Udbredeise og anvendeise af
markedsanalyser i storre danske
virksomheder 1997

Hvilke virksomheder satser p4d markeds-
analyse som ledelsesvaerkte)?

Af Carsten Stig Poulsen

Resumé

Efrer lignende undersogefser i 1984 og 1990
har jeg for tredic gang riderspot ndbredelsen af
markedsanalyser i stgrre danske virksombe-
ders, op igen md jeg bonstaterer en forbavsende
stabiliter § den andel, der bruger analyser. Der
er ganske vist stet er fald | den andel af virk-
somheder, der svaren, af de ibhe bruger nogen af
de wndersggte analysetyper, men ellers ligper
welbredelsen pd sanme niveai.

Jeg bar denne gang yderiigere undersdet in-
tensiteten | anvendelsen af analyser blandt
bragerne, og reswltaterne viser, at anvendelsen
er Klart forgget fra 1990 61! 1997, Der er der-
uddover sket en markant stigning i drugen af
ebsterne parinere (reblamebureaner, analyse-
INSHItuIter, efe.).

Bt andet nyt element i afrapporteringen af
undersdgelien er en segmentering af virfsom-
heder efter deres monster | brugen af analyser.
Der identificeres tre grapper, som ban deskrives
som light users’, “heavy users’ med serfigt hen-
Mk pd nye produlier og idéer, og “heavy users’
med sarligt fokus pd ebsisterende produkier og
dorige parametre. Sammenhicengen 1l porige
bagerundsoplysninger om virksombederne
nndersgges fgefedes.
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Introduktion

I 1984 og 1990 gennemfarte jeg de fprste
undersggelser af stgrre danske virksomhe-
ders brug af markedsanalyse, defineret
som "systematisk indsamling, registrering
og analyse af data, der er relevante for
markedsf@ringen af produkrer og service-
ydelser”, Poulsen (1995). Der blev skelnert
mellem 14 forskellige analysetyper, som
det fremgdr af bilag 1.

[ arvklen fra 1990 konkluderedes:
Det mest sldende ved undersggelsens resul-
tater er deres overensstemmelse med 1984-
undersggelsen. Mod forventning har vi fun-
det, at analyseaktiviteterne ikke er mere nd-
bredie | dag. Hoad bageranden er; ban vi
ibke svare pd her, men en reakke sporgsmdl
melder sig. Er der en gruppe af virksombe-
der, som ikke foler noget behov for analy-
ser? Har de en bonkurrencemeassig position,
som gioer dem en serfig styrked Eller er det
udiryk for en tornerosesgun, som den ggede
Fonburrence fra det indre marked vil Funne
spofered

Disse sporgsmdi samt en supplerende

vardering af analyseintensiteten kunne vcere
emner for en kommende nidersggelse.

[ denne nye runde af undersggelsen
skal jeg — udover naturligvis at opdatere
resultaterne vedrgrende analysernes ud-
bredelse - prave pd at besvare nogle af dis-
se supplerende spgrgsmil.

Underspgelsens metode
Undersggelsens univers er som tidligere
stgrre’ danske virksomheder. Det blev i
1984 og 1990 defineret som virksomheder,
der var optagert i Greens register, hvor kri-
teriet i 1990 var en omsztning pd mindst
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40 mio. kr. eller mere end 50 ansatte. Her-
udover indgdr "samtlige bgrsnoterede
virksomheder, der ikke ngdvendigvis op-
fylder det nazvnte kriterium, men som ef-
ter (Green) redaktionens skgn er af inter-
esse for erhvervsliver. Udvalger blev laver
ved hjzlp af udizlling med cilfaeldige
startpunkt.

Der er denne gang anvendt en lidc an-
den fremgangsmide ved udvalgelsen.
Som grundlag er nu valgt Kgbmandsstan-
dens Oplysningsbureaus register, som er
tilgeengelig pd CD-Rom. Efter konsultarti-
on med Green afgreensedes af populatio-
nen til virksomheder med mere end 50 an-
satte. Desuden medtoges alle pengeinsti-
tutter og bersnoterede selskaber. Udvalgert
blev dernzest foretaget ved simpel tilfel-
dig udvalgelse.

Dataindsamlingen blev varetaget af Jysk
Analyseinstitut AfS og foregik ved hjalp af
computer assisteret telefoninterview (CA-
TI). Hindtering af spérgeskemaet og regi-
streringen af data kan sdledes forventes at
vazre vassentligt mere ensartet end i de
forrige undersggelser, hvor urutinerede
studenter foretog opkaldene og anvendre
papir og blyant ved registrering af svarene.

Ud af 244 kontaktede gnskede 66 eller
27% ikke at medvirke. De resterende 178
virksomheder danner grundlag for denne
rundes resultater. Der er tale om en for-
ggelse i sample stgrrelsen fra 108 1 1984 og
1261 1990.

Den anvendte spgrgeramme
Spergerammen er 1 al vazsentighed gengi-
veti bilag 1. Den er indholdsmazssigr i
overensstemmelse med de to tidligere
runder, men mens skemaet de to fornge
gange var bygget op som 14 hovedspgrgs-



mil med tilhprende uddybende hjzlpe-
stninger, som intervieweren kunne be-
nytte, sifremt der opstod tvivl omkring
indholdet af de forskellige analysetyper, er
denne hjelpefunktion i denne under-
segelsesrunde bygget ind i selve spgrgs-
milet. Udspgrgningen er dermed betyde-
ligt mere strukeurerer og ensartet for alle
interviews end tidlipere.

For hver analysetype, som en virksom-
hed siger, at den foretager, bliver der
spurgt om dette sker udelukkende internt,
udelukkende eksternt ved hjelp af bureau
o.n. eller som et samarbejde mellem virk-
somhed og bureau.

Pi baggrund af konklusionen fra 90-un-
dersggelsen, som citeret ovenfar, blev
virksomhederne denne gang bedr om art

vurdere intensiteten | brugen af analyserne,
set over en femdrs periode. Formdlet med
dette er at undersgge, om der pd trods af
den overraskende stabiliter i analysernes
udbredelse, forstict som den andel, der
bruger analyserne, er sket en stigning i an-
vendelsen gennem en hgjere grad af ud-
nyteelse i de vircksomheder, som fakrisk
benyrtrer sig af dem.

Sporgsmilet lgd:
Huois du sbal sammentigne jeres brug af
< analysetype >
i dag med niveanet for en 5-6 drsiden, vil
du s sige, at det er stgrre, mindre efler
ueendret i forhold 1l omsetningen 7

Tabel [. De 14 analysetypers udbredelse i materialet som helhed, (n=178).

Pet.-del af analyserne udtart
Udeluk- | Udeluk- |l samarbejde| Ved ikke Total
kende in- kende  [med burean
ternt eksternt

Markedsmuligheder 39 4 57 0 57
Markedsandele 58 7 35 0 67
Salgets fordeling 86 3 9 2 74
Salgsprognoser 85 1 13 1 85
Brancheudvikling 50 12 36 2 72
Produktidéer 64 1 33 2 51
Nye produkeer 68 4 27 1 57
Eksisterende produkter 70 2 27 1 57
Mediers effekrtiviter 38 18 41 3 40
Reklameeffek: 44 18 37 2 32
Personligr salg 77 2 18 3 34
Emballage 56 7 33 4 15
Distribution 75 3 21 1 38
Prisanalyser 76 2 22 i 67
Benyrter ingen af de

navnte analyseryper - - - - 3

Uldbredelse op anvendelse af markedsanalyser i sterre danske vicksombeder 197
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Figur 1. De 14 analysetypers ndbredelse i de tre undersggelsesrunder 1984, 1990 og 1997.
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Som det fremgdr, har jeg valge at brupge
omsztningen som referencepunke for at
pracisere, at der er en relativ vardering,
Jeg er ude efter.

Undersagelsens resultater

Tabel 1 viser udbredelsen af 14 analysety-
per for alle virksomheder under ér. Des-
uden er materialet opdelt efter, om analy-
serne gennemfgres internt, eksterne eller
som et samarbejde mellem virksomhed og
bureau.

Frem for at kommentere resultaterne
for de enkelte analysetyper i tabel 1, vil
jeg i stedet sammenholde dem med de to
udligere undersggelser. Det sker grafisk i
figur 1.

Det mi endnu en gang konstateres, at
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ligheden mellem resultaterne for de tre
underspgelsesrunder er mere fremher-
skende end forskellene. Nir den alminde-
lige statistiske vsikkerhed, der knyteer sig
til stikprgveudvaelgelsen, tages i betrage-
ning, vil forskellene skulle vare i stpreel-
sesordenen 10%-point for at vazre statistisk
signifikante. Med denne commelfingerre-
el er det faktisk kun analyser af mediers
effekrivitet og det personlige salg, som op-
fylder dette krav, og i begge disse tilfelde
er udbredelsen af analyserne falder over ti-
den. Hvad angir analyser af det personlige
salg kan det vel forklares med et farre an-
tal handelsrejsende, idet andre kommuni-
kationsmidler i dag er tilridighed. Faldet i
medieanalyser strider mere mod mine for-
hindsforventninger. Med den vaekst i me-



dieforbruger, som vi ifolge opgarelserne
fra Dansk Oplagskontrol har oplevet i de
senere dr, ville det vazre nacurligt at for-
vente en geet indsats for at méle effekien
af denne indsats. Her kommer betydnin-
gen af ar skelne mellem udbredelse og an-
vendelse imidlertid ind. Der kan godt
vaere skee et fald i udbredelsen, samridig
med at anvendelsen er ggert, hvis der er
sket en gget koncentration af mediaforbru-
get pd ferre virksomheder med store re-
klamebudgetrer.

Gdar man l&ngere ned i tallene, er en an-
den vazsentlig &ndring, at samarbejdet
med eksterne bureauer (reklamebureauer,
analyseinstitutter, etc.) er geet betragre-
ligt. Den andel af virksomhederne, der
gennemfgrer analyserne med anvendelsc
af eksterne parcnere er ca. fordoblet fra
1990 til 1997, Det kan forklares med den
stigende anvendelse af standardmarkeds-
analyser (butikstazllinger, markedsandels-
data, etc.), som virksomhederne abonnerer
pd, men det kan ogsd scs som en gget pro-
fessionalisering af analysearbejdet og et
led i en bevidst outsourcing-strategi. Det
afspejler i hvert fald, at behovet for stgtte |
analysearbejder, hvad enten det gaelder
planlagning, dataindsamling eller analyse,
md antages at vare forgget blande bruger-
ne af markedsanalyse.

Gruppering af virksomhederne

efter analyseaktiviteter

Som et nyt element i afrapporteringen af
undersggelsen, har jeg laver en gruppering
af virksomhederne efter det mgnster, de |
har brugen af analyser. Baggrunden er en
forventning om, at virksomheders brug af
analyser afspejler vazsentlige sider af den
mdde, de arbejder pd, og de ressourcer, de

rider over. Brugen af de forskellige analy-
setyper vil vaere korrelerede, hvis der er
virksomheder, der generelt bruger mange
slags analyser, mens andre virksomheder
generelt bruger ferre analyser. Andre
menstre kunne tenkes, afhengig af den
situation, virksomhederne befinder sig i

For at afdackke disse mgnstre 1 brugen
af analyser, har jeg anvendr latent struk-
turanalyse, narmere bestemt en latent
klasse-model, Poulsen (1982, 1997) . Der
er tale om en segmentering af virksomhe-
derne pd grundlag af deres analyseakrivite-
ter, der i modsatning il traditionelle klyn-
geanalyser bygger pd en egentlig stacistsk
model. Input til modellen er dara ved-
rgrende brugfikke-brug af de 14 analysety-
per. Output bestdr 1 grupper eller segmen-
ter af virksomheder, som kan siges at have
samme menster i analysebrugen, dvs. den
hyppighed, hvormed de anvender analy-
serne, er den samme inden for et segment,
men adskiller sig pd tvars af segmenter.
Modellen giver ligeledes et estimat for
stgrrelsen af segmenterne, og hver virk-
somhed kan pd grundlag af de afgivne svar
henferes til det segment, som de mest
sandsynligt tilhgrer.

Resultater af en model med tre segmen-
ter er vist i figur 2.

De 14 analysetyper er angivet langs den
vandrette akse med samme notation som i
bilag 1. Den lodrette akse angiver den an-
del, der bruger en given analysetype. De
tre segmenters "profiler’ er indtegnet 1 fi-
guren. Segment 1, der omfareer 32% af
virksomhederne, er "light users’ af analyser.
De har den laveste andel brugere for alle
analysetyper. De analyser, der foretages
knytter sig naesten udelukkende til det di-
rekte salg: prognoser, salgerts fordeling pd
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Figur 2. De tre analysesegmenters profiler og stprrelse fn=178).
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produkter og prisberegning. De to andre
segmenter reprasenterer relative "heavy
users’, men det ses ogsd, at der er nogle
karakreristiske kryds i profilerne. Segment
2, der omfatter 42% af virksomhederne, er
i sarlig hgj grad brugere af produktanaly-
ser vedrgrende nye produkridéer og nye
produkter, men er til gengald mindre op-
tagede af analyser af de gvrige parametre,
media og reklame, distriburion og priser.
Segment 3, omfactende 26% af virksomhe-
derne, har den hgjeste brugerandel for alle
analysetyper, undtagen vedrgrende nye
produktidéer og ny produkter. Virksomhe-
derne i segment 2 er sdledes orienterede
mod innovation og produkrudvikling og
har farst og fremmest fokus pd nye pro-
dukrer og deres introduktion pd markedert.
Segment 3 kan formodes at omfatte mere
etablerede virksomheder og modne pro-
duktmarkeder, hvor fintuningen af para-
meter-mix’et er mere central end nyudvik-
ling.

Med forbehold for, at et mere omfacten-
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de datagrundlag ville kunne afdakke me-
re nuancerede mpnstre i analyseanvendel-
sen, er det tankevakkende, at der tlsyne-
ladende er en opdeling af virksomheder,
der arbejder med nyudvikling og virksom-
heder, der fokuserer pd de eksisterende
produkter. En portefgljetankegang ville
pege pd det gnskelige i en balance i sam-
mensztningen af virksomhedens produk-
ter i alle faser i deres livscyklus.

Sammenhangen mellem
analysesegmenter og
andre baggrundsspargsmal
Da modellen som na&vne kan anvendes til
at gruppere de enkelre virksomheder i for-
hold til de fundne tre segmenter, er det
ogsd mulige at beskrive segmenterne ved
hjzlp af de gvrige oplysninger, der haves
om virksomheden. Tabel 2, 3 og 4 viser
sammenhxngen mellem pi den ene side
irlig oms®wning, branchetilhgr og eksport-
andel og analysesegment pd den anden.
Af rabel 2 ses, at der nok er en tendens




til, at de mindre virksomheder med om-
sening under 65 mill. kr. ligger i segment
1 med det lavere brug af analyser, men for-
skellene er ikke statistisk signifikance pd
saedvanlige niveau.

Tabel 3 viser, at der er en klar sammen-
hang mellem branche og analysesegment,
Det er fremstillingsvirksomheder, der isacr
tilhgrer segment 2 og dermed foretager
analyser af nye produkter. Bank- og fi-

nansvirksomheder falder overvejende i
segment 1, hvor brugen af analyser mest
vedrgrer salg og priser. Det haenger natur-
ligt sammen med denne branches produk-
ter og deres karakeer af serviceydelser.

Der er ligeledes en klar og statistisk sig-
nifikant sammenhang mellem virksomhe-
dernes eksportandel og analysesegment. 1
tabel 4 har jeg alene skelner mellem hjem-
memarkedsvirksomheder uden eksport og

Tabel 2. Sammenhangen meflem virksombedsstorrelse, mdlt ved drlig omseetning,

og analysesegment. (n=178).

Segment
1 2 3 Total
Omsatning  Under65  Antal 15 18 4 37
mill. kr. % 40,5% 48,6% 10,8% 100,0%
65-125 Antal 13 17 8 38
mill. kr. % 34,2% 44,7% 21,1% 100,0%
125-300  Antal 5 13 9 27
mill. kr. Yo 18,5% 48,1% 33,3% 100,0%
Over 300 Anral 18 19 20 57
mill. kr. % 31,6% 33,3% 35,1% 100,0%
Uaplyst Antal 8 6 5 19
% 42,1% 31,6% 26,3% 100,0%
Total Antal 59 73 46 178
%o 33,1% 41,0% 25,8% 100,0%
Tabel 3. Sammenkeengen metlem branchetithgr og analysesegment. (n=178)
Segment
1 2 3 Total
Branche Fremstilling Antal 20 43 17 80
% 25,0% 53,8% 21,3% 100,0%
Handelog  Antal 22 20 18 60
Service % 36,7% 33,3% 30,01% 100,0%
Bank og Antal 10 1 5 16
Finans % 62,5% 6,3% 31,3% 100,0%
Andet Anrtal 7 9 6 22
% 31,8% 40,9% 27,3% 100,0%
Toral Antal 59 73 46 178
% 33,1% 41,0% 25,8% 100,0%
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Tabel 4. Sammenhangen mellem ebsportandel og analysesegment. (n=178)

Segment
1 2 3 Total

Virksomhed Ingen Antal 18 16 25 59
eksport % 30,5% | 27,1% | 424% | 100,0%

Eksport Antal 35 53 19 107

% 32,7% 49,5% 17,8% 100,0%

Uoplyst Antal 6 4 2 12

% 50,0% 33,3% 16,7% 100,0%

Total Antal 59 73 46 178
% 33,1% 41,0% 25,8% 100,0%

eksportvirksomheder. Hjemmemarkeds-
virksomhederne falder overvejende 1 seg-
ment 3 og siledes flittige brugere af analy-
ser, men 1 fgrste rekke med henblik pi
eksisterende produkter. Eksportvirksom-
hederne er mere rettede mod analyser af
nye produkrer.

Konklusion
For tredje gang har jeg gennemfprt en un-
dersggelse blandt stgrre danske virksom-
heder af deres brug af markedsanalyser, og
igen méd jeg konstaterer en forbavsende
stabiliret 1 den andel, der bruger analyser.
Der er panske vist sket et fald 1 den andel
af virksomheder, der svarer, at de ikke
bruger nogen af de underspgte analysecy-
per, men ellers ligger udbredelsen pd sam-
me niveau. De mest markante forskelle
peger pd et fald i andelen i analyse af me-
diers effektivitet og personlige salg.

Jeg har denne gang undersggt infensiteten
i anvendelse af analyser blandt brugerne,
og resultaterne viser, at anvendelsen er
klart forgget fra 1990 til 1997. Der er der-
udover sket | markant stigning i brugen af
eksterne partnere (reklamebureauer, ana-
lyseinstitutter, etc.).

Et andet nyt element i afrapporteringen
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af undersggelsen er den foretagne segmente-
ring af virksomheder efter deres menster i
brugen af analyser. Der blev her identifi-
ceret tre grupper, som kunne gives en en-
kel foreolkning, og sammenhangen til
pvrige baggrundsoplysninger om virksom-
hederne blev underspgt,

Summary

In 1997, following two simitar studies in 1984
and 1990, the author studied the extent to which
major Danish firms apply market research,
and again he observed that the segment that ap-
plicd market research was surprisingly stable,
although the number of firms had declined
which answered that they did wot use any of the
types of market research studied.

The intensity in the application of market re-
search was also included in the study, and the
results showed that the application had clearly
increased between 1990 and 1997, [n addition,
there vas a significant increase in the use of ex-
ternal partners (advertising agencies, market
research fastitutes, elc).

A new element in the final reporttag of the study
was the segmentation of the firms according to
the pattern of their application of analyses as
such. Three groups were identifted: ‘light users”;
‘Yheavy users’, particularly with a view io new



products and ideas; and “heavy users” with
particilar focus on existing products and other

Litteratur

Poulsen, C. 5. Nyere forskning | segmentering og
segmenteringsmeroder. Kap. 4 1 E. Johnsen og 8. Hil-
debrandt: Lededee '97. Kpbenhavn: Bersens Forlag,
1997

Poulsen, C. 8. Mardeting Ledsibon. Kobenhavn: Bor-
sens Forlag, 1995

Poulsen, C. 8. og projekigruppe 24, HA 6. Sem.
AUC: Udbredelse af markedsanalyse i storre danske
virksomheder: Ledelse og Erfvervsofonami, 1491, 27-
34, 1991

parameters. Correlation to additional relevant
information was afso studied.

Kolbazk, L., 5.-B. Petersen, C. 5. Poulsen og €, W,
Rasmussen: Udbredelsen af markedsanalyse 1 storre
danske vicksomheder. Erfvervsabonaniist Tidsshrifr,
1/86, 1-10, 1986

Poulsen, C. S.: Latens Structare Analysis Wirk Choiee
Modeling Applicarions. Ph.D. Dissertation, Wharon
School, University of Pennsylvania, Philadelphia,
USA, 1982

Udbredelse op anvendelse of markedsanalyser i starre danshe virksamheder 1997 143



BILAG L. Den anvendte sporgeramme.

1. SALGSANALYSER

1.1. Markedsmuligheder

Foretager De analyser til bestemmelse af markedsmuligheder, f.eks. pd grundlag af
offentlig statistik, information fra analysevirksomhed med henblik pd markedets
stgrrelse og vaekse og lignende?

1.2. Markedsandele

Foretager De en indsamling af information til bestemmelse af Deres virksomheds og
konkurrenters markedsandele, f.eks. pd baggrund af intern seacistik, branchetids-
skrifter og lignende?

1.3. Salgets fordeling

Indsamler og vurderer De information om salgets fordeling pd forskellige produkter,
kundegrupper, salgsformer osv. pd baggrund af intern statistik, markedsinformatio-
ner fra analysevirksomhed og lignende?

1.4, Salgsprognoser

Opstiller De lpbende salgsprognoser, dvs. opstilling af forventer salg (i stk.foms.) af
det enkelte produkt pd drsbasis eller anden tidsperiode?

1.5. Brancheudvikling

Foretager De analyser af Deres branches udwvikling, f.eks. pd grundlag af informati-
on, som satter Dem i stand «il ar vurdere Deres virksomheds same branchens mulig-
heder pd lengere sigt?

2. PRODUKTANALYSER

2.1. Produktidéer

Foretager De indsamling og analyse af information med henblik pd at bestemme
produkridéers markedsmuligheder, f.eks. i form af eksperters vurdering eller test af
potentielle kunders holdning? Analysen af denne information kan vaere beregning af
forventet omsatning, markedsandele kabsintention, osv.

2.2, Nye produkter

Foretager De indsamling og analyse af information med henblik pé at bestemme nye
produkters muligheder f.eks. i form af eksperters vurdering eller test af potentielle
kunders holdning? Analysen af denne information kan vaere beregning af forventet
omsatning, markedsandele, kgbsintention, osv.

2.3. Eksisterende produkter

Forerager De indsamling og analyse af information med henblik pd at bestemme ek-
sisterende produkters position pd markedet samt deres fremtidige muligheder? Det
kan f.eks. veere undersggelse af kunders vurdering af produktets egenskaber. Analy-
sen kan vaere en fastlzppelse af produkeets stzrke og svage sider, samt danne grund-
lag for en evt. segmentering og reklamefremsepd.

144 Ledelse & Erhvervsekonomi 298



BILAG 1. Den anvendte sporperamme ffortsat)

3. ANALYSE AF SALGFREMMENDE AKTIVITETER

3.1. Mediers effekrivitet

Foretager De analyse af, hvilke medier, der for Deres virksomhed er de mest effek-
tive, f.eks. pd grundlag af mediaoplysninger fra analysevirksomheder, Dansk Media
Index, T'V-metre, etc.?

3.2. Reklameeffeke

Foretager De analyser af den enkelte reklames effekr, f.eks. pd grundlag af ekspert-
vurdering eller test af mdlgruppens reaktion ?

3.3, Personligt salg

Foretager De analyser af det personlige salg, siledes at De f.eks. med baggrund i
salgsstatistikker, lpnstadistikker, o.In, foretager beregninger af, hvor vide personligt
salg er mere effektive end andre salgsfremmende akeiviteter ?

3.4. Emballage

Foretager De indsamling og analyse af information med henblik pi at bestemme
emballagens indvirken pi afsactningsmulighederne, f.eks. i form af ekspertvurderin-
ger eller kundetests, evt. i forhold €l tidligere benyttet emballage ?

4, ANALYSER AF DISTRIBUTION

4.1. Distriburion

Foretager De indsamling og analyser af information vedrgrende Deres distributions-
kanaler? Informationen kan vere salgsstatistikker for nuvazrende eller forventede
afseiningsmuligheder gennem potentielle leverandgrer. Omkostninger ved den
enkelte distributgr same dennes soliditet kan ogsd indgd. Endvidere indgir bereg-
ning af markedsdzkning og vurdering af det optimale distributionssystem.

5. PRISANALYSER

5.1. Prisanalyser

Foretager De med baggrund i markedsinformation analyser til fastsaceeelse af prisen?
Ved markedsinformation forstds i denne forbindelse kunders og konkurrenters for-
ventede reaktion pd priseendringer, f.eks. indsamlet gennem tests eller tidligere regi-
strerede reaktioner. Den videre analyse md indeholde en afvejning af disse markeds-
informationer, egne mil, same konkurrenters og egen gkonomisk formden.

Udbredelse og anvendelse of markedsanalyser i sorme danske vitksomheder 1997 145



products and ideas; and “heavy users” with
particilar focus on existing products and other
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