Afdekning af markedssituationen
for virksomheder
pd producentmarkedet

Af Bprge Rasmussen”)

RESUME

Som det vil vare en del af leserne bekendt, er der skrevet mange boger
o arlikler om wmarkedranalyser i almindelighed. Men det meste af det,
som er skrevet, ombandler konsumentmarkedet, Enkelte bar sogt al rdde
bod berpd, men tilbage er dog den kendsgerning, at storstedelen af mar-
kedsanalyselitteraturen er konsumentmarked-orienteret og at detie er niil-
fredsstillende for de efterbinden mange marked:foringsfolk, der er be-
skaefliget | virksombeder, der lever af at s@lge varer eller tjenesteydelser
til andre virksombeder. Jeg vil derfor i dat folgende alene beskafiige mig
mied de specielle forbold, som knytter sig til afdakbning af markedssitua-
tionen for virkiombeder pd producentmarkedet.

1. Nogle problemstillinger i forbindelse med afdekning
af markedssituationen for en producentvare

Ved producentmarked forstds her-en fransaktion mellem virkiombeder
med viderebearbejdning ogleller videresalg for oje. Udtrykket »viders-
bearbejdninga skal tages i sin bredeste betydning. Det dakker ikke alene
ristoffer, der forarbejdes eller maskiner og dele heraf, som indgir i pro-
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duktionsprocessen, men ogsd hjzlperedskaber og hjzlpefunktioner i form
af forskellige tjenesteydelser (forsikring, bankforretning, EDB-behand-
ling, konsulentarbejde etc. ).

Et producentmarked bestir med andre ord af virksomheder pd sivel ud-
buds- som efterspargselssiden. I fig. 1 er disse virksomheder placeret i
den rolle, de spiller for os, nir vi betragter markedet fra vor egen vick-
somhed (V). Det forudsattes, at vi ikke er alene pd udbudssiden. Vi har
med andre ord nogle konkurrenter (K, ... Ka). V og K konkurrerer si-
ledes om en eller anden samlet eftersporgsel, som ofte kan opdeles i del-
markeder (her A og B). Eksempler pd delmarkeder indenfor en bestemt
branche kan vare forskellige typer af virksomheder, der er karakteriseret
ved hver sin behovsstruktur, indkabsarganisatinn eller hvad der nu i det
konkrete tilfzlde kan vare relevant at dele det totale marked op pi. Inden
for hvert delmarked befinder sig en rakke virksomheder (A, ... A.),
{B;...By) etc.
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Fip. 1. Virktombeds-relationer pd et producentmarked.

Forestiller vi ¢s, at vi befinder os i vitksomhed V, og forudsetter vi, at vi
ensker en afdekning af markedssituationen for pd den mide at blive
bedre i stand til at treffe rationelle markedsforings-beslutninger, mi vi
stille os selv sporgsmil som f. eks.
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1} Hvor store er vi? Hvilken markedsandel har vi?

2) Hvor store er hver of vore konkurrenter? Hvilken markedsandel har
hver af dem?

3) Hvordan er konkurrenternes udbud sammenlignet med vort udbud?
Hvad tilbyder de markedet? Hvilken prispolitik ferer de? Hvilken
kvalitetspolitik?

4) Hvordan kommunikerer vore konkurrenter med markedet? Hvilken
salgs- og reklamepolitik fores?

Pi eftersporgselssiden mi vi sege at foretage den viste opdeling 1 del-
markeder, og herunder kortlegge antallet af vicksomheder, storrelsen af
hver af disses eftersporgsel, indkebets organisation ete.

Fig. 1 er kun en groft forenklet model af et producentmarked. For at
afdekke markedssituationen mere fyldestgorende md wi treenge dybere
ind i den enkelte vicksomhed og se, hvad der foregir der. Dette haenger
sammen med noget karakteristisk ved producentmarkedet, nemlig at der
i den enkelte virksomhed kan veere flere personer eller grupper af per-
soner, som har indflydelse pd den mide, efterspargslen efter vor vare
tilfredsstiles pi.

Lic. merc. Orla Nielsenm) har tidligere pivist, at felgende 4 beslutnings-
niveauer eksisterer i en vitksomhed: 1) Generel kebsbeslutning, 2) Kon-
kret kobsbeslutning, 3) udvelgelsesbeslutning og 4) den tekniske ind-
kobsformidling. »Veerdien af denne opdeling ogsd pd producentmarkedet
ses af, at der dbenbart kan vere tale om, at forskellige persongrupper i
virksomheden kun er involveret pd et eller nogle af de fire beslutnings-
niveauer. Mens det er givet, at topledelsen er afgorende, for si vidt angir
den generelle kebsbeslutning, vil det vare forholdsvis sjmldent, at den er
impliceret i udvalgelsesbeslutningen. En klarleggelse af det niveau, hvor-
til en szlgende virksomheds vare »nir ope, er derfor vaesentlig for salgs-
atbejdets tilrettelegpelse og gennemforelse. Dertil kommer, at selve be-
slutningsprocesen md antages at variere fra niveau til nivean. Ved en
meget grov forenkling kunne man hevde, at man pd forste og andet be-
slutningsniveau seger at foretage optimale beslutninger, mens man ved
udvlgelsesbeslutningen i hejere grad kunne tmnkes at veere tilfreds med
et valg, som blot satisfierere de ved den konkrete beslutning opstillede
kravg (op. cit. p.p. 44-45). Disse betragtninger er videreudviklet af Orla
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Fig. 2. En besintningsmodel for en virksombed pd producenimarkedet.
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Nielsen i forelesningsreken: Producentakonomi? ), hvorfra fig. 2 er hen-
tet. Det skal understreges, at der her er tale om en individmeodel, hvor de
enkelte individer er angivet ved I Som det vil ses, befinder nogle indi-
vider sig i brugergruppen, andre i beslutningsgruppen. Relationerne mel-
lem disse to grupper fremgir ligeledes af modellen, men skal ikke naet-
mere uddybes her. Min hensigt med at gengive denne model, er udeluk-
kende at stotte den eller de problemstillingsfastlzggelser, som md gi for-
ud for en afdzkning af markedssituationen. Vi mi pd forhind gere os
klart, hvad vi ensker at vide om markedet.

Det, modellen i s henseende siger os, er, at vi ved afd=kning af markeds-
situationen, ikke kan nejes med en beskrivelse af den enkelte virksomhed
ved dens vdre data, som f. eks. sterrelse og beliggenhed. Vi mi — som
n&vnt — indenfor i den enkelte vitksomhed og se, hvem, der befinder sig
| »brugergruppens og hvem, der befinder sig i »beslutningsgruppen«.
Men heller ikke dette er nok. @nsker vi virkelig at vide, phvor vi stirg,
md vi til den for nevnte problemliste tilfeje endnu et punkt:

5) Hvad mener vore nuverende kunder og potentielle kunder om os og
vore kenkurrenter?

Allerede gennemferte markedsunderssgelser pd producentmarkedet viser
med al gnskelig tydelighed, at det ikke kun er pd konsumentmarkedet at
emotionelle faktorer spiller en afgerende rolle i forbindelse med kabsbe-
slutninger. Vi kan i den forbindelse bl.a, henvise til Howard & Sheth:
» The Theory of Buyer Behaviore?).

Nir dette er tilf=zldet, er det ogsid klart, at sivel pbrugergruppends som
sbeslutningsgruppends informationsniveau, attityder og preferencer i re-
lation til vor vare md omfattes af vore undersogelser, hvis vi snsker en
fyldestgorende afdrekning af markedssituationen.

Et praktisk eksempel understreger betydningen af at finde ud af, hvem
det egentlig er, der skal kommunikeres med pd et konkret marked. Eks-
emplet er hentet fra en undersagelse, foretaget af analyseinstituttet Scan
Test for nogle dr tilbage. Undersogelsen blev gennemfort for et firma i
isoleringsmateriel-branchen. Firmaet enskede klarlagt om de kostbare
katologer, som blev udsendt til de formodeds beslutningstagere pd mar-
kedet, nemlig arkitekterne, opfyldte deres formil. En mindre underse-
gelse blandt arkitekter viste imidlertid, at ackitekterne kun angav, hvor i
en planlagt bygning, der skulle isoleres. De tog ikke stilling til form og
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merke. Denne afgerelse blev overladt til dem, der skulle udfere arbejdet,
nemlig hindverkerne. En supplerende underssgelse blandt bygnings-
hindverkere afslerede, at disse heller ikke interesserede sig for typer og
merker, men bestilte, hvad de skulle bruge, hos den lokale temmerhand-
ler. En sidste undersegelse med temmerhandlere bekraftede, at disse var
de egentlige beslutningstagere med hensyn til firma, d.v.s. type og merke.
Temmerhandlernes valgkriterier var imidlertid fjernt fra sivel arkitek-
ternes som hindverkernes valgkriterier, hvad angdr kvalitet etc. Isole-
ringsmateriel-vitksomheden mitte herefter omlegge sit salgsarbejde for
at blive istand til at plvirke alle segmenter af markedet.

2. Kilder og indsamlingsmetoder 1 relation til
producentmarkeds-undersggelser

I det foreglende afsnit er nevnt nogle mulige problemstillinger, som i
den enkelte virksomhed kan tenkes opstillet som udgangspunkt for en
afdekning af markedssituationen. Flere og navnlig mere uddybende pro-
blemstilinger vil forekomme i hvert enkelt tilfelde. De anfarte problem-
stillinger er forhdbentligt tilstrzkkelige til at forklare, hvorfor en af-
deekning af markedssituationen pd et producentmarked ikke bestir i at
gennemfere en enkel markedsanalyse, baseret pd en enkel analysemetode,
men at der 1 virkeligheden er tale om et »analyseprojekt«, hvori indgir
en riekke forskellige metoder og teknikker. Det endelige valg af disse af-
hznger af de konkrete problemstillinger, der skal afklares.

Af systematiske grunde sondres mellem to hovedtyper:

A. Analyse af foreliggende statistisk materiale,
B. Gennemferelsen af specielle undersegelser.

Det er siledes karakteristisk for den forste hovedgruppe, at den er kilde-
orienteret. Det drejer sig her i det viesentlige om at have kendskab til
eksistérende kilder, hvorfra information kan hentes eller danne grundlag
for sammenstilling af ny information. Af fig. 3 fremgir, hvilke typer af
kilder, der her tenkes pi.
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Forellggende slatistisk malerlala

1. Intern statislik

2. Brancheslatistik = og handbager
3. Officiel statistik

4, Oifentliggjorte undersogelser

Fig. 3. Markedsanalyse-kilder.

Intern statistik kan f. eks. helt elementart baseres pd faktura-kopier, kun-
dekartotek, smlgerrapporter o.lign. Branchestatistik- og hindboger findes
inden for de fleste hovedbrancher og er i mange tilfzlde ret detaillerede.
" Officiel statistik omfatter alle de publikationer, som udgives af Danmarks
Statistik og som der findes en samlet fortegnelse over i Statistisk Arbog.
Vanskeligere forholder det sig med offentliggjorte undersogelser, som
kan vere alt lige fra betenkninger, udarbejdet af et folketingsudvalg, til
undersegelser foretaget af markedsanalyseinstitutter og offentliggjort i
f. eks. visse dagblade. Som et helt frisk eksempel kan nzvnes FDC's nyste
publikation: »Dansk Erhvervslivs Struktur 1970«, udarbejdet af Car F.
Christensent). 1 denne publikation kan bla. afleses, hvormange virksom-
heder, der findes pd et givet omrdde, hvor stor omswtning, de har, hvor-
mange mennesker, der er beskaftiget etc.

For analyser baseret pd foreliggende statistisk materiale gelder generelt,
at de som regel kun afgiver en del af den information, der er brug for.
Man kan f.eks. aflese sin egen virksomheds markedsandel ved at sam-
menholde sin egen omseEtning med branchens totale omsetning, hvis
denne fremgiir i en af de nzvnte kilder, Men hvad med de enkelte kon-
kurrenters markedsandele? Og hvad med de ovrige problemstilinger, som
blev navnt i det foregiende? Ingen af disse problemstillinger kan af-
klares alene ved at foretage en analyse af allerede eksisterende materiale,
En besvarelse af disse ovrige problemstillinger forudsetter at der gen-
nemferes en speciel undersogelse. Ved tilretteleggelsen af sidanne spe-
cielle undersagelse kan informationer fra et allerede eksisterende statistisk
materiale viere til stor hjelp. Fra officiel statistik eller andet foreliggende
materiale kan vi f. eks. se, hvor mange virksomheder, der udger vor popu-
lation. Er der kun tale om meget f3, vil en totaltelling viere relevant. Er
der tale om mange virksomheder, kommer stikproveteknikken ind i bil-
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ledet. Det er ikke stedet her at diskutere de forskellige sampling-teknikker.
Derimod kan der vare grund til at nzvoe de forskellige mider, oplys-
ninger kan indsamles pd 1 forbindelse med gennemferelsen af specielie

undersagelser.

Indsamlingsmetoder

1. Cbservation

2. Udspergning pr. post
3. Udspergning pr. telefon
4,

Fersonlig udspargning

a. ved hjelp af skema

b. dybdeinterview oglaller
gruppediskussion

Fig. 4. Indsamlingrmetoder ved producentmarkeds-undersogelser.

Froblemer . Brugere og beslutmingstageres
Virksom- | Brugere og
hadernes | beslutnings- :
Attityderf
dala tageras data| Videmn/ |-

Metoder g kendekab prmﬂfg:an— Adizrd
Obszarvation » b
Udspargning
pt. post o ¥ b »
Udspargning
pr. telafon 5 . 7S .
Personlig
udspargning 4 ¥ b4 X ¥
v.h.a. skema
Dybdeinterview/
gruppediskussion % _:{ . % S

Tabel 5. Nogle problemsiilinger pd producemtmarkedet sammenboldt med
mulige indramiingsmetoder.
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De forskellige indsamlingsmetoder fremgir af fig, 4. Som det ses, spen-
der de lige fra observation til dybdeinterviews og gruppediskussioner. En
vurdering af de enkelte metoders egnethed er vanskelig at foretage gene-
relt, idet karakteren af de enskede oplysninger er helt afgorende herfor.
I et forsag pd at sige noget herom, har jeg i fig. 5 sammenstillet, hvad vi
kunne kalde pnogle problemstillinger pd producentmarkedety med de
her nevate indsamlingsmetoder. Et % angiver, hvilke metoder, der egner
sig til afklaring af de enkelte problemstilinger. ’ernes placering er et
subjektivt skon fra min side, baseret pi erfaringer i praksis.

I det folgende vil de enkelte metoder blive nermere omtalt. Obreryarion
bestdr i iagttagelse af det eller de forhold, som enskes undersagt og en
registrering heraf, I »Markedsanalyse 1 Danmarkg nevner cand. merc.
Bent Poulsen i sit afsnit om »Observationes ) en rekke eksempler pd pro-
ducentmarkeds-undersogelser, hvori denne indsamlingsmetode indgir som
en vesentlig bestanddel:

»a) En udenlandsk producent af frontlastere til traktorer (tilbeher til
transportformil) ensker inden sine overvejelser om at gd ind pd det
danske marked en orientering om udbudet og konkurrencen. En underse-
gelse baseres i dette tilfzlde pd direkte observation i markedet, d.v.s. hos
brugere indenfor den private og offentlige sektor, samt hos konkurrerende
udbydere. Alle relevante data noteres. Observationsformen spiller her en
vasentlig rolle for arbejdets resultat og dermed dets verdi,

b) En importer af stremaggregater ousker forinden fastlaggelsen af en
ny salgspolitik en pudefra-setebedommelse og vurdering af totalmarkedet.
Der skal indgd en forholdsvis detailleret behandling af de enkelte efter-
spergetgruppet. Observationer indgir her som en betydelig part af under-
segelsesmaterialet. _

¢) En producent af glykose, der anvendes som halvfabrikata indenfor lev-
nedsmiddelindustrien, har planer om at bearbejde markedet mere inten-
sivt bl.a. gennem ansmttelse af en speciel marketingmedarbejder. For-
inden dette gares, og for bl. a. at fi grundmateriale til en stillingsbeskri-
velse, skal eftersporgselen kvantificeres gennem direkte henvendelser til
de sterre forbrugere. Det gelder bide de virksomheder, som man allerede
har som kunder, og de virksomheder, der er potentielle, Gennem observa-
tioner af indkebene i de respektive virksomheder gennemfores denne del
af undersegelseng (op. cit. pp. 73-76).

Ved vurderingen af observation som indsamlingsmetode mi bemzrkes, at
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der er tale om en subjektiv metode, hvor »det sete afhenger af sjnene, der
ser.« Men det ber tilfejes, at hvor det observerede forhold kan registreres
efter indiskutable kriterier, er observation som indsamlingsmetode ofte
mere pilidelig end en udspergning om samme forhold,

Observationens begrnsning ligger i, at kun det, der kan ses (eller hores)
kan registreres. Derfor mi vi — i relation til tabel 5 — konstatere, at ob-
servation kan anvendes til afklaring af problemstilinger, som f. eks.
»Virksomhedernes datag (storrelse, beliggenhed, modernitet etc.), hvor-
imod en databeskrivelse af brugere og beslutningstagere (f.eks. alder,
stillingsbetegnelse, kompetence etc. ) er mere tvivlsom. Til gengeld vil de
pigzldende personers faktiske adfzrd i forhold til det undersegte i nogle
tilflde egne sig godt for observation.

Det er klart, at undersegelse af brugeres og/eller beslutningstageres infor-
mationsniveau, attityder og preferencer ikke egner sig for observation
uden at der mid foretages en subjektiv fortolkning fra observaterens side.
For problemstillinger af denne art er direkte udspergning derfor mere
velegnet.

Udspergning kan foregd pd flere mider. I det felgende vil hver af de

mulige udspergningsformer blive nermere omtalt.

Udsporgning pr. post har vist sig at veere en velegnet indsamlingsmetode
i forbindelse med producentmarkeds-undersogelser, Ikke alene til afkla-
ring af almindelige data og adferd, men ogsd | forbindelse med milinger
af attityder og preferencer. Til gengeld egner post-undersegelser sig
ikke til undersegelse af informationsniveauet hos respondenterne, idet
man ikke har kontrol over de omstzndigheder, hvorunder spergeskemaet
udfyldes.

Der er to vesentlige problemer ved gennemfarelse af udspergning pr.
post. Det ene er, at man pd forhind md have navn pi den person, ske-
maet sendes til, Hvis skemaet sendes til en vitksomhed, men uden pet-
sonnavn eller funktionsomride, ved man ikke, hvor 1 vitksomheden det
havner og hvem, der udfylder det. Det andet problem vedrerer besvarel-
sesprocenten, idet betragtningen mi vere den, at jo lavere besvarelsespro-
cent, jo sterre usikkerhed omkring reprasentativiteten, Navnlig sidst-
nevnte problem har markedsanalytikere rundt om i verden arbejdet en
del med i de senere dr og indhentet brugbare erfaringer om. Det er siledes
givet, at et spergeskema skal vaere ledsaget af et brev, der forklarer bag-
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grunden for og formilet med undersegelsen. Herigennem kan der moti-
veres til en besvarelse af spergsmilene. Derudover kan besvarelsesprocen-
ten sges ved at stille s3 fi spergsmal som muligt og ved en god typogra-
fisk opstilling af spergsmilene. Det har ogsd vist sig nyttigt at vedlzgge
en frankeret svarkuvert med pdfert adresse, ligesom svarprocenten for-
eges ved udsendelse af et rykkerkort nogle fi dage for indsendelsesfristens
udleb. Derudover har der veret eksperimenteret med forskellige former
for wbelonningg for arbejdet med udfyldelsen af et skema. En sidan
»belanninge har storst betydning overfor private konsumenter, men har
ogsd vist sig at forege svarprocenten ved producentmarkeds-undersegelser.
Overholdes de her n®vnte forholdsregler, er det realistisk at forvente
svarprocenter pi over 50.

Udsporgning pr. telefon er mere velegnet pd producentmarkedet end pd
konsumentmarkedet, al den stund alle virksomheder har telefon og res-
pondenterne som regel er fortrolige med at besvare spergsmil pr. telefon.
Dog mi man vere opmarksom pd den mangelfulde personlige kontakt,
som en kommunikation pr. telefon er. Forudsetningen for telefonens an-
vendelse i forbindelse med udspergning til en undersogelse vil derfor
viere, at respondenten kender det analysefirma eller den person, der ringer
op. I modsat fald md man ikke forvente at kunne stille seerlig indgiende
spergsmil ad denne vej.

Personlig ndsporgning ved bjelp af skema har vist sig knap si velegnet
pi producentmarkedet. Forklaringen herpd kan vere, at respondenterne i
forbindelse med producentmarkeds-undersegelser krever, at intervieweren
har lige si stor indsigt i det, undersogelsen vedrorer, som de selv har.
Dette krav kan sjzldent tilgodeses ved almindelige skema-undersogelser
og kan medfere en dirlig interviewsituation med deraf folgende mangel-
fulde besvarelser.

Dybdeinterviews og gruppediskussioner stiller endnu storre krav til in-
tervieweren end alm. skema-undersegelser. Grundlaget for sidanne mere
intensive interviews er ikke et detailleret skema med pi forhind angivne
svarmuligheder, men en »guide«, der pd den ene side sikrer, at alle rele-
vante sporgsmil bliver stillet, og pd den anden side dbner mulighed for
en naturlig samtale, hvorigennem respondenterne fir mulighed for at ud-
dybe deres svar, Under forudsaetning af at dybdeinterviews og gruppe-
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diskussioner gennemferes af erfarne og vel-uddannede interviewere vil
det vare muligt at fi si godt som alle problemstillinger pd et producent-
marked afklaret, og navnlig at fi uddybet problemstilinger omkring in-
formationsniveau, attityder og praferencer.

3. Afslutning

De efterhinden mange markedsanalyser, der er blevet gennemfert pd pro-
ducentmarkedet i forskellige lande har bekrmftet det realistiske i den
tidligere omtalte beslutningsmodel for en virksomhed pd producent-mar-
kedet. Endvidere har foretagne undersegelser godtgjort, at der ogsi pd
producent-markedet er tale om at emotionelle faktorer som attityder, hold-
ninger og preferencer spiller en afgerende rolle i beslutningsprocessen og
derfor ber afklares i forbindelse med undersggelser pd dette marked.
Endelig har erfaringerne vist, at en kombination af de nzvnte analyseme-
toder giver en optimal informationsveerdi og at navnlig kombinationen
»desk researche og intensive interviews har vist sig at vaere serdeles vaer-
difuld.

I denne gennemgang af mulighederne for at afdaekke markedssituationen
for en producentmarked-virksomhed er der ikke blevet sondret mellem
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