
er muligt at sammenligne undersggelser foreta-

get i forskellige lande

Fadevarerelaterer livastil: Er inscrument il markedsoverviigning i fisdevarcindustrien 2] ?



- Det skal viere mindre kraevende mhr, om-
kostninger og administration end eksisterende
livsstils-mileinstrumenter, der netop er blevet
kriciserer pd derte punke
- Det skal kunne bestd af en generel og en pro-
dukt-specifik del, da ideen er at intercssercde
virksomheder skal kunne fi indsamlet produke-
specifikke dara, der kobler de generelle ele-
menter sammen med produkrspecifik adfzrd
Felgende beskrivelse af udviklingen af sur-
vey-instrumentet gelder kun den generelle del.
Farste trin i udviklingen af instrumentet har
bestder i design og udfarelse af en pra-test,
med henblik pid at udlede tvaer-kulourelle fak-
torer under de 5 elementer, som sd senere kun-
ne indgd i1 det endelige instcument. PA bag-
grund af en gennemgang af relevanc licteratur
om fedevarer og madkultur og tidligere udfgree
livsstilsanalyser blev der il praz-testen formule-
ret i ale 202 spprgsmal, der dekkede de fem
navate elementer. Prae-testen er blever gen-
nemfart i 3 lande, Danmark, England og
Frankrig, og 1 alt er der indsamlet 233 danske,
139 engelske og 94 franske besvarelser. Besva-
relserne er udfpre af kvinderfhusmgdre med
barn i en bestemt aldersgruppe, til hvem spar-
geskemaet var rettet, da formdlet var at opnd
homogenitet | besvarelserne, ikke at lave en re-
praesentativ survey. Dette datamateriale har ud-
gjore grundlaget for analyser af de fem elemen-
ter og de enkelte spergsmal.

Analysen af datamaterialet

Eksplorative faktoranalyser er blevet udfurt
med spergsmilene inden for hver af de 5 ele-
menter, og for hvert land. P4 baggrund heraf
har det vaeeret mulige at identificere 21 faktorer,
som alle er repracsenteret i de tre lande. Som

218

Ledelse & Erhvervspkonomi 4493

tidligere naevnt er det et af hovedformilene for
udviklingen af dette instrument, at det skal
kunne bruges pd tvars af landegrznser, og da
overensstemmelse mellem fakrorer 1 forskellige
lande er en indikator for, at de forskellige
spergsmil cr blevet forstdet pd samme mdde i
de respektive lande (8.C. Grunert, K.G. Gru-
nert & Kristensen, 1992), har dette vazret ud-
gangspunkreet for udvelgelsen af faktorer.

For hver af de 21 fakrorer blev spargsmail
med hgj loading 1 faktoranalysen | minimum to
lande kombineret til en skala, og tescet for reli-
abiliter (Cronbach’s alpha). For de faktorers
vedkommende, hvor mere end tre spprgsmil
var reprassenteret i kombinationen, blev de
spergsmil, som gav lavest reliabilitet for fak-
toren, kasseret. Det var dog ikke mulige for alle
fakrorers vedkommende at finde e spgrgsmdl
med tilfredsstillende alpha-vardier, hvorfor
nogle nye skal formuleres ril det endelige in-
strument. Isazr var der problemer med attribut-
faktoren »pkologiskfnaturligt«, men da andre
undersggelser tdligere har pdvist, at holdnin-
ger 1 forhold til adfeerd over for gkologiske pro-
dukter kan veere temmelig modsacrettede, var
derte resultar ikke helt uventer (Bech-Larsen,
1993; 5.C. Grunert & Kristensen, 1992).

Resultater af ovenstiende analyser blev 21
tveer-kulturelle fakrorer, hvoraf flerealler var re-

prasenteret af tre spergsmil. De 21 fakrorer en

— indkgbsmegnstre: gir efter produktinformarti-
on, nyder at kgbe ind, pdvirkelig/positiv over
for reklame, gir efter prisen, benyteer ind-
kebsliste, bruger specialforretninger

— gnskede overordnede produktegenskaber:
pris-kvalitets-forhold, sundhed, nyhed, gko-
logiskfnarurlige



— madlavningsmgnstre: noget man gar op i,
nemt og hurtige, fornyelse og udfordringer,
planlegger ngje, hele familien hjalper i kek-
kenet, kvindens opgave

— brugssituationer: smispiseri eller faste mélti-
der, berydningen af at spise ude og sammen
med andre

- pnskede konsekvenser: selvopfyldelse og an-
erkendelse gennem madlavning, tryghed
gennem traditionsbunden spiseadfard, mad

er vigtig for sociale samvar

MNazste trin i udviklingen af survey-instrumen-
tet var at foretage konfirmaroriske fakroranaly-
ser med det reducerede darasaer, med henblik
pé ar teste instrumentet yderligere for tver-
kulturel validiter. Konfirmacoriske faktoranaly-
ser tillader at identificere tvaer-kulturel validi-
tet pi flere niveauer (5.C. Grunert, K.G. Gru-
nert & Kristensen, 1992). Udgangspunkeet er
fslgende: hvis man har et s&t af milinger, som
bruges som indikatorer for er mindre szt af la-

tente variable, sd har man i LISREL notation:
X=AE+d
S=ADA+O,

hvor X er en vekcor af milte variable, A er en
matrice af factor loadings, E er en vektor af fac-
tor scores, d er fejlledene, ¥ er en kovariansma-
trice af de mélte variable, @ er en kovariansma-
trice af factor scores og © er en kovariansmatri-
ce af fejlledene.

Man kan her fra udlede 4 niveauver af tvaer-
kulturel sammenlignelighed mellem to saet af

data i i og j, nemlig hvis

Fedevarerelareret livastil: Er insvrument il markedsovendgning i fadevarcindustrien

1. A op r\j har samme mgnster
2. z"L.. = AJ.

K3 ‘ﬂ"i = Aj, ¢i=¢j
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Fgrste niveau 1 denne inddeling, kaldet »mini-
mal kulturel sammenlignelighed«, er identisk
med den tidligere nevnre indikator for tvaer-
kuleurel validitet, nemlig at factor loadings har
samme menster. Andet niveau, »svag kulturel
sammenlignelighed«, kraver, at factor loadings
er ens. Tredie niveau, som yderligere kraver, at
kovariansen mellem factor scores er ens, giver
»stazrk kulturel sammenlignelighed«, og ende-
lig kan landene siges at have »svag kulturel
identitet«, hivis ogsd fejlledene er ens.

For alle fem elementer var resultaterne ul-
fredsstillende (alle havde minimum opnder
farste niveau), selv om der var forskel pd hvor
hgj en prad af tvazr-kulturel validitetr de enkelte
elementer havde. Imidlertid pegede analysen
ogsd pd enkelte svagheder i det reducerede da-
tasat, hvilket har givet anledning til enkelte
yderligere justeringer {detaljer findes i K.G.
Grunert, Brunseg & Bisp, 1993).

Produktspecifikke spﬂrgsmél

Den generelle del af fgdevarerelaterer livsseil,
som er beskrevet ovenfor, kan anvendes som
instrument til markedsovervigning for alle i fg-
devarebranchen, da de afdekkede forhold ved-
rerer livsstilsaspekeer i relation til fpdevarer ge-
nerele. Samrtidig kan det veere af interesse for
individuelle virksomheder at fi viden om flere
elier alle af de fem elementer i relation til deres
egne produkrer, eve. i relation til eget mazrke.
Detre kan ske ved at tilfgje produkespecifikke

sporgsmil til den generelle del, et aspekt som
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ikke var inkluderet i prae-testen, da det umid-
delbare formdl var at udvikle et generelr instru-
ment med tvar-kulturel validitet. Produkespe-
cifikke spgrgsmil vil blive inkluderet i forbin-
delse med gennemfgrelse af analyser med det

endelige instrument.

Afslutning

Afsluttende kan det konkluderes, at der endnu
ikke er indsamlet reprassentative resultater om
fedevarerelateret livsstil. Ideen er dog, at det
endelige inscrument skal anvendes ved repra-
sentative undersggelser i flere europaiske lan-
de, hvor interesserede fedevarevirksomheder
kan delcage i den produktspecifikke del. Farste
undersggelse, som foregir i Tyskland, er allere-
de undervejs. Praz-testen gav dog nogle hints
om, hvad vi kan forvente af resultaterne fra un-
dersggelserne. Blande andet gav praz-testen
mulighed for at spore kulurelle forskelle mel-
lem de tre involverede lande, hvilket ogsd vil
vaere muligt med det endelige instrument, ndr
undersggelser er blever gennemfigrt i flere lan-
de. Nogle af resultaterne virkede oplagee, an-
dre mere tvivlsomme, sidstnzvnce kan mulig-
vis skyldes den manglende representativitet.
Fx. »at danskerne er dem der mindss synes, at
madlavning er kvindens opgave ...«
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summary

Market surveillance uneovers the trends which infiu-
ence a firm’s sales of present and future products. To
manufacturers of products aimed at the end-user,
consumer trends tius become important elements of
their market surveillance.

In this conrext, food-related lifestyle is an applic-
able concepr. The concept is based on a cognitive ap-
proach to explain consumer behavionr. Overall,
buying behaviour is controlled by the manner in
which an indroidual’s cognitive structures and pro-
eesses dink product perceprion to values, motfvating
him to buy the product. The part of a consumer’s
cognitive structures bridging product perception and
values is called lifestyle since it expresses how the
consumer, across product categories, belteves that
buying, consuming and using products contribute to
the realisation of the goals considered by him as in-
portant in his life.

With the aim of developing an instrument to be
used by the food industry to analyse consumer pat-
terns, and based on the above theory, food-relared
lifestyle is broken down into five subcomponents:
desired higher-order produce attributes, desired con-
sequences, SRopping scripls, meal preparation scripls,
and usage situations. The components will be analy-
sed in a questionnaire with cross-cultural validity. A
pool of 202 guestions were used for sampling in
Dentnark, France and ihe UK. Factor analyses
identify the questions that best depict the frve elements
of food-related fifestyle.
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