Udbredelse at markedsanalyser 1 stgrre
danske virksomheder 1990

Af Carsten Stig Poulsen og projektgruppe 24, HA 6. sem., AUC 1990

Resumé

Artiklen prasenterer resultaterne af den an-
den underspgelse af stgrre danske virksomhe-
ders markedsanalytiske aktiviteter, Der er tale
om en gentagelse af en tilsvarende undersg-
gelse i 1984, Kalbzek et al. (1985). Fra Greens
register for 1990 udvalgtes tilf=ldigt 164 virk-
somheder, hvoral 126 indgir i undersggelsen.
Pi grundlag af telefoninterviews med den
marketingansvarlige i virksomheden, belyses
udbredelsen af 14 analysetyper inden for om-
riaderne salg, produkter, salgsfremme, distribu-
tion og priser. Der krydses med oplysninger
om virksomhedsstgrrelse, branche og - som
noget nyt i forhold til 1984-underspgelsen —
virksomhedens eksportorientering. Det mest
bemarkelsesvaerdige resultater, at udbredel-
sen af de 14 analysetyper stort set er uxndret.

1. Introduktion

I 1984 gennemfgrtes en undersggelse (Kal-
bzk et al., 1985) af stgrre danske virksomhe-
ders brug af markedsanalyse, defineret som
»indsamling og analyse af marketing informa-
tion, der er relevant for erkendelse, definition
og lgsning af ledelsesproblemer«, Blunch
(1980). En yderligere pracisering opnaedes
ved at opdele markedsanalysens indhold i
nogle hoved- og undergrupper, som gengivet
i nedenstiende oversigt:

1. Salgsanalyser

1.1  Bestemmelser al markedsmuligheder

1.2. Bestemmelse af markedsandele

1.3. Salgets fordeling pa produkter, kunde-
grupper, salgsformer, osv.

14. Salgsprognoser

1.5. Analyse al brancheudvikling

2. Produktanalyser
2.1, Produktidéer
2.2, Nye produkter

2.3. Eksisterende produkter

3. Salgsfremmende aktiviteter
3.1. Mediaundersggelser

3.2, Reklameeffekter

53.5. Personligt salg

3.4. Emballage

4. Distribution

4.1.  Distributionskanaler

5. Prisanalyser

5.1. Prislastsettelse

[ 1984-artiklen konkluderedes:

=En underspgelse, som den foreliggende, far forst
riglig intevesse, ndr den gentages og udviklingen
over lid kan vurderes. Denne undersggelse bor
[folges op pa senere tidspunkier. Behovet herfor sy-
nes i serlig grad at vere til stede, idet den infor-
mationsteknologiske udvikling vil gge mulighe-
derne og behovet for markedsanalyser i et hidlil
uset omfang. Det er denne udvikling, der han
tagttages i USA og som - med vanlig forsinkelse -
md forventes ogsd al kunne iagltages her-
hjemme.« fop.cit, p. 10)

[ dette fordr, godt 5 dr efter, har vi derfor gen-
taget underspgelsen fra 1984, og resultaterne
offentliggeres her.

Vi formulerer i naeste afsnit de hyp(]teser,
som vi i fgrste rackke spger at afprove. Nar-
varende underspgelse er herved i hajere grad
hypoteseprovende end forgengeren, der i forste
reekke var deskrifin.
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Dernwest vil underssgelsens metode kort
blive beskrevet, og dens resultater prasente-
res i afsnit 4. Hypotesernes af- eller bekraf-
telse diskuteres i afsnit 5. Sidste afsnit inde-
holder et forsgg pa perspektivering af under-
supelsen.

2. De opstillede hypoteser

Hl: Markedsanalyser er mere udbredte
blandt sterre virksomheder end blandt min-
dre virksomheder.

Virksomhedens stgrrelse blev i 1984-un-
derspgelsen malt ved omsziningens stgrrelse.
Hovedtendensen var for alle analysetyper en
positiv sammenhzng mellem udbredelse og
virksomhedsstgrrelse. Denne sammenhaeng
mener vi fortsat eksisterer, men muligvis i
knap s udpraeget grad som felge af en almin-
delig vickst i udbredelsen.

[ en undersegelse afl specielt eksportmar-
kedsanalyser, Andersen et al. (1988), der i av-
rigt er opbygget pid samme mide som 1984-
underspgelsen, stilles der spargsmilstegn ved
den valgte operationalisering af »virksom-
hedsstgrrelsen«, Der fokuseres i stedet pa
virksomhedens organisationsform. Giver en
formodet sammenhzng mellem  organisa-
tionsform og omsztningens sterrelse, som
ogsid pivises i materialet i Andersen et al.
(op.cit), er det umuligt at fordele »forkla-
ringsevnen« pa de to variable. Vi har her
valgt at bevare kontinuiteten fra 1984-under-
spgelsen og alene betragte stprrelsen, malt
ved omsemingen.

HZ2: Analyser er mere udbredte blandt eks-
porterende virksomheder end blandt ikke-
eksporterende virksomheder.

Denne hypotese begrundes i den sgede
konkurrence og risiko, der er forbundet med
at afseette pd udenlandske markeder. 1984-un-
derspgelsen belyste ikke dette spsrgsmil, men
findes si relevant, at vi har udvidet sporge-
skemaet hermed. Desuden suppleres resulta-
terne i Andersen et al. (op.cit.) herved pi for-
nuftig mide.
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H3: Siden sidste underspgelse er der sket en
pget udbredelse af markedsanalyse i den un-
dersggte population.

Udviklingen i informationsteknologi, bide
pa hardware- og software-siden, den stzerkere
konkurrence pi markederne og kortere pro-
duktlivsleb peger i retning af en sget udbre-
delse af markedsanalyseakuiviteter.

Vi skelner bevidst mellem udbredelsen (et cks-
tensivt mal for aktiviteten) og omfanget (et in-
tensivt mal for af aktiviteten). Det er alene det
forste aspekt, der er malt i sivel denne som
den tidligere underspgelse. I hvilket omfang,
de virksomheder, som gennemfgrer en given
analyse, gor dette i storre omfang end tidli-
gere, har vi ikke mulighed for at afgere.

3. Dataindsamling
For at sikre sterst mulig sammenlignelighed,
er underspgelsen metodisk en gentagelse af
1984-undersggelsen. Populationen er »stprre
danske virksomheder«, n®ermere bestemt ved
virksomheder, som er optaget i Greens regi-
ster for 1990. Kriteriet for optagelse i Greens
er en omsztning pa mindst 40 mio. kr. eller
mere end 50 ansatte. Herudover indgar
ssamtlige bprsnoterede virksomheder, samt-
lige banker og enkellte andre virksomheder,
der ikke nedvendigvis opfylder det navnie
kriterium, men som efier (Greens) redaktio-
nens skgn er af interesse for erhvervslivet«,

Ved uduelling med tilfeldigt startpunkt
valgtes en stikprove pa ialt 162 virksomheder.
Af disse opniedes kontakt med 140, og heraf
pnskede 14 ikke at medvirke i undersagelsen.
Frafaldet anses for tilfredsstillende med de
givne tidsterminer.

Spargeskemaet er i al vasentlighed iden-
tisk med det i 1984-underspgelsen anvendte.
Det er gengivet i fig. 1.



Figur 1. Hovedspgrgsmal og tilhgrende hjelpescetninger vedrorende hovedomrdder for markedsanalyser.

Spergsmal

Uddybning

1. SALGSANALYSER
1.1. Foretager De analyser til' bestem-
melse af markedsmuligheder?

1.2. Foretager De en indsamling af
information til besternmelse af
Deres virksomheds og konkur
renters markedsandele?

1.3. Indsamler og vurderer De infor-
mation om salgets fordeling pd
forskellige produkter, kunde-
grupper, salgsformer osv.?

1.4. Opstiller De lebende salgsprog:
noser?

1.5. Foretager De analyser af Deres
branches udvikling?

2. PRODUKTANALYSER
2.1. Foretager De indsamling og ana-
lyse af information med henblik
pa at bestemme produktideers
markedsmuligheder?

2.2, Foretager De indsamling og ana-
lyse af information med henblik
pi at bestemme nye produkrers
muligheder?

2.3. Foretager De indsamling og ana-
lyse af information med henblik
pa at bestemme eksisterende pro-
dukters position pi markedet
samt deres fremtidige mulighe-
der?

Foretager De en indsamling af informa-
tion, f.eks. offentlig statistik eller infor-
mation fra bureau med henblik pd at
bestemme markedets sterrelse og
vackst?

F.eks pi baggrund af intern statistik og
branchetidsskrifter.

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

Hvorved vi forstir en opstilling af for-
ventet salg (i stk./oms) af det enkelte
produkt pa rsbasis.

Vi forestiller os her en indsamling af in-
formation, som skal szette Dem i stand
til at vurdere Deres virksomheds samt
branchens muligheder pi lzngere sigt.

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

Information kan vare eksperters vurde-
ring eller test af potentielle kunders
reaktion pi produktet. Analysen af
denne information kan vare beregning
af forventet omsztning, markedsandele
O5Y,

Informationen kan feks. vare underse-
gelse af kunders vurdering af produk-
tets egenskaber. Analysen kan feks.
indeholde en fastlzggelse af produktets
sterke og svage sider samt danne
grundlag for en evt. segmentering og
reklamefremsted.
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Figur | - fortsai

3. ANALYSE AF SALGSFREM-
MENDE AKTIVITETER
8.1. Foretager De analyse af, hwvilke
medier, der for Deres virksom-
hed er de mest effekiive?

8.2. Foretager De analyser af den en-
kelie reklames effeke?

3.3. Foretager De analyser af det per-
sonlige salg?

3.4. Foretager De indsamling og ana-
lyse af information med henblik
pi at bestemme emballagens
indvirken pd afsziningsmulighe-
derne?

4. ANALYSER AF
DISTRIBUTIONEN
4.1. Foretager De analyser af Deres
distributionskanaler?

5 PRISANALYSER
5.1. Foretager De med baggrund i
markedsinformationer analyser
til fastserrelse afpriscn?

Information kan bla. vaere mediaoplys-
ninger fra analysebureauer, Dansk Me-
dia Indeks cre.

Informationen kan bestd af ekspertvur-
dering eller test af malgruppens reak-
tion.

Hyorved vi mener, om De med bag-
grund i information, f.eks. salgsstatistik-
ker, lonstatistikker o.lign., foretager be-
regninger af, hvorvide personligt salg er
mere effekivt end andre salgsfrem.
mende aktiviteter.

Infermationen kan feks. vare ekspert
vurdering eller kundetests, evt. i for-
hold tl tdligere benyuet emballage.

Information, som kan indgé i analyse af
distributionskanaler er salgsstatistikker
for nuvarende og forventede afsat-
ningsmuligheder gennem mulige distri-
buterer. Endvidere kan omkostninger
ved den enkelte distributer samt den-
nes soliditer indga i informatonsmate-
rialet,

Med hensyntagen til markedets dak-
ning og udgangspunkt i ovennazvnte in-
formation ma den videre analyse inde-
holde en beregning eller vurdering af,
hvilke distributerer, der skal indgd i et
optimalt system.

Ved markedsinformation forstas i
denne forbindelse kunders og konkur.
renters forventede reakuon pi prisan-
dringer, feks. indsamlet gennem tests
eller tidligere registrerede reaktioner.
Den videre analyse ma indeholde en af-
vejning af disse markedsinformationer,
ene mal samt konkurrenters og een
ekonomisk formaen.
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Som det ses er det opbygget som haoved-
spargsmil med tilhgrende uddybning inden
for hvert af de 14 analyseomrader. Formalet
med denne spargeform er at sikre en sa ens-
artet forstielse af de forskellige analyseomra-
der som muligt.

For hver analysetype, som gennemfgres af
virksomheden, bliver der spurgt, om analysen
gennemfpres udelukkende internt, udeluk-
kende eksternt, feks. ved reklamebureau,
analyseinstitut, ellign., eller som et samar-
bejde mellem virksomhed og bureau.

Kontaktformen er telefoninterviews, hvor
der spegrges efter »marketingchefen« eller -
hvis en sidan ikke findes - efter salgschef el-
ler direktgr. Dataindsamlingen er foregiet i
april-maj 1990.

4. Undersggelsens resultater

Tabel 1 viser udbredelsen af de 14 analysety-
per fordelt pa de 5 hovedomrider. Endvidere
er materialet opdelt efter, om analyserne ud-
fores internt, ekstrent eller i samarbejde med
bureau.

Tabel 1. De 14 analysetypers udbredelse i materialet
som helhed

A-dal af analyserna wdfart| Total
udeluk, wdeluk, samarb.
interat  eksternt @, bur,

Markedsmu ] igheder 58T 0% 33z 63T
Markedsardele 76% [ 14 183 63%
Salgets fordeling 9% 4% et 69%
Lebende prograser 100% oz 0z 75%
Branchens udvikling 7% 5% 18X 67%
Preduktidéer 80T x4 153 52%
Nye produkter a3 BA 14% S6T
Eksisterende produkter 79% ivd 132 60%
Hediers effektivitet 58X 15% 28% 658
Reklameef fekt 66X 10T 24% kkr
Personligt salg ST o= for 4 T
Test af emballage 57X 17% 26% 18%
Bistributionskanaler Ba% oz 1% vk
Prisanalyser "z -4 az 61%
Ingen analyser -2 -x -X 158

Antal 126

Salgsanalyser er de mest anvendte analysefor-
mer. Mellem 2/3 og 3/4 af virksomhederne
gennemfgrer disse analyser. Det ses ogsa, at
det overvejende sker internt i virksomheden.
Dog sker vurderingen af markedsmuligheder
og markedsandele i et vist omfang i samar-
bejde med bureau.

Godt halvdelen af virksomhederne foreta-
ger produktanalyser, og andelen stiger jo laen-
gere produktet er i sit livslgb.

Analyseaktiviteten for de salgfremmende
foranstaltninger varierer meget med typen af
analyse. Medieanalyser er de mest udbredte,
og de gennemfgres i vid udstrazkning i samar-
bejde med bureau. Analyse af det personlige
salg er ogsa udbredt, men her sker det internt
i virksomheden. Emballagetest er den mindst
udbredte analysetype, hvis relevans mi anta-
ges at vaere meget brancheafheengig.

Godt 173 af virksomhederne foretager dis-
tributionsanalyser, mens knapt 2/3 laver pris-
analyser. Begge typer foregdr primart internt.

Endelig kan det noteres, at 15% af de ad-
spurgte virksomheder ikke laver nogen af de
navnte analyseformer.
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Tabel 2. Analysetypernes udbredelse { virksomheder af forskellig stprrelse

Omsztning 1 1588 {grupperet) Total

Under 65 [ 65 — 125 |125 - 300 | Over 300 | Uoplyst

mio. kr. mio. kr. mio. kr. | mio. kr.

Markedsmuligheder 507 647 rak4 79% 56% 63%
Markedsandele 39% 68% 76% 79% 59% 63%
Salgets fordeling 43% 76% B2x S0% 59% 69%
Lebende prognoser 68% 80% 94% 90% 52% 752
Branchens udvikling 46% 64% B2% B6% 9% 677
Produktidéer 39% 52% g2z 9% vz 52%
Nye produkter 50% 52% 76 62% 443 L1
Eksisterende produkter 50% 603 827 69% 447 60%
Mediers effektivitet 50% 647 597 85% 48% 857
Reklameaffekt 72 443 477 38% 33% 337
Personligt salg 327 6% 35X 41R 4% 417
Test af emballage 4% 24% 292 28% 11% 18%
Distributionskanaler 29% 52% 35% a45% 26% 37
Prisanalyser 543 647 764 62% 56X B1%
Ingen analyser 18% 20% 6% 3R 26% 15%
Antal 28 25 17 29 27 126

I tabel 2 er vist analysetypernes udbredelse
i virksomheder af forskellig stgrrelse, malt
ved omsamingen i 1989, Der ses en tydelig
tendens til, at udbredelsen af analyserne sti-
ger med virksomhedens stgrrelse. Hermed
stgttes hypotese HLL

Tabel 3 viser analysetypernes udbredelse i
forskellige brancher. Af hensyn til observatio-
nernes antal, har vi grupperet i fire grupper:
fremstilling, handel, bank & finansiering og
andet.

Generelt synes fremstillingsvirksomheder at
have en stgrre analyseaktivitet end de gvrige
grupper, mens bank & finansiering ligger lidt
lavere. Forskellene er dog ikke stgrre end, at
de kan skyldes tilfacldige variationer i mate-
rialet.

Endelig viser tabel 4, at hypotesen H2 be-
krzeltes: Eksporterende virksomheder er helt
klart mere analyseorienterede end ikke-eks-
porterende virksomheder.

32
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5. Sammenligning med 1984-under-
s@gelsen

I hypotese H3 antog vi, at der fra 1984 til i dag
cr sket en stigning i udbredelsen af markeds-
analyser. Til belysning heraf gengives i fig. 2
en graf, der sammenstiller resultaterne for de
to underspgelser.

Det generelle induryk ses at vaere, at analyser-
nes udbredelse ikke er steget. P4 omriderne
salgsanalyser, salgsfremmende aktiviteter og
distribution er der snarere tale om en tilbage-
gang i forhold til 1984. Hypotesen H3 har
altsd ikke fundet stgstte i materialet, og det ma
siges at veere overraskende pd baggrund af
den teknologiske og konkurrencemassige ud-
vikling, der er sket i den mellemliggende pe-
riode. Vi ma dog minde om vor sondring mel-
lem ekstensive og intensive mil for analyseak-
tiviteten. Det kan tzenkes, at de virksomheder,
der allerede i 1984 foretog analyser, udfwrer
et endnu mere omfattende analysearbejde i
dag. Alligevel er det forblaffende at konsta-
tere, at den lettere adgang (il informations-



Tabel 3. Analysetypernes udbredelse i forskellige brancher

Branche Total
Frem- Handel Bank & Andet
stilling Finan-
siering

Markedsmuligheder F0% 643 61% 50% 63%
Markedsandele 68% 73% 67% 367 63%
Salgets fordeling 68% T9% 61% 647 69%
Lebende prognoser 817 76% 61% 737 754
Branchens udwvikling 72% 67% T2R 507 67%
Produktidéer 623 36X SeX 452 524
Nye produkter 622 487 50% 55% 56%
Eksisterende produkter 623 58% 507 643 60%
Mediers effektivitet 55% 64% 50% 45% 55%
Reklameeffekt 423 36% 287 9% 33%
Personligt salg 45% 427 39% 327 413
Test af emballage 2572 18% 11% 9% 18%
Distributionskanaler 423 427 227 323 372
Prisanalyser 667 617 56% 55% 617
Ingen analyser 13% 15% M3 23% 15%

Antal 53 33 18 22 126

Tabel 4. Analysetypernes udbredelse i virksomheder med og wden eksport

Eksport Total
Nej Ja

Markedsmuligheder 53% TA% 63%
Markedsandele 45% 823 637
Salgets fordeling E6% B2% 69%
Lobende prognoser 61% 902 75
Branchens udwikling 52% 8zi 677
Produktidéer 34X 69% 527
Nye produkter 1% rak4 56%
Eksisterende produkter S0% 69% 60%
Mediers effektivitet S0% &60% 557%
Reklameeffekt 23% 423 33
Persenligt salg 27% 564 17
Test af emballage 1% 26% 18%
Distributionskanaler 20% 557 3R
Prisanalyser 52% Fak? 613
Ingen analyser 2B% 22 15%

Antal 64 62 126
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Figur 2. Udbredelsen af analysetyperne 1984 og 1990,
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teknologi og den egede konkurrence ikke af-
spejler sig i analysernes udbredelse. Popula-
tionen er trods alt stgrre danske virksomheder.
Det kunne opfattes som et problem i forhold
til danske virksomheders konkurrenceevne
og eksportorientering.

Det skal nzevnes, men fremgir ikke af figu-
ren, at der synes at vaere en klar tendens til, at
analyserne - hvis de gennemfpres - foregar
som et samarbejde mellem virksomhed og
burean. Ved at sammenligne tabel 1 med
1985-artiklens tabel 1 ses det, at det i dag er
langt mere almindeligt at inddrage eksterne
partnere i analyserne. Det er vanskeligt pa
dette prundlag at give en éntydig fortolkning
af dette resultat. Det kan veere udtryk for
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stgrre grad af professionalisme i analysearbej-
det samt en erkendelse af, at behovet for ind-
samling af primzere data fra virksomhedens
omgivelser er af veesentlig betydning for mar-
kedsfaringen. Det ville vaere interessant at un-
dersgge, hvordan og i hvilket omfang disse
data anvendtes i markedsfaringen.

6. Konklusion
Bereutigelsen af denne gentagelse al undersg-
gelsen [ra 1984 synes godigjort. Det mest sla-
ende ved underspgelsens resultater er deres
overenssiemmelse med 1984-undersagelsen.
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