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mellem markedsanalysen

0g markedsforingsprocessen

Af Christian Ravn®)

1. Indledning

Markedsanalysen er uinteressant for langt de fleste civilokonomer.
Sadan ber det ogsa vare, silaznge man i forbindelse med markeds-
analyse t@nker pa samplingteori, produktiestdesigns, tachistoskop-
analyse o.s.v. - altsi det sat af teknikker, der udger markedsanalyse-
disciplinen. De dele kan kun vare af virkelig betydning for de fa, nem-
lig markedsanalytikerne.

*I Underdirektor, cand. mere. AIM Markedsloringsridgivning ApS. Timelarer ved Insiou lor
Alsmimingsokonomi, HHE.
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De mange civilekonomer skal anskue markedsanalysen under en an-
den synsvinkel. De skal interessere sig for dens resultater, der er informa-
tion til styring af virksomheden - iser dens markedsforing.

I det folgende ses pa markedsanalysen under denne anden synsvinkel.
Artiklen seger at fremdrage en rakke hovedtrak, hvad angir hvortil
markedsanalysen er kommet, og hvor den er i udvikling - frem mod
mdlet : Informationsbaseret, professionel markedsforing.

I konsekvens af ovenstiende tages udgangspunkt i de hovedproblem-
omrader, der ligger i markedsforingsmassig planlegning og overvag-
ning - pa savel strategisk som taktisk niveau. Herudfra ses pa, hvad
markedsanalysen har »at tilbyde«.

2. Strategisk markedsforings-planlegning

Strategisk markedsforing er en del af den strategiske ledelsesproces.

Der er endda tale om den vigtigste del - for de mange virksomheder,

der i disse ar ser det som hovedproblemet at finde, udvikle og vedlige-

holde det tilstreekkelige markedsmassige potentiale.

I denne lorbindelse, d.v.s. som hjelpemiddel for den strategiske mar-

kedsforings-proces = er markedsanalysen ikke tilstrakkeligt udviklet.

Dette kan nzppe bebrejdes markedsanalytikerne. Hovedarsagen lig-

ger givetvis i, at selve den strategiske markedsforingsproces er relativt

»nyoplundet« og metodisk set ufardig. Og de, der arbejder med den

strategiske markedsforings-proces, har endnu ikke tilstrackkeligt klart

formuleret deres informadonsbehov.

Dog er der ved at vare nogenlunde klarhed over hovedelementerne i
arbejdet med udvikling al marketing-strategier (jvf. fig. 1).

Som sagt skal markedsanalysen udvikles betydeligt, for den bliver en
egentlig stotte for marketingarbejdet pa strategisk niveau. Dog stiller
markedsanalysen allerede nu visse metoder til ridighed for det strate-
giske udviklingsarbejde, iszr til stotte for de tre forste faser.
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Figur 1. Strategiske markedsforings-proces.
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2.1. Analyse vedr. produki-/markeder

Arbejdet med diagnose af produkt-/markedsmassige muligheder og
trusler, og is@r generering al markedsmaessige idéer, vil ofte omfate
noje trendanalyse og -identifikation vedr. de okonomiske, sociale,
teknologiske samt miljemassige og evt. politiske betingelser, virksom-
heden er og vil vaere underkastet.

Dette er en kompliceret proces, hvor ledelsen méa have et brede per-
spektiv hvad angir segningen elter informationskilder. Markedsana-
lysen kan langtira tillredsstille de i denne forbindelse omfattende in-
formationsbehov - men den kan yde bidrag pa i hvertfald to omrader.
For det forste med kortzgning al wrends i1 en rekke okonomiske, var-
dimassige og sociale forhold af betydning for nasten alle virksom-
heder. Pa dette felt udvikles mdrkcdmn.ﬂ) sen netop i disse ar. De mest
bemarkelsesvaerdige resuliater vil formentlig komme fra de omfat-
tende, sakaldie »social indicator«-undersegelser, der nu gennemfores
i en rakke lande (men endnu ikke Danmark), baseret pé en model og
et research design udviklet af’ Yankelovich. Undersogelserne er ul-
rettelagt elter omnibusprincippet og kortlaegger dels en lang rakke ge-
nerelle udviklingstendenser og dels mere specifikke forhold (eksklu-
sivt) for de virksomheder, der har koblet sig pa analyserne.

I denne forbindelse kan ogsa navnes slivsstile-undersogelserne, der
stiler mod kortlagning al udviklingen i aktiviteter, interesser, menin-
ger og holdninger al betydning for forbruget af et stor anial varer og
tjenesteydelser. Disse undersogelser har, i varierende former, varet
gennemfort i flere ar, bl.a. 1 Danmark.

Den anden hovedproblemstilling i forbindelse med produkt-/mar-
kedsmarssig diagnosticering, hvor markedsanalysen kan bidrage, er
indenfor »industry attractiveness/business strength«-vurderinger, der
baseres pa bl.a. indsigt i markedsstorrelser og -vakstpotentialer, kon-
kurrenceintensiteter, relative markedsandele m.v. Her kan i og for sig
gangse markedsanalyser (indexundersogelser af forbrug og markeds-
andele, p{*nt:tratiollimélinge‘ distributionsanalyser samt kobs- og
forbrugsvaneundersogeser) give i hvertfald noget t af det onskede data-
grundlag, iser hvis disse analyser tilreuelagges med henblik pa at pro-
ducere de enskede, mere overordnede informationer.
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2.2. Segmentering

Problemstillingen: Valg af’ malgrupper, kan pad sardeles konkret vis
loses ved anvendelse af (bl.a.) allerede veludviklede analyselormer, der
iser kan bidrage i forbindelse med den nedvendige, forudgiende
markedssegmentering - d.v.s. identifikation af keber-/forbrugergrup-
per, der er homogene m.h.t. vaesentlige eftersporgselsdeterminanter.
Disse analyscformer giver muligheder for i markedstoringsmassig
forstand kreativ segmentering - langt ud over simpel opdeling af tor-
brugerne efter ken, alder, indkomst, bopal m.v. (socio-demogralisk
segmentering).

En del virksomheder betjener sig da ogsa allerede al disse markeds-
analyser, der bl.a. resulterer i,

¢ Psykografisk segmentering (ud fra forskelle i holdninger, interesser
0.5.v.).

* Adfrds-segmentering (baseret pi forbrugs-, kebs- og indkebsad-
feerd, muv.),

¢ Valgkriterie-segmentering (eller varianten »benefit/barrierere-seg-
mentering).

¢ Respons-segmentering (ud fra markedskorttankegangen el. hign.).

Disse markedsanalyser kan bidrage med savel selve segmenteringen
(idenubikation af virkeligt diskriminerende torhold) som detailleret
scgmentbeskrivelse og fastlaggelse al segmentstorrelser.

Specielt pa omradet dataanalyse er disse markedsanalyser udviklet be-
tydeligt de sidste ar. AID-, Q-faktor-grupperingsanalyse og andre
multivariate teknikker er nu alment tilgaengelige.

Pi omridet markedssegmentering ser det ud dil, at markedsanalytiker-
nes metodeudvikling er foran marketingplanleggernes torstielse for
resultaternes anvendelighed.

2.3. Konhurrencesituation og -stralegi

Analyse at virksomhedens konkurrencesituation og fastleggelse al
konkurrentpositionerings-strategi er et problemomride, til hvis bear-
bejdning der ikke findes skradersyede undersogelsesformer, Markeds-
Elnal}'sr:n skal udvikles pa deue felt, men stiller dog visse hjelpemidler
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til radighed for marketing-planleggerne - iser til kortlegning af,
hvordan omverdenen '[kundelfmﬁlgrupper, mellemhandel, leveran-
dorer, offentligheden m.v.} vurderer virksomheden og dens konkur-
renter.

I denne forbindelse kan virksomheden betjene sig af en lengere rakke
mere eller mindre standardiserede analyseformer, bl.a.

¢ Komparative analyser (virksomhedens vs. betydende konkurrenter)
af:
- company og produkt images,
- produktvurderinger,
- vurderinger af priser, service, levering m.v. (alle relevante hand-
lingsparametre),
- markedsandele (i forskellige segmenter),
- m.v.
* Til- og afgangsanalyser (1l kortlegning af brutto- og netto-kunde-
stromme mellem konkurrerende virksomheder),
¢ Tests af ogsd konkurrenternes produkter og kommunikation,
¢ Markedskort-undersogelser,
* O,

Der er i denne forbindelse nok af markedsanalyseformer at valge
imellem. Det vaesentligste problem bestar i indledningsvist af fastlagge
de primare konkurrenter og konkurrencefaktorer - sa analyserne kan
koncentreres om undersogelse af de mest betydningsfulde/relevante
forhold.

Til lesning af denne forste problemstilling findes analyseteknikken
multidimensional skalering (med perceptual mapping), der kan af-
daxkke de dimensioner, som relevante milgrupper opfatter/vurderer
konkurrenter pi - samt hvordan konkurrenterne er placeret i forhold
til hinanden, hvilket bl.a. kan belyse intensiteten i virksomhedens
konkurrence med forskellige grupper af og enkelte konkurrenter.
Teknikken er udviklet til primaer anvendelse pi markeniveau; men
den kan udvikles til ogsd at kortlegge andre interessante forhold af
betydning for virksomhedens konkurrentpositionering.
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2.4. Querordnet marketing-mix

Den udad-/markedsrettede strategiske markedsforingsplanlzgnings
sidste hovedelement indebzrer udvikling og valg af det overordnede
marketing-mix, der oftest tager form af en flerarig grovplan for virk-
somhedens hovedindsats pr. produkt-/marked.

Dette arbejde, der omfatter valg af distributionskanaler, fastleggelse
af prisniveauer, valg og prioritering mellem kommunikationsformer
m.v., bestar overvejende af ikke-analytiske, men planlegningsmassige
og kreative opgaver. Arbejdet bestér i at finde den grovparameterind-
sats, der kan udgere »losninger« pa det sat af markedsferingsmassige
problemstillinger, der er resultatet af de tre foregiende procesfaser.
Der er ikke wudviklet analysemetoder til stotte for denne
planleggende/kreative delproces.

Visse opgaver i dette arbejde, bl.a. valg mellem formulerede alternati-
ver (f.eks. direkte distribution vs. tradivonel detailhandelsdistribu-
tion) kan dog et stykke af vejen informationsbaseres ved hjalp af mar-
kedsanalyser (i relation til eksemplet: Af malgruppernes nuvaerende
indkebsvaner, tilbejelighed til skift i samme m.v.).

I givet fald vil der nzesten altid blive tale om ad hoc undersogelser, der
skal skraedersys netop til den foreliggende problemstilling.

Om markedsanalytikerne gennem egentlig metodeudvikling kan
komme til at bidrage mere til disse opgavers losning er tvivlsomt. Dog
kan der skimtes en frugtbar vej frem via kombination af pa den ene si-
de de generelle, beskrivende analyseformer og pa den anden side de
normative, specifikke parametertests.

3. Taktisk markedsforingsplanlaegning

Den taktiske markedsforing indebarer endelig fastleggelse og detail-
planlegning vedr. de enkelte handlingsparametre i virksomhedens
markedsbearbejdende indsats, selve gennemlorelsen samt overvig-
ning/kontrol.

Planlaegning pa dette niveau er sa at sige markedsanalysens egentlige
hjemmebane. Langt de fleste analyseformer er udviklet med dette per-
spektiv.
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Det galder flertallet af de efterhanden ganske mange basis-underse-
gelsesformer, hvis formal er at give - i hovedsagen beskrivende -
baggrund for parameterudformningen. Hér tenkes pa kobs- og for-
brl_lgsvanf:arlalyser, bt:slumingspmcesunders@gr:lscr, valgkritericana-

lyser, motivanalyser m.v.

Men det glder i endnu hojere grad de egentlige parametertests, af
hvilke der efterhanden ogsa er mange tl radighed for marketing-

planlaeggerne.

Disse skal ikke gennemgas i detailler hér, men det drejer sig bl.a. om:

¢ til produkiplanlzgning/
modificering ..........

e il prisfastseettelse ........

¢ (il emballageudvikling

¢ til kommunikations-
udvikling (i forbindelse
med annoncer,
mailings, kataloger
0.5.v.)

¢ ul distributionsplan-

legning ......... e ..

® 0.5V L

et AL E PR PR A R

* og til afprovning al hele
parameterkombinationer

diverse former for produkttests, trade-
off analyser m.v.

eksperimentelle analyser, barometer-
undersogelse, m.v.

diverse (til produkttestene analoge for-
mer for) tests af sivel beskytelses- som
bekvemmeligheds- og promotionvirk-
ninger.

koncepttests, pra- og posttests i diverse
former, mediaanalyser, katalog- og
toldertests, page-trafficanalyser m.m.

diverse beskrivende savel som analyti-
ske undersegelsesformer.

testmarkedsanalyser og eksperimenter.

Pa dette felt stiller markedsanalytikerne altsa adskillige, klart malret-
tede undersogelsesformer til radighed. Pa en rackke omrider er de et
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godt stykke fra at kunne opfylde markedsforingsplanlzggernes infor-
mationskrav, men savel analyseinstitutter som visse virksomheder ar-
bejder med metodeudvikling - for ejeblikket isaer indenfor kommu-
nikationspraetestning.

4. Produktudvikling

Virksomhedens arbejde med den helt afgorende produktudviklings-
opgave - og eventuelle onsker om i hojere grad at kunne inspirere/sty-
re produktudviklingen ud fra markedsmassige overvejelser, rummer
helt sarlige problemstillinger, som markedsanalysen endnu kun i
mindre omfang kan bidrage til losning af.

Som omtalt kort ovenfor findes produkttests i mange varianter, hvad
angar bidde rescarch design som praktisk gennemforelse. Men falles
for disse tests er, at de nasten kun kan bidrage sent i udviklingsarbej-
det - nemlig som grundlag for valg mellem helt eller nasten fardig-
udviklede varianter, prototyper el.lign.

Markedsanalytiske metoder, der kan give virksomheden idéer og vur-
deringsgrundlag tidligt i produktudviklingsprocessen, er i og ikke til-
strakkeligt udviklede.

Den forste idé-generering kan baseres delvist pa behovsanalyser. Den
cfterfolgende produkt-konceptudvikling og -vurdering kan omfaue
visse kvalitative analyser (med anvendelse af f.eks. Rubinstein-teknik),
der i visse tillzlde ogsa vil kunne anvendes i forbindelse med efter-
tolgende screening-procedurer.

Produktudviklingens helt unike kreative element kan ikke skabes ad
markedsanalytisk vej. Men produktudviklingsfolk og markedsanalyti-
kere bor i fallesskab tilvcjf:bringc bedre metoder, der kan inclkorpu-
rere information om markedets ensker og praferencer i bade ide-
genereringen, konceptudviklingen og de nedvendige vurderinger/tests
undervejs i processen.
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5. Specielt ang. industrielle analyser

Markedsanalysens bidrag til professionalisering af markedsforingen
specielt pa det industrielle marked er fortsat sparsomme, is@r her i
landet.

Der er fortsat ikke udviklet hverken mere standardiserede analysefor-
mer eller undersogelsessystemer. Visse metodiske udviklingstendenser
kan dog spores.

Forskere og virksomheder er - i erkendelse af kompleksiteten i de in-
dustrielle indkeb - ved at drage nytte af dele fra organisationsteorien;
dette arbejde er ved at vise resultater i form af metodiske anvisninger i
forbindelse med gennemforelse af mere dybigiende kebsprocesana-
lyser. Udviklingen hér peger i retning af frugtbare muligheder i nojere
integration af kvalitative og kvantitative undersogelsesteknikker.

En del virksomheder arbejder endvidere med udvikling af kundein-
formationssystemer, der integrerer ekonomiinformation og en lang
rakke kunde-markedsinformationer til et samlet datagrundlag, der
kan anvendes siavel i den samlede markedsforingsplanleegning som i
tilrettelaggelsen af salgsindsatsen overfor de enkelte kunder. Hér er
der mest tale om informations-system-udvikling, der bl.a. indebarer,
at virksomhederne indlegger visse markedsanalysefunktioner i det
personlige salgsarbejde.

Endelig kan det navnes, at der for ojeblikket gores forseg med ud-
arbejdelse af mediaindex for det industrielle marked.

6. Specielt ang. udviklingen af teknikker

Jvf. indledningens bemarkninger om formilet med n@rvarende ind-
leg, skal der ikke gas i detailler med udviklingen i markcdsanal}rliske
teknikker. Dog kan det ogsa fra brugersynspunkt have en vis interesse,
hvor den tekniske hovedudvikling ligger.

Og det er klart pa data-analyse-omradet - specielt EDB-bearbejdnin-
gen af kvantitative markedsinformationer. Her er der gjort store frem-
skride i de sidste ar, specielt hvad angar:
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- hensigtsmassig behandling og prassentation af selv meget store data-
mzngder,

- udvikling af brugervenligt programmel, bl.a. til mediaplanlegning,

- anvendelsesorientering af de multivariate dataanalyseteknikker, og

- opbygning af markedsinformations databaser.

Og arbejdet med markeds-databaser gir for ejeblikket i retning al
cgentlige, integrerede Marketing Management Information Systems
(MMIS).

Hvad angar data-indsamlings-teknikkerne er udviklingen mindre mar-
kant. Der sker dog med mellemrum forbedringer i de indsamlings-
systemer, som analyscinstim![m‘n{: udbydcr, - siledes [eks. i telefon-
interview- og omnibussystemerne.

De kvalitative analyseteknikker synes at vaere i en brydningstid, der in-
debarer forsog med bade at gore dem »yderligere kvalitativea (i psy-
kologisk forstand mere dybtgiende) og at kvantiticere ved hjelp af
forskellige mekaniske malinger.

7. Afslutning

Det vil vare fremgaet af ovenstaende, at markedsanalytikerne allerede
stiller en lang rakke undersogelsesformer og -teknikker til ridighed
for markedsforings-folkene — og at der endvidere sker en vis metode-
udvikling pa analysecomradet.

Det er imidlertid ogsa klart, at der er tydelige behov for »oplindelse«
al nye analyseformer - og for forbedring af en rackke eksisterende, si
de retter sig klarere mod givne markedsforingsmacssige problemstil-
linger, isar strategi- og produktudvikling.

De hermed antydede mangler ved markedsanalysen er dog ikke den
eneste arsag til, at mange virksomheder star med store udekkede mar-
kedsinformationsbehov.

Det kan for det lorste ogsa skyldes, at marketingtolkene ikke tilstrack-
keligt klart prazciserer deres markedsteringsmassige problemstillinger
med tilherende informationsbehov for markedsanalytikerne.



For det andet skal marketinglolkene lzre at anvende de mulige ana-
lyseformer kreativt = jvf. de cksempler, der ovenfor er givet pa, hvor-
dan giengse markedsanalyser kan bidrage bl.a. i den strategiske plan-
legningsproces.

Sidan anvendelse al markedsanalysen fordrer fjernelse af den wedie
arsag, der er, at en del marketingplanlzggere ikke har det fornedne
overblik over de markedsanalyselormer og -metoder, der er til radig-
hed.

Det er en overkommelig opgave at rydde sidstnaevnte arsag af vejen.

FDC giver sit bidrag ved i samarbejde med AIM Markedsforingsrad-

givning at gennemfore kurset »Anvendt Markedﬁanal}ﬁm der med
udgangspunkt i markedsferingens hovedopgaver - pa sivel strategisk
som taktisk niveau - giver en anvendelsesorienteret gennemgang al
tilridighedstaende, konkrete analyseformer samt (sekundart) en vis
indfering i markedsanalysens teknikker.
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