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Resumé

Denne artikel indeholder resultaterne af den forste undersogelse af danske virk-
somheders markedsanalytiske aktiviteter. Med udgangspunkt i Greens register
Jor 1984 udvalgtes en tilfeldig stikprove pd 142 virksomheder. 108 indgik i
undersogelsen, som gennemfortes som telefoninterviews. Resullaterne bestdr i op-
telling af, hvor mange virksomheder, der gennemforer systematiske analyser pd
omrdderne salg, produkter, salgsfremmende foranstaltninger, distribution og
priser. Desuden relateres disse oplysninger til virksomhedernes storrelse og
branche.

1. Introduktion

American Marketing Association (AMA) har siden 1927 flere gange
iverksat undersegelser med det formil at bestemme omfanget og ar-
ten af markedsanalytiske aktiviteter blandt organisationens medlem-
mer, s¢ Twedt (1973, 1978). Den seneste undersogelse fra 1983 er net-
op publiceret i Twedt (1984), men foreld ikke da dette arbejde blev
planlagt. Tilsvarende undersogelser er si vidt vides ikke foretaget
herhjemme. Denne artikel er et forste forsog pa at rette pa dette for-
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hold. Den indeholder resultaterne af en rundsperge, gennemfort i for-
dret 1984, til en raekke storre danske virksomheder vedrorende deres
markedsanalytiske arbejde.

I naste afsnit redegoeres for undersegelsens formal og afgraznsning.
Dernaest beskrives dataindsamling og det anvendte sporgeskema. Un-
dersogelsens resultater prasenteres i afsnit 4, mens det afsluttende af-
snit 5 papeger behovet for en mere systematisk opfelgning af udviklin-
gen.

2. Formal og afgr&:nsning

Indledningsvis ma det fastlegges, hvad der skal forstas ved »markeds-
analyse«. Blunch (1980) definerer begrebet som nindsamling og analyse
af marketing-information, der er relevant for erkendelse, definition og
losning af ledelsesproblemers, (Op.cit, p. 15). En yderligere pracise-
ring opnis ved opdeling af markedsanalysens indhold i en razkke ho-
ved- og undergrupper af analysetyper, som angivet i felgende oversigt:

1. Salgsanalyser.
1.1. Bestemmelse af markedsmuligheder
1.2. Bestemmelse af markedsandele
1.3 Salgets fordeling pa produkter, kundegrupper, salgsformer
0.5.v.
1.4 Salgsprognoser
1.5. Analyse at brancheudvikling
2. Produktanalyser
2.1 Produktideer
2.2 Nye produkter
2.3. Eksisterende produkter
3. Salgsfremmende aktiviteter
3.1. Mediaundersegelser
3.2. Reklameeffekter
3.3. Personligt salg
3.4. Emballage
4. Distribution
4.1. Disiributionskanaler
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5. Prisanalyser
5.1. Prisfastsacttelse.

Denne opdeling af omradet fandt vi dog ikke i sig selv var tilstrackkelig
til at sikre en ensartet opfattelse af, hvad de enkelte analyser omfatter.
En virksomhed, der feks. fastsatter sine priser ud fra et simpelt og
arbitraert valgt »markupe-princip, vil vi ikke anse for at gennemfore
nprisanalyser« i denne sammenhang. Vi ensker siledes at udskille de
bevidste og systematiske overvejelser i forbindelse med ledelsesbeslut-
ninger fra de mere traditionsbestemte og intuitive lesninger pi proble-
merne. Dette enske afspejler sig dels i udformningen af det sporge-
skema, som blev anvends, jf. nedenfor, og dels i afgransningen af un-
dersogelsens population.

Ud fra en formodning om, at markedsanalyser i den her beskrevne
forstand forst og fremmest foregir i virksomheder af en vis storrelse
valgte vi at afgrEnse populationen til de virksomheder, der er optaget i
Greens register for 1984. Der er med andre ord tale om »ca. 3.000 af
de storste danske selskaber. Som kriterium for udvalgelsen af selska-
ber er omsatningens storrelse anvendt. Alle aktieselskaber med en
omsztning pi 30 mio. kr. og derover er medtaget. Hvor omsatnings-
tal ikke findes, har man medtaget selskaber med en bruttofortjeneste
pa over 8 mio. kr. eller med en medarbejderstab pd over 50 ansatte,
jf. Greens’ 1984.

Formailet med undersogelsen var i hovedsagen rent deskriptivt at be-
lyse udbredelsen af de former for markedsanalyser, som vi har opreg-
net ovenfor. Virksomhederne blev dog ogsi bedt om at give bag-
grundsoplysninger i form af branchetilher, antal ansatte og oms®tnin-
gens storrelse, hvorved det bliver muligt at afprove (databaserede) hy-
poteser om sammenhangen mellem markedsanalytiske aktiviteter og .
disse baggrundsdata.

8. Dataindsamling

Udformningen af det anvendte spergeskema og den valgte kontakt-
form, telefoninterview, afspejler vort enske om at sikre en ensartet
forstielse af indholdet i de forskellige analyseformer. Spergeskemaet
indeholdt ferst en raekke spergsmil om indsamling af oplysninger fra
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Fig 1. Hovedsporgsmdl og tithorende hjelpeseininger vedrorende hoved-

omrdder for markedsanalyser.
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. Foretager De en indsamling af
information il bestermnmelse afl
Deres virksomheds og konkur
renters markedsandele?

. Indsamler og vurderer De infor.
mation om salgets fordeling pi
forskellige produkeer, kunde.
grupper, salgsformer osv.?

. Opstiller De lobende salgsprog:
noser?

L5, Foretager De analyser af Deres

branches udvikling?

2. PRODUKTANALYSER
2.1. Foretager De indsamling og ana.
lyse af information med henblik
pid at bestermme produktideers
markedsmuligheder?

2.2. Foretager De indsamling og ana-
lyse af information med henblik
pid at bestemme nye produkters

|t1ulighudu r?

. Foretager De indsamling og ana-
lyse al information med henblik
pi at besternme eksisterende pro.
dukters position pi markedet
samt deres fremuidige mulighe.
der?

Foretager De en inds:lmling alinforma-
tion, Leks. offentlig statistik eller infor-
mation fra bureau med henblik pi at
bestemme markedets storrelse  og
vaks?

F.cks pd baggrund al intern statistik og
branchetidsskrifter.

F.cks. pa baggrund af intern statistik el-
ler markedsinformatoner fra bureau,

Hvorved vi forstir en opstilling af for-
ventet salg (i sth./oms) al der enkelie
produke pa drsbasis.

Vi forestiller os her en indsamling al in-
formation, som skal sette Dem i stand
til at vurdere Deres virksomheds samt
branchens muligheder pd lengere sigt.

Information kan feks. vare eksperters
vurdering eller test af potentielle kun-
ders holdning. Analysen af denne infor-
mation kan vere beregning af forven-
ter omsaining, markedsandele osv,

Information kan vaere eksperters vurde-
ring eller test af potentielle kunders
reaktion pd produktet. Analysen af
denne information kan vare bt:rcgning
af forventet omsxining, markedsandele
5V,

Informationen kan Leks, vare underse-
gelse af kunders vurdering af produk.
tets egenskaber. Analysen kan feks.
ndeholde en fastla:ggt:lsc al'prclduku:ls
stwrke op svage sider samt danne
grundlag for en eve. sﬂgm(rn[uring og
reklamelremsted,

4

Erhvervsskonomisk Tidsskeilt 1'85




sehundere datakilder, brancheudsskrifter, officiel statusuk, databanker
etc., som har det til fzlles, at oplysninger ikke er indsamlet med en spe-
cifik problemstilling for oje. Dernast fulgte den centrale del vedro-
rende primer dataindsamling, dvs. data som indsamles og bearbejdes
med henblik pa et specifikt beslutningsproblem. Denne del af sperge-
skemaet var struktureret 1 hoved. og undergrupper efter de retnings.
linier, vi beskrev ovenfor. Til hvert af de i alt 14 spergsmal Lilffajedes en
uddybning i form af en konkretisering og eksemplificering af sporgs-
milets indhold. Spergsmal og tilherende uddybning er gengivet i fig.
l.

For hvert spergsmal, som besvaredes bekraftende, blev respondenten
spurgt om den pigaldende analyse blev udfort internt i virksomheden,
udenfor virksomheden, feks. ved reklamebureau, konsulentlirma
o.lign,, eller gennem et samarbejde mellem virksomheden og bureau,
konsulent etc.

Kontaktformen telefoninterviews blev valgt pa grund af dens mulig-
hed for intcrvieweren for at vejlede respondenten ved besvarelsen,
samticig med at omkostningerne ved dataindsamlingen kunne holdes
nede. Desuden kunne undersegelsen gores geografisk reprasentativ
uden vasentlig forogelse af kontaktprisen. Stikprevens sterrelse blev
fastsat under hensyntagen til et ensket 95%-konfidensinterval pa maxi-
malt 0.2 pi en hyppighed pa 0.5, dvs. at en observeret frekvens kan an-
tages at afvige hejst 0.1 fra den sande hyppighed i 95% af tilfzzldene.
Dette indebarer en stikprove pi omkring 100 respondenter. Under
hensyntagen til det erfaringsmassige bortfald i sadanne undersoegelser
udvalgtes ialt 142 virksomheder fra Greens selskabsregister 1984. Ud-
valgelsen foregik ved udtzlling med tilfzeldigt startpunke.

De udvalgte virksomheder kontaktedes, idet vi spurgte efter »marke-
tingschefen« eller — i fald en sadan ikke fandtes — efter salgschef eller
direktor. Som regel kunne omstllingen henvise ul den rette person,
nir undersegelsens formal blev beskrevet. Det viste sig iovrigt ofte at
vaere serdeles vanskelige at trazffe den enskede kontakiperson og finde
et tidspunkt, hvor han kunne afse tid til at besvare spergeskemact.

lalt gennemfortes 108 interviews, dvs. et bortfald pa 34 eller 24%.
Dette ma anses for rimeligt. Bortfaldet grupperer sig med 12, der nag-
tede at deltage, og 22, hvor det ikke lykkedes at etablere kontakt. Der
synes ikke at vare tale om nogen systematik med hensyn til virksom-
hedernes sterrelse i gruppen af nzgtere.
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4, Undersmgelsens resultater

Tabel 1 viser udbredelsen af de 14 analysetyper fordelt p de 5 hoved-
omrader. Ikke overraskende er salgsanalyser totalt set de mest ud-
bredte analyseformer, idet mellem 2/3 og 3/4 af virksomhedernes an-

Tabel 1. Udbredelsen af de 14 analysetyper i materialet som helhed.

(m=108).
%-del af  %-del af analyserne udfort
virks.,
der udfe-  ude. ude- sam-
rerana-  lukk lukk. arb. m.
lyserne  internt  bureau  bureau
Salgsanalyser
Besternmelse al markedets muligheder .. 65,7 78 11 1l
Bestemmelse al markedsandelenes
fordeling ..., 6706 a5 11 1
Besternmelse af salgets fordeling pi
forskellige prod., kundegrupper, salgs.
formerellign. ..o 75,9 94 5 1
Opstilling af salgsprognoser ................ 77,8 100 0 0
Branchensudvikling ..............ooooeveee. 75,0 36 ] &
Produktanalyser
Produktideer .....oooooiiiiiiiiiiiiiiiiinceens 528 91 5 4
Nye produkter ..o 50,9 g1 4 5
Eksisterende produkter ... 55,6 92 5 3
Analyse af salgsfremmende
aktiviteter
Hvilke medier, der er de mest effektive .. 574 68 24 8
Den enkelte reklames effeke oL 54,3 78 11 11
Det personlige salg ....oooovvniiinnnns 60,2 a8 2 0
Emballagens indvirken pd afsziningen .. 14,8 75 15 13
Analyse af distributionen
Distributionskanaler ...l 42,6 a6 2 2
Prisanalyser
Prisfastszettelse ...l 60,2 97 2 2

Erhvervaakonomisk Tidsskeift | ‘86 ?



giver, at udfore disse analyser. For de to forste analysetypers vedkom-
mende, bestemmelse af markedsmuligheder, markedsandele og bran-
cheudvikling, sker udarbejdelsen i et vist omfang i samarbejde med
eller udelukkende med ekstern assistance, mens analyser af salgets
fordeling og prognoser nasten udelukkende sker internt i virksomhe-
derne. Forklaringen pa dette ma nok seges i, at de fersthavnte analy-
ser forudsztter adgang til eksterne informationskilder, mens data-
grundlaget for de sidstnavnte i vidt omfang ma antages at vare il
stede internt i virksomheden som led i den rutinemassige registrering.
Disse tal svarer nogenlunde til den tilsvarende amerikanske underso-
gelse i 1973, men fra 1973 til undersogelsen i 1978 er der i USA sket en

Tabel 2. Analysetypernes udbredelse i virksomheder med forskellig

omsetning.
omsaining i mill. kr.
%-del al virksomheder, undler over ikke
der udforer analyserne 51 51-100 101250 230 oplyst

n=29) n=18) n=14) (n=16) n=51)

Salgsanalyser

markedsmuligheder 35,2 66,7 85,7 15,0 61,3
markedsandele 62,1 55,6 71,4 100,0 61,3
salgets fordeling 65,5 17.8 78,6 95,8 74,2
salgsprognoser 65,5 11.8 18,6 81,5 85,9
branchens udvikling 69,0 66,7 71,4 87.5 80,6
Produktanalyser

produktideer 51,7 44,4 50,0 62,5 54,8
nye produkter 55,2 %8,0 42,9 50,0 58,1
eksisterende produkier 51,7 61,1 64,3 68,8 45,9

Salgsfremmende aktiviteter

effektive medier 14,8 44,4 50,0 87,5 61,5
enkehe reklames effekt 24,1 27,8 28.6 56,3 587
personligt salg 55,2 61,1 64,3 63,8 58,1
emballage 13,8 16,7 21,4 18,5 12,9

Distributionsanalyser
distributionskanaler 54,5 589 35,7 GH,.8 41,9

Prisanalyser

prisfastsattelse 58,6 50,0 71,4 62,5 61,3
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eksplosiv vackst i analyseaktiviteten. Siledes angiver mere end 90% af
virksomhederne i 1978 at gennemfore salgsanalyse i de nzvnte for-
mer. Desuden er denne udvikling sket som en intern aktivitetsud
videlse.

Noget tilsvarende gor sig gzldende for produktanalyserne. Godt
halvdelen af de danske virksomheder foretager disse analyser og det
svarer nogenlunde til niveauet i de amerikanske tal for 1973, men
dette eri 1978 vokset til ca. 80%.

Analyser af salgsfremmende foranstaltninger og herunder specielt

Tabel 3. Analysetypernes udbredelse i forskellige brancher.

branche
%-del af virksomheder, frem: bygege:  handelss  trans- bank-
der udforer analyserne stillings- og virksom-  port & finan-
virksom-  anleg hed m.v.  sierings-
hed virksom-
hed
(n=46) (n=5) (n=3%) {n=6) (n=15)
Salgsanalyser
markedsmuligheder 78,3 50,0 45,5 66,7 40,0
markedsandele 87,0 62,5 48,5 50,0 60,0
salgets fordeling 82,6 62,5 12,7 66,7 73,5
salgspmgnoser 52,6 50,0 81,8 50,0 80,0
branchers udvikling 82,6 15,0 57,6 833 36,7
Produktanalyser
produktideer L7 3.5 55,3 50,0 46,7
nye produkter 69,6 12,5 424 50,0 33,3
eksisterende produkter 71,7 25,0 45,5 66,7 40,0
Salgsfremmende aktiviteter
effektive medier 47,8 50,0 63,6 50,0 20,0
enkelte reklames effekt 30,4 12,5 49 .4 55.3 40,0
personlige salg 69,6 62,5 54,5 50,0 46,7
emballage 28,3 0,0 6,1 0,0 6,7

Distributionsanalyser
distributionskanaler 52,5 0,0 57,6 16,7 18,3

Prisanalyser
prisfastsauelse 1.7 37,5 54,5 85,3 40,0
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mediers effektivitet er den gruppe der i storst udstrekning sker med
bistand af bureauer, analyseinstitutter o.lign. En lignende tendens kan
findes i de amerikanske undersegelser, men det er her bemarkelses-
vaerdigt at udviklingen er gaet i retning af en storre del af reklame- og
mediaanalyserne foregar internt i virksomhedernes marketingsafde-
linger. Dette hanger uden tvivl sammen med virksomhedernes stor-
relse,

For bade distributions- og prisanalyser er der et forbavsende sammen-
fald mellem de tal, som er rapporteret her og den amerikanske under-
sogelse fra 1973. Distributionsanalyser gennemfortes i 1973 af knapt
50% af de amerikanske virksomheder, mens tallet i 1978 var 69%. For
prisanalyser var de tilsvarende tal 56% i 1973 og 81% i 1978,

Tabel 2 belyser sammenh®ngen mellem analysernes udbredelse og
virksomhedernes storrelse, milt ved den drlige omsztning. Hovedind-
trykket af tabellen er en bekreftelse af antagelsen om, at store virk-
somheder i sterre omfang end mindre virksomheder foretager syste-
matiske markedsanalyser. Forskellene synes specielt store inden for
omriderne »Salgsfremmende aktiviteter« og »Distributionsanalyser«.

I tabel 3 er udbredelsen af markedsanalyserne inden for en rakke
brancher angivet. Ikke overraskende er der nogle klare branchemas-
sige forskelle, der kan henferes il produktionens karakter af fysiske go-
der og serviceydelser.

5. Konklusioner

En undersogelse, som den foreliggende fir forst rigtig interesse, nar
den gentages og udviklingen over tid kan vurderes. Denne underse-
gelse ber derfor folges op pa senere tidspunkter. Behovet herfor synes
iserlig grad at vere til stede, idet den informationsteknologiske udvik-
ling vil oge mulighederne og behovet for markedsanalyser i et hidtil
uset omfang. Det er denne udvikling, der allerede nu kan lagttages i
USA og som — med szdvanlig forsinkelse — ma forventes ogsi at kunne
iagttages herhjemme.
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