Erhvervsokonomisk
efteruddannelse

Af Lars Tvede®)

Indledning:

I overensstemmelse med erhvervslivets kraftige satsning pa eksport-
markedet, har Foreningen af Danske Civilokonomer valgt at koncen-
trere vasentlige ressourcer i produktudviklingen indenfor samme
omrade.

FDC markedsferer i dette foriar 8 kurser samt en konverence med
henblik pi en optimering af eksportindsatsen.

Savel kurser som konference markedsfores seperat, men kurserne er
allerede beskrevet i forirskataloget pi siderne 14 og 15.

Een af kursuslederne, analysechef, cand. lact., Lars Tvede HD, Dansk
Ost, A.M.B.A., har forfattet efterfolgende artikel om informationssog-
ningen ved eksportmarkedsforing generelt med henvisning til konsu-
mentmarkedet specielt.

Afstutning:

Som gennemgiende kursusleder pd FDC-kurserne i markedsforing —
markedsundersegelser, international markedsforingsplanlagning og
international promotion — figurerer divisionschel Rasmus Arffmann,
HA/HD, der nu er ansat hos Plumrose A/S.

“YAnalysechel, civ.ing. HD, Dansk Ost AMBA.
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Udover Lars Tvede medvirker desuden lektor Ole Wiberg, Institut for
Udenrigshandel ved Handelshojskolen i Kobenhavn, marketingdirek-
tor Troels Elgiard, MBA, Danochemo samt kommunikationskonsulent,
mag. art. og cand. mag. Knut Skjzerven.

Informationssegningen ved eksportmarkedsforing

Informationsmils®tningen i en storre eksportvirksomhed er at op-
bygge en kapacitet og arbejdsrutine, der muliggor effektiv tilvejebrin-
gelse af informationer, der kan danne grundlag for:

— registrering af muligheder og trusler pa markederne,

— fastleggelse af de handlingsparametre, der skal anvendes pa de
enkelte markeder,

— vurdering af de ekonomiske konsekvenser af givne aktiviteter brudt
ned pa daknings- og f.eks. nettobidrag fordelt pa de knappeste med-
giende produktionsfakrtor.

Planlegningsfilosofien

Philip Kotler beskriver de essentielle elementer i en virksomheds akti-
vitetsmuligheder med en opdeling pa 2 typer af »optortunities«. Disse
er:

- »environmental opportunities¢, d.v.s. de muligheder, der findes i
enhver okonomi som felge af utilfredsstillede behov, og

— »business opportunities«, som er omrider af relevante markedsfo-
ringsaktiviteter, i hvilke virksomheden kan udnyttc komparative for.
dele.

Enhver veldreven virksomhed baserer naturligt sine aktivitetspriorite-
ter pd en samlet vurdering af disse muligheder. Det er karakteristisk, at
de storste erhvervssuccesser normalt er baseret pa, at virksomheden
har identificeret og udnyttet en kombination af disse »opportunities.

Nir der arbejdes inden for rammerne af sterre virksomheder — og der-
med typisk ogsa virksomheder med en storre startegisk handlefrihed -
bliver identificering og prioritering af alternative aktiviteter uoverskue-
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lig selv pa kort sigt, og det bliver derfor fordelagtigt at definere den
fremherskende filosofi for analyseprocessen.

I dag tager et stigende antal virksomheder her udgangspunkt i mar-
kedsmulighederne frem for i produktionsmulighederne. Virksomhe-
derne bliver alisa i stigende grad — som det isr kendes fra Japan -
»markedsorienteredea.

Logistikken for informationsindsamling og vurdering af mulighederne
er isidanne virksomheder som oftest folgende:

a) Der indsamles informationer om de enkelte geografiske/sociooko-
nomiske markedsomrader: Hvad kan der sxlges pa markedet, til
hvem kan det szlges, hvornir og hvordan kan det geres og hvor
store kvantiteter kan der blive tale om?

b) Der indhentes informationer om hvilke af de produkter, der er iden-
tificeret som interessante pa et givet markedssegment, virksomhe-
den kan producere og hvor store dens eventuelle komparative for-
dele ved produktion og markedsforing heraf vil vaere.

c) Det beregnes, hvad det ekonomiske resultat af hver af de alternative
fremtidige aktiviteter vil vare. Desuden foretages folsomhedsanaly-
ser for, hvordan eventuelle @ndringer i forudsetmingerne herfor vil
pavirke rentabiliteten.

d) Der traeffes beslutning om fremtidige handlingsstrategier.

Informationsbehovet ved den strategiske
markedsforingsplanlagning

I den folgende beskrivelse af informationsindsamlingsteknikkerne vil
jeg af pladsmassige grunde begrense mig summarisk at gennemga
nogle af de enkelte tekniker, der specielt vedrerer markedssiden (exter-
nal opportunities). Den vasentligste sondring i disse teknikker ligger
mellem desk-research og field-research.

Desk-research

Ved undersogelser foretaget »fra skrivebordet« er det — silenge man
holder sig til de indenlandske kilder — ikke vanskeligt at danne sig et
overblik over de vigtigste informationbesiddere. Blandt disse kan nzv-
nes Industriradet (incl. diverse fagklubber herunder), samt de evrige
faglige organisationer, Udenrigsministeriet, Danmarks Statistik, Han-
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delshejskolernes biblioteker, de hervarende ambassader og bankerne.
Ved international desk-research kan man ofte linde nyttig hjelp i on-
line sogninger pa internationale databaser. I en raekke institutioner
stir erfarne dokumentarister her til ridighed.

Assistance til international desk-research kan iovrigt ydes fra mange
andre sider, herunder fra danske ambassader, konsulater, eksportsti-
pendiater og internationale sinformation brokerse.

En speciel gruppe af informationskilder, der ligger i greenseomrider
mellem desk- og field research udgores af de sikaldte multi-client stu-
dies, der typisk er produktspecifikke markedsrapporter udfort for flere
klienter. Mange al muli-client undersogelserne udfores regelmassigt
og kan erhverves ul reduceret pris pa ;1bc:-nncmtmsbclingdscr. Ud-
buddet er her meget stort og stiger fortsat hastigt.

Field-research

nStudier i markena fordrer oftest et storre engagement i analyseplan-
legningen fra virksomhedens side, og behovet for et overblik over de
foreliggende muligheder er derfor her swrligt patrengende.

Ved vurderingen af muligheder og trusler pa et marked vil de forste
opgaver, der ikke kan loses ved ren desk-research, typisk vaere ac fi al:
dickker:

— udbuds- og konkurrentstrukturen,
— eltersporgselsstrukiuren,

— distributionsforholdene,

— kommunikationsmulighederne.

Nogle af de analyseformer, der her vil kunne anvendes, er:

— udbudsregistrering pa udstillinger og messer,
- store-checks,

- postale ad-hoc undersogelser,
—telefoninterviews,

— omnibusundersogelser,

— gruppeinterviews,

- nogleinterviews.

Udbuds- og konkurrentstrukturen kan blandt andet undersoges via ud-
budsregistrering pa messer og udstillinger. Herved kan man specielt
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orientere sig om nye produkter, der er ved at komme frem pia marke-
det. Sidanne produkter fra konkurrenterne kan opfattes som trusler,
men vil i andre tilfzlde bidrage til udvikling af nye markedsmulighe- .
der, hvis de nedvirker til at stimulere nye praferencer hos forbru-
gerne. En positiv positionering til konkurrenternes produkter er netop,
hvor mange markedsokonomer opfatter som fremrtidens filosofi for
konkurrenceorienterede virksomheder.

Store-checks er observationsbaserede undersogelser i et udvalg af mar-
kedsomridets detaillorretninger. I forretningerne noteres pa et skema
eksempelvis, hvilke typer og marker af det konkrete produke eller
andre produkter af interesse, der ligger pd hylderne. Salgspriser, em-
ballagetyper, salgsprasentation og andre relevante forhold kan her
noteres. Formiilet hermed er primzart at fi vurderet den konkurrence
eller stotte, ens produkter vil kunne fi i de forskellige forretningstyper.
Postale sporgeskemaer til handelsfolk kan anvendes til blandt andet at
afdaekke, hvilke varer virksomhederne forer, hvor de forventer frem-
gang/tilbagegang og hvorfor. Er der tale om fi/lette sporgsmal kan
telefoninterviews her som mange andre steder anvendes.
nBenarbejdete vil ved store dele af udbuds- og konkurrentundersogel-
sen — som ved feld-research iovrigt — i ved udstrakning kunne gen-
nemfores med hjelp fra lokale agenter muv.

Serie behover siledes ikke at medfore store udgifter. Eftersporgsels-
undersogelsen skal i forste rackke kunne fore dl dels en definering af
salgets malgrupper, feks. ud fra geografiske, sociale, aldersmassige
eller holdningsmassige kriterier og dels et estimat for markeds- og
salgspotentialer for alternative produkter. Her er det en vasentlig fak-
tor, at varen typisk passerer en lengere kiede af eftersporgere: grossis-
ten, detaillisten, indkebddisponenten og forbrugeren. Alle disse skal
eftersporge produktet, for salget kan etableres.

Afdackning al hvem der indkeober og forbruger produktet eller de be-
slegtede produkier kan gores via en sikaldt omnibusundersegelse; en
relativt billig undersegelsesform, der er baseret pd, at virksomheden
far sine specielle sporgsmal pa et kollektivt spergeskema, via hvilket
der ogsda indhentes baggrundsinformationer om den enkelte inter-
viewede person. Omnibusundersogelser korer fortrinsvist ud ul pri-
vate husstande, hvorfor handelsfolk ved eftersporgselsundersogelsen
oftest ma kontaktes ved andre metoder. Til disse horer de fern@vnte
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postale skemaer eller telefoninterviews. Alternativt til dewe kan grup-
peinterviews og nogleinterviews anvendes.

Gruppeinterviews har den sarlige fordel, at de er anvendelige ul kau-
sale sporgsmal, d.v.s. spergsmal, der afdakker arsagerne til givne
handlingsmenstre, og til eksplorative spoergsmil, d.v.s. spergsmil, hvor
man »kaster nettet udg og ser, hvad der kan fremkomme af maske helt
uventede standpunkter og informationer. I gruppeinterviews medvir-
ker typisk 5:10 personer, der under forsigtig ledelse af en psykolog
eller okonom diskuterer pa forhind fastlagte emneomrider.
Nogleinterviews, d.v.s. personlige interviews med ledende handels- og
branchefolk giver i supplemnet til de forstnevnte undersogelser ofte
vaesentlige bidrag dl at fi afdzekket de kriterier, handelsfolkene legger
vagt pa i valget af de produkter, de vil tage ind i deres sortiment.

Pid mange markeder kan en forstielse for de lokale distributionsfor-
hold vare afgerende. Distributionsundersogelsen tjener dl at afdakke
dette. Primzert er formalet her at fa vist, hvilke veje produkter kan
bevacge sig dels Irem til eksportmarkedet (internationalt) og dels ge-
nem handelsleddene inden for eksportmarkedets granser (intranatio-
nalt). Eksportorer i alle brancher kan opleve, at en dlsynelandende
lovende forhandler/-agentafiale giver skuffende resultater, fordi den
pagaldende forhandler ikke sidder i en hensigtsmaessig position i det
lokal distributionssystem. Interviews med handelsfolk pa forskellige
niveauer (postalt, telefonisk eller personligt) samt Store-checks kan
bidrage vazsentligt il at afdzkke et natonalt distributionsmenster.
Kommunikationsundersegelsen tjener til formal at fa vurderet de
reklamemidler, der star til radighed pa markedet. Foreliggende op-
slagsvaerker samt nogle fa interviews vil i reglen vaere tilsirakkeligt uil
at give en bred forhandsvurdering af disse muligheder. Sivel forhold i
den nationale reklamelovgivning som lokalbefolkningens psyke og
kommunikationsvaner kan her vise sig at veere algorende for valget af
kommunikationsstrategi.

Informationsbehovet ved den operationelle
planlegning
De ovennavnte analyser af udbud, konkurrence, eftcrsIJ@rgsel, distri-

bution og kommunikation danner det nedvendig in-put for de strate-
giske vurderinger af markedsomridet.
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For den operationelle markedsfmringsplanlzcgning kan endnu nogle
informationsopgaver melde sig. Dette gaelder for:

— produkttlpasning,

— prisfastleggelse,

— promotiontilretteleggelse,

- shortlistning og udvalgelse af mulige distributorer.

De mest anvendte undersogelsesformer til afdackning af disse forhold
er:

— produkutests,

— pre-tests af reklamer,

— kreditoplysninger.

Den endelige produktudformning, kan tilretteleegges pa basis af pro-
dukttest, der typisk udferes som specielt hall-tests, d.v.s. 1 et dertl ind-
rettet lokale. Produkttests egner sig desuden til undersegelse af prisfol-
somheden.

Pre-tests af reklamer foretages ligeledes som Hall-tests. Her er det
reklamens effekt, der soges kortlagt: kan man huske den, hvad kan
man huske, virker den kebsstimulerende o.s.v. Det er i reglen mere
meningsfyldt at teste reklamen for den sattes i anvendelse, end efter.
Shortlistning af potentielle distributerer ma baseres pi nogle informa-
tioner om blandt andet emnernes resommeé, forretningsprofil og samt
den eokonomiske og finansielle styrke. Bankoplysninger er her som
oftest utilstrazkkelige eller direkte upilidelige (specielt i U-lande). Kre-
ditoplysninger via internationale kreditoplysningsbureauer som Dun &
Bradstreet kan her istedet anvendes.

Nye analyseformer

Et vaeld af analyseformer skyder i disse ar frem. Hele on-line teknolo-
gien og anvendelsen af internationale databaser udger her et inter-
essant omrade. Inden for field-research er det iszr 2 behov, der affo-
der nye analyseformer:

— man onsker at kunne miile effekten af en patenke aktivitet for den
saites 1 gang,

— man ensker at kunne mile direkte pa kobseffekten af en given ind-
sats frem for at fi indirekte indikationer.
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Et omride, der er inde i en seerligt spendende udvikling er pre-test af
reklamer. Lad mig her blot navne 3 forskellige analyseformer, der i
dag tilbydes af danske bureauer.

AIM laver i samarbejde med Sherman Group, USA, den sikaldie Buy-
test, der er baseret pi en standardiseret spergerutine (130 personer) og
en avanceret, efterfolgende databehandling. Ved databehandlingen
opdeles respondenterne pa baggrund af deres svar i grupper, der er
henholdsvis opmarksomme, interesserede og overtalte efter at have
set reklamen. Arsager til en eventuel overtalelse afdxkkes ligeledes
ved srlige sporgsmal. Analysemetodens vaesentligste force ligger i, at
de to bureauer har et erfaringsgrundlag, der bunder i et stort antal
identisk gennemforte analyser. Man ved derfor meget sikkert, om et
givent resultat er ngodtu eller ndarligta.

Gutenberghus har udviklet en metodik, der kombinerer en rent speku-
lativ analyse med en gruppe-interview-teknik, der har til formal pri-
mzert at fa kortlagt holdninger og tabu-omrader i relation til produktet
og reklamen.

Skjerven Kommunikation har specialiseret sig i vurderinger af rekla-
mer pa basis af viden fra moderne psykologisk forskning, siledes
blandt andet i, hvordan billeder opfattes.

Alslutningsvis skal nevnes en sidste kategori af nye analyseformer, der
har interesse for konsumomradet, nemlig de sakaldte Scanner-paneler.
Dette er udvalg af forbrugere, der handler i speciclle supermarkeder,
og hvis daglige indkebshandlinger registreres automatisk ved kasse-
apparaterne og sammenfores med deltagernes baggrundsdata. Dette
abner mulighed for, at man meget pracist og hurtigt kan mile ind.
kobseffekten al lokale annoncekampagner, butiksaktioner og nye
placeringer og emballager m.m. Scanner-paneler skyder i disse ar frem
i blandt andet USA.

Ved det praktiske eksportarbejde er det selvsagt ikke opgaven at skaffe
sa meget information som muligt uanset prisen, men derimod at vinde
den balance, hvor kun relevant information indsamles, og hvor dette
sker hurtigt med rimelige og mindst mulige omkostninger. Her bliver
det vaesentligt at informationsefterspergeren besidder et tilfredsstil-
lende overblik over de alternative informationsmuligheder.
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