Udbredelse og anvendelse af markedsanalyser i stgrre

danske virksomheder 2007

Af Carsten Stig Poulsen

Resumé

For femte gang offentliggores underspgelsen

af, hvor udbredt og anvendt markedsanalyse er
blandt storre’ danske virksomheder, afgraenset
ved omsaetning og antal ansatte. Som ved de
foregdende underspgelser er der en betydelig
stabilitet over tid i udbredelsen af brugen af de
undersggte analy-setyper. Der er endda en ten-
dens til fald i udbredelsen for en raekke analyse-
typer, som er fortsat fra forrige undersggelse. Til
gengeeld svarer virksomheder, der allerede bru-
ger analyser, at de bruger dem mere end for fem
ar siden. Anvendelsen af analyser blandt denne
del af virksomhederne er saledes intensiveret.

Introduktion

11984, 1990 0og 1997 0g 2002 gennemfgrte jeg
undersggelser af stgrre danske virksomheders
brug af markedsanalyse, hvor ‘markedsana-
lyse’ er defineret som "systematisk indsam-
ling, registrering og analyse af data, der er
relevante for markedsfgringen af produkter og
serviceydelser”, Poulsen (1995). Der blev skel-
net mellem 14 (151 2002, hvor internetundersg-
gelser var medtaget] forskellige analysetyper,
som det fremgar af bilag 1.

Det generelle indtryk over de hidtidige fire
runder var en betydelig stabilitet i udbredelsen
af analy-setyperne, dvs. den andel af popula-
tionen, der tilkendegav at anvende hver af de 14
analysetyper. Det blev tidligere betegnet som
overraskende, set i lyset af den informations-
teknologiske udvikling, som i den betragtede
periode kun kan betegnes som eksplosiv. Men
0gsd gget uddannelsesniveau blandt de be-
skaeftigede erhvervsgkonomer kunne betinge
en forventning om gget anvendelse af mere

Som en naturlig udvidelse af analysetyperne
blev internetundersggelser inkluderet i 2002.
Disse viser ikke overraskende en markant stig-
ning i udbredelsen.

Endelig er der siden “97-underspgelsen fore-
taget en segmentering af virksomhederne efter
analyse-brug i ‘light’, ‘'medium’ og ‘heavy users’,
baseret pa svarene for de underspgte 15 analy-
setyper. Resultaterne heraf viser, at strukturen i
segmenteringen er uaendret fra 2002 til 2007.

analytiske tilgange til markedsfgringen. Et
hovedformal med at gentage undersggelsen i
2007 er at belyse, om denne stabilitet fortsat er
gzeldende.

| undersggelsen fra 1997 introduceredes en
segmentering af virksomhederne efter deres
brug af de 14 (15 2002) analysetyper. Denne
analyse vil blive gentaget her med henblik pa at
belyse evt. forskydninger i gruppernes relative
stgrrelse og profiler for anvendelseshyppighe-
den for hver analysetype.

Undersggelsens metode

Undersggelsens univers er som tidligere
‘stgrre’ danske virksomheder. Det blevi 1984
0g 1990 defineret som virksomheder, der

var optaget i Greens register, hvor kriteriet i
1990 var en omsetning pa mindst 40 mio. kr.
eller mere end 50 ansatte. Herudover indgar
"samtlige bgrsnoterede virksomheder, der ikke
ngdvendigvis opfylder det naevnte kriterium,
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men som efter (Green) redaktio-nens skgn er
af interesse for erhvervslivet. Udvalget blev
lavet ved hjeelp af udtzelling med tilfeeldigt
startpunkt.

Populationen her er parallel med de to seneste
undersggelseri 1997 og 2002, dvs. grundlaget
er Kgbmandsstandens Oplysningsbureaus
register, afgraenset til virksomheder med mere
end 50 ansat-te. Desuden er medtaget alle
pengeinstitutter, dog filialer fraregnede, og
bgrsnoterede selskaber. Udvaelgelsen er sket
ved simpel tilfeeldig udveelgelse.

Spgrgerammen er i al vaesentlighed gengivet

i bilag 1. Den er indholdsmaessigt i overens-
stemmelse med de tidligere runder, men der
er sket nogle f& metodiske justeringer. Saledes
var skemaet ved de to fgrste undersggelseri
1984 09 1990 bygget op som 14 hovedspgrgs-
mal med tilhgrende uddybende hjelpesatnin-
ger, som intervieweren kunne benytte, s&fremt
der opstod tvivl omkring indholdet af de
forskellige analysetyper. Denne hjalpefunktion
har siden '97-undersggelsen vare bygget ind

i selve spgrgsmalsformuleringen. Desuden er
som anfgrt ovenfor medtaget et nyt spgrgsmal
omkring anvendelse af Internettet til dataind-
samling.

For hver analysetype, som en virksomhed
siger, at den foretager, bliver der spurgt, om
dette sker udelukkende internt, udelukkende
eksternt ved hjaelp af bureau o.L., eller, som et
samarbejde mellem virksomhed og bureau.

Virksomhederne bliver tillige bedt om at vur-
dere intensiteten i brugen af analyserne, set
over en (ca.) femars periode. Formalet hermed
er at undersgge, om der pa trods af den naevnte
stabilitet i analysernes udbredelse, forstdet
som den andel, der bruger analyserne, er sket
en stigning i anvendelsen gennem en hgjere
grad af udnyttelse i de virksomheder, som
faktisk benytter sig af dem.

Sporgsmélet lod:
Hvis du skal sammenligne jeres brug af
< analysetype > i dag med niveauet for en 5-6
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ar siden, vil du sa sige, at det er storre, mindre
eller uendret i forhold til omseaetningen?

Som det fremgar, har jeg valgt at bruge om-
saetningen som referencepunkt for at praeci-
sere, at det er en relativ vurdering, jeg er ude
efter.

Dataindsamlingen blev varetaget af Jysk
Analyse A/S og foregik ved hjeelp af computer
assisteret telefoninterview (CATI). Handtering
af spgrgeskemaet og registreringen af data
er saledes af sam-me kvalitet som i '97- og
'02-undersggelserne.

Ud af 429 kontaktede gnskede 100 eller 23%
ikke at medvirke. Ud af disse gav 24 ufuldstaen-
dige svar, og de resterende 305 virksomheder
danner grundlag for denne rundes resultater.

Undersggelsens resultater

Tabel 1 viser udbredelsen af 15 analysetyper
for alle virksomheder under ét. Desuden er
materialet opdelt efter, om analyserne gen-
nemfgres internt, eksternt eller som et samar-
bejde mellem virksomhed og bureau.

| stedet for at kommentere resultaterne for de
enkelte analysetyperitabel 1, vil jeg i stedet
sam-menholde dem med de fire tidligere un-
dersggelser. Det sker grafisk i figur 1.

Det ma endnu en gang konstateres, at lig-
hederne mellem resultaterne for de fem
undersggelsesrun-der er mere fremherskende
end forskellene. Ser man pa kurven for 2007
ligger den gennemgdende i bunden sammen-
lignet med de gvrige kurver. | forhold til forrige
maling 2002 er afvigelser ikke stgrre end at de
kan skyldes statistiske tilfeldigheder. Der er
dog er par markante undtagelser. Det gaelder
for det fgrste — ikke overraskende - brugen af
Internettet som medium til dataindsamling.
Brugerandelen er sdledes steget fra 34 % i
2002 til 48 % i 2007. For det andet er der sket
en stigning i brugerandelen for reklameef-
fektmalinger. Den er nu i 2007 malt til 38 %.
Det tyder pa en stgrre bevidsthed hos virksom-
hederne om at sikre at de investeringerne i



Tabel 1. De 15 analysetypers udbredelse i materialet som helhed. (n=305).

Betinget af brug:
Andel af analyserne, der udfgres

navnte analysetyper

udelukkende | udelukkende | isamarbejde | Ved ikke | Andel

internt eksternt med bureau | % brugere %
Markedsmuligheder 48.3 9.8 40.2 1.7 57.0
Markedsandele 49.7 10.5 35.7 4.1 56.1
Salgets fordeling 87.1 2.5 7.5 3.0 65.9
Salgsprognoser 85.4 1.7 10.9 2.1 78.4
Brancheudyvikling 37.4 24.7 34.8 3.0 64.9
Produkt-idéer 50.0 6.6 37.7 5.7 40.0
Nye produkter 50.4 9.9 34.8 5.0 46.2
Eksisterende produkter | 60.9 9.8 271 2.3 43.6
Mediers effektivitet 34.8 33.0 27.7 4.5 36.7
Reklameeffekt 33.6 33.6 25.9 6.9 37.7
Personligt salg 83.5 3.7 9.2 3.7 35.7
Emballage 29.4 8.8 55.9 5.9 10.8
Distribution 443 14.2 35.8 5.7 34.8
Prisanalyser 73.3 4.8 19.0 2.9 34.4
Internetanalyser 459 14.4 34.2 5.5 475
Benytter ingen af de - - - - 8,2

reklamekroner giver et fornuftigt "afkast”. En-
delig er der for det tredje sket et markant fald i

brugerandelen for prisanalyser. Det kan tolkes

som udtryk for, at virksomhederne har oplevet
en afdeempet priskonkurrence (salgers mar-
ked) eller betyde, at de i hgjere grad befinder
sig pa (udenlandske) markeder, hvor prisen i
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En anden vaesentlig andring, der skete fra
1990 til 1997, var, at samarbejdet med eksterne
bureauer (reklamebureauer, analyseinstitut-
ter, etc.) var gget betragteligt. Den andel af

vidt omfang kan anses for markedsbestemt
uden for den enkelte virksomheds kontrol.
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Figur 1. De 15 analysetypers udbredelse i de fem underspgelsesrunder 1984, 1990, 1997, 2002 og

2007. Sorteret efter faldende brugerandel i 2007.
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Note: Internet indgar kun siden 2002.

virksomhederne, der gennemfgrte analyserne
med anvendelse af eksterne partnere var ca.
fordoblet. Det blev forklaret med den stigende
anvendelse af standardmarkedsanalyser (bu-
tikstzellinger, markedsandelsdata, etc.), som
virksomhederne abonnerer pa, men det kunne
0gsa ses som en gget professionalisering af
analysearbejdet og et led i en bevidst ‘outsour-
cing’-strategi.

For at belyse udviklingen i fordelingen
mellem interne og eksterne analyser er

i figur 2 afbildet den andel af brugerne af

de 14 analysetyper, der gennemfgrte analy-
serne udelukkende internt i malingerne for
2002 og 2007. Vi ser, at det for det fgrste isaer
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er prognoser, analyser af salg og personligt
salg, samt prisanalyser, der udelukkende

sker internt. Modsvarende sker analyser af
brancheudvikling, effektiviteten af medier

og reklamer, produktanalyser (nye idéer, nye
produkter, eksisterende produkter] samt Inter-
netanalyserihgjere grad med ekstern bistand.
Der ses imidlertid for det andet en klar tendens
til at disse sidstnaevnte analyser i hgjere grad
nu foregar internt. Saledes er eksempelvis
Internettet ikke leengere sd nyt, at virksom-
hederne behgver hjzalp udefra for at indhente
in-formation via nettet.

Siden 1997 har jeg tillige spurgt ind til den
intensive brug af analyserne. For hver analy-



Figur 2. Udviklingen fra 2002 til 2007 i andelen af virksomheders anvendelse af analyser, der ude-
lukkende gennemfores internt. Betinget af brug af analyserne.
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setype bliver virksomhederne saledes spurgt,
om man bruger den pagaldende analyse mere
eller mindre sam-menlignet med for 5-6 ar
siden. Svarenes fordeling pa kategorierne
‘mere’, 'uendret’, 'mindre’ og ‘'ved ikke’ er vist
i figur 3. Vi ser, at det samme billede tegner sig
som ved tidligere undersggelser: analyserne
er gennemgaende anvendt mere intensivt af
brugerne sammenlignet med for 5-6 ar siden.
Naesten ingen svarer, at de bruger analyserne
mindre i dag. Topscoreren for vaekst i brug er
ikke overraskende Internettet, hvor mere end
75 % af virksomhederne svarer, at de bruger
det mere.

Segmentering af virksomhederne efter
analyseaktiviteter

Siden afrapporteringen af '97-undersggelsen,
har jeg foretaget en gruppering - segmente-
ring - af virksomhederne efter det mgnster,
de haribrugen af analyser. Baggrunden er en
forventning om, at virksomheders brug af ana-
lyser afspejler veesentlige sider af den made,
de arbejder pd, og de ressourcer, de réder
over. Brugen af de forskellige analysetyper vil
vaere korrelerede, hvis der er virksomheder,
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2002

der generelt bruger mange slags analyser,
mens andre virksomheder generelt bruger
faerre analyser. Andre mgnstre kunne taenkes,
afhaengig af den situation, virksomhederne
befinder sig i.

Denne segmentering er gentaget her. Til af-
daekning af disse mgnstre i brugen af analyser,
anvendes latent strukturanalyse, neermere
bestemt en latent klasse-model, Poulsen
(1982, 1997). Der er tale om en segmentering af
virksomhederne pé grundlag af deres analy-
seaktiviteter, der i modsaetning til traditionelle
klyngeanalyser bygger pa en egentlig statistisk
model. Input til modellen er data vedrgrende
brug/ikke-brug af de 15 analysetyper. Output
bestar i grupper eller segmenter af virksom-
he-der, som kan siges at have samme mgnster
i analysebrugen, dvs. den hyppighed, hvor-
med de an-vender analyserne, er den samme
inden for et segment, men adskiller sig pa
tveers af segmenter. Modellen giver ligeledes
et estimat for stgrrelsen af segmenterne, og
hver virksomhed kan pa grundlag af de afgivne
svar henfgres til det segment, som de mest
sandsynligt titlhgrer.
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Figur 3. Intensiteten i brugen af de 15 analysetyper. Betinget af brug af hver analysetype.
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Pa grundlag af mal for ‘goodness-of-fit’, par-
simoni og fortolkningsmuligheder er ligesom
tidligere runder valgt en model med tre seg-
menter som vist i figur 4.

De 15 analysetyper er angivet langs den
vandrette akse, sorteret efter samlet anven-
delseshyppighed. Den lodrette akse angiver
den andel, der bruger en given analysetype.
De tre segmenters ‘profiler’ er indtegnet i
figuren. Segment 1, der omfatter 21 % af
virksomhederne, er ‘light users’, idet virksom-
hederne her ligger lavest i brugerandel for alle
analysetyper. Segment 2, omfattende 53 %,

er ‘medium users’ i den forstand, at de ligner
det totale gennemsnit for brugen af analyser,
jf. kurven for "Total’, og endelig er segment

3, bestdende af de resterende 26 %, "heavy
users’ af analyser. Vi ser ogs3, at de tre seg-
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menters profiler er helt adskilte uden nogen
kryds. Der er saledes tale om en ordning

af de tre segmenter efter brugshyppighed,
der gaelder inden for alle femten analyse-
typer. Dette billede fandt vi ogsa i ‘02-under-
spgelsen, men ikke i ‘97-undersggelsen, se
Poulsen(1997 og 2002). Et ‘omnibus’-test for
hypotesen om samme latent strukturi 2002
0g 2007 er foretaget og kan ikke afvises pa
saedvanligt niveau.

Ser man pa den intensive brug af analyserne,
malt ved spgrgsmalet om gget brug i dag sam-
menholdt med for 5 &r siden, er det interessant
at notere, at det for de fleste analysetypers
vedkommende isaer er gruppen af ‘'medium
users’, der svarer gget anvendelse. Det bety-
der, at der over tid sker en udjeevning i brugen
af analyser mellem "heavy’ og ‘'medium users’,



Figur 4. De tre analysesegmenters profiler og storrelse (n=305).
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i hvert fald hvad angar de ana-lysetyper, der
anvendes. 'Heavy users’ kan fortsat adskille
sig ved antallet af analyser, der bruges.

Sammenhangen mellem
analysesegment og andre
baggrundsspgrgsmal

Da det som naevnt er muligt at klassificere de
enkelte virksomheder i forhold til de fundne tre
seg-menter, kan segmenterne beskrives ved
hjaelp af de gvrige oplysninger, der haves om
virksomheden. Tabel 2, 3 og 4 pa side 106, viser
sammenhangen mellem analysesegment pa
den ene side og arlig omsatning, branchetilhgr
og eksportandel pa den anden.

Af tabel 2 ses, at der er en klar (statistisk signi-
fikant) tendens til, at de mindre virksomheder
med omsaetning under 65 mill. kr. ligger i seg-
ment 1 med det lavere brug af analyser, mens
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de store virk-somheder tilhgrende segmentet
af "heavy users’.

Tabel 3 viser ogsa en klar sammenhang mel-
lem branche og analysesegment. Den mest
analysetunge branche 'Finans og forsikring’,
men tallene her er sma. 'Handel og service’
har 0ogsé en overveegt af "heavy users’, mens
gruppen ‘Andet’ har en lille overveegt af "light
users’.

Der er ligeledes en klar (og statistisk signifi-
kant) sammenhang mellem virksomhederne
eksportan-del og analysesegment. Hjem-
memarkedsvirksomhederne uden eksport

har en mindre overveegt af 'light users’, mens
eksportvirksomhederne i hgjere grad er "heavy
users’. Man skal dog vaere opmaerksom p3, at
denne sammenhang kan skyldes stgrrelsen af
virksomheden.
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Tabel 2. Sammenhangen mellem virksomhedsstorrelse, malt ved arlig omsaetning, og analyse-

seg-ment. (n=300).

Segment

Light users (26 %) Medium users (53 %) Heavy users (21 %)

Antal Vandret % Antal Vandret % Antal Vandret %
Omsaetning
Under 20 mio. kr. 4 100.0 0 0,0 0 0,0
20 - 40 mio. kr. 7 50.0 7 50.0 0 0,0
40 -50 2 18.2 6 54.5 3 27.3
50 - 65 8 471 8 471 1 5.9
65-125 12 25.0 28 58.3 8 16.7
125 - 300 13 22.0 32 54.2 14 23.7
300 -500 4 13.3 16 53.3 10 33.3
over 500 6 7.7 39 50.0 33 42.3
Uoplyst 9 20.5 24 54.5 " 25.0

Tabel 3. Sammenhangen mellem branchetilhor og analysesegment. (n=305).

Segment

Light users (26 %) Medium users (53 %) Heavy users (21 %)

Antal Vandret % Antal Vandret % Antal Vandret %
Branche
Fremstilling 23 19.8 56 48.3 37 31.9
Handels og service 6 9.7 40 64.5 16 25.8
Finans og forsikring 2 14.3 5 35.7 7 50.0
Andet 34 30.1 59 52.2 20 17.7

Tabel 4. Sammenhangen mellem eksportandel og analysesegment. (n=305).

Segment

Light users (26 %)

Medium users (53 %)

Heavy users (21 %)

Antal Vandret % Antal Vandret % Antal Vandret %

Eksport

0 % 30 24.2 67 54.0 27 21.8
1-10 % 9 20.9 23 53.5 " 25.6
11-25 % 2 13.3 i 73.3 2 13.3
26-50 % 3 15.0 9 45.0 8 40.0
51-75 % 4 19.0 12 57.1 5 23.8
76-90 % 6 21.4 12 42.9 10 35.7
91-100 % 5 16.1 15 48.4 1 35.5
Uoplyst 6 261 i 47.8 6 26.1
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Konklusion

Jeg har nu fem gange gennemfgrt undersg-
gelsen af stgrre danske virksomheders brug
af markeds-analyser, og ma igen konstatere
en udpraeget stabilitet i den andel, der bruger
analyser. 8 % af populationen angiver, at de ikke
foretager nogen af de opstillede 15 analysety-
per. De mest markante forskelle peger pa en
stigning i brugen af reklameeffektmaling og
dataindsamling via Internettet. Knap halvdelen
af virksomhederne benytter sig nu af Internet-
tet til dataindsamling, mens det i 2002 var en
tredjedel.

Undersggelsen omfatter tillige segmentering
af virksomheder efter deres mgnster i brugen
af analyser. Der blev her identificeret tre grup-
per, som kunne gives en enkel fortolkning i
‘light’, ‘'medium’ og "heavy users’, og denne
struktur er uaendret fra 2002. Sammenhangen
til gvrige baggrundsoplysninger om virksom-
hederne blev undersggt. Ikke overraskende er
der en klar sammenhang mellem virksom-
hedsstgrrelse og brugen af analyser.

Jeg har ogsé spurgt om intensiteten i anven-
delse af analyser blandt brugerne, og resul-
taterne viser, at anvendelsen er klart forgget
fra 2002 til 2007, iseer blandt ‘'medium users’
af analyser. Der er derudover sket et vist fald
i brugen af eksterne partnere (reklamebu-
reauer, analyseinstitutter, medie-bureauer,
etc.) blandt de virksomheder, der benytter sig
af analyser af brancheudvikling, effektiviteten
af medier og reklamer, produktanalyser [nye
idéer, nye produkter, eksisterende produkter)
samt Internetanalyser.

Summary

This is the fifth time that studies are published
of the propagation and application of market
analysis among major Danish enterprises,
delimited by turnover and number of staff.

As was the case in previous studies, the
propagation of the types of analysis studied
remains remarkably stable over time. Even the
declining tendency continues for some types of
analysis, yet those enterprises that already use

Udbredelse ag anvendelse af markedsanalyser i stgrre danske virksomheder 2007

Pa baggrunds af den stabilitet, der har veeret

i undersggelsens resultater over tid, kunne

det veere interessant at se problemstillingen
omkring brug af markedsanalyser i et stgrre
perspektiv. Mere generelt at studere virksom-
heders beredskab i en verden, hvor data bliver
stadig mere tilgaengelige og omfattende, og
hvor udnyttelsen heraf i beslutningsprocessen
kan vaere en afggrende konkurrenceparameter.
Markedsanalyse er en (omkostningskraevende)
aktivitet, som pr. definition skal under-stgtte
beslutningsprocesserne i virksomheden.
Anvendelsen af markedsanalyser bgr derfor
vaere underlagt almindelige driftsgkonomiske
principper, som tilsiger, at en aktivitets (mer)
indtjening skal overstige dens (merJomkostning.
Sgger man at forklare niveauet af anvendelsen
og udbredel-sen af markedsanalyse frem for
blot at beskrive det, m& man tage et spadestik
dybere. Man kunne séledes forestille sig et
projekt, som kortlaegger virksomhedernes da-
tafangst (primaere og sekundaere kilder, interne
savel som eksterne), datas lagring og omsaet-
ning til information, deres distribution til enkelte
beslutningstagere med specifikke problemer in-
den for forskellige funktioner, og hvorledes dis-
se beslutninger og deres konsekvenser samles
til et feelles grundlag for virksomhedens lzering.
Man kunne endnu bredere se pa virksomhedens
‘marketing decision support system’, Lilien og
Kotler (1983) og Lilien og Rangaswamy (2004),
hvor data og information saettes ind i en ramme,
bestdende modeller, vaerktgjer og interface til
beslutningstageren. Et sddant projekt kunne
give tiltreengt indhold i det noget forteerskede
begreb 'videnssamfundet'.

analyses say that they employ them more now
than they did five years ago. Hence, the use by
this segment has been intensified.

A natural increase of analysis types led to
the inclusion of internet studies in 2002,
showing, not surprisingly, a significant
increase in propagation.

107



Finally, since the study of 1997, the enterprises
have been divided into ‘light, ‘medium’and "he-
avy users’segments, according to their use of
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BILAG 1. Den anvendte spgrgeramme

1. SALGSANALYSER

1.1. Markedsmuligheder

Foretager De analyser til bestemmelse af mar-
kedsmuligheder, f.eks. pa grundlag af offentlig
statistik, information fra analysevirksomhed
med henblik pd markedets stgrrelse og vaekst
og lignende?

1.2. Markedsandele

Foretager De en indsamling af information til
bestemmelse af Deres virksomheds og kon-
kurrenters markedsandele, f.eks. pa baggrund
af intern statistik, branchetidsskrifter og
lignende?

1.3. Salgets fordeling

Indsamler og vurderer De information om
salgets fordeling pa forskellige produkter,
kun-degrupper, salgsformer osv. pa baggrund
af intern statistik, markedsinformationer fra
ana-lysevirksomhed og lignende?

1.4. Salgsprognoser
Opstiller De lgbende salgsprognoser, dvs.
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opstilling af forventet salg (i stk./Joms.] af det
enkelte produkt pd arsbasis eller anden tidspe-
riode?

1.5. Brancheudvikling

Foretager De analyser af Deres branches
udvikling, f.eks. pa grundlag af information,
som saetter Dem i stand til at vurdere Deres
virksomheds samt branchens muligheder p3
leengere sigt?

2. PRODUKTANALYSER

2.1. Produktidéer

Foretager De indsamling og analyse af infor-
mation med henblik pd at bestemme produkti-
déers markedsmuligheder, f.eks. i form af
eksperters vurdering eller test af potentielle
kunders holdning? Analysen af denne informa-
tion kan veere beregning af forventet omszet-
ning, markedsandele kgbsintention, osv.

2.2. Nye produkter
Foretager De indsamling og analyse af infor-
mation med henblik pd at bestemme nye pro-



dukters muligheder f.eks. i form af eksperters
vurdering eller test af potentielle kunders
holdning? Analysen af denne information kan
vaere beregning af forventet omsaetning, mar-
kedsandele, kgbsintention, osv.

2.3. Eksisterende produkter

Foretager De indsamling og analyse af infor-
mation med henblik pd at bestemme eksiste-
rende produkters position pd markedet samt
deres fremtidige muligheder? Det kan f.eks.
vaere undersggelse af kunders vurdering af
produktets egenskaber. Analysen kan vaere en
fastleeggelse af produktets steerke og svage si-
der, samt danne grundlag for en evt. segmen-
tering og reklamefremstgd.

3. ANALYSE AF SALGFREMMENDE
AKTIVITETER

3.1. Mediers effektivitet

Foretager De analyse af, hvilke medier, der for
Deres virksomhed er de mest effektive, f.eks.
pa grundlag af mediaoplysninger fra analyse-
virksomheder, Dansk Media Index, TV-metre,
etc.?

3.2. Reklameeffekt

Foretager De analyser af den enkelte reklames
effekt, f.eks. pd grundlag af ekspertvurdering
eller test af malgruppens reaktion?

3.3. Personligt salg

Foretager De analyser af det personlige salg,
saledes at De f.eks. med baggrund i salgssta-
tistikker, lgnstatistikker, o.l. foretager bereg-
ninger af, hvor vidt personligt salg er mere ef-
fektivt end andre salgsfremmende aktiviteter?

3.4. Emballage

Foretager De indsamling og analyse af infor-
mation med henblik pd at bestemme emballa-
gens indvirken pa afsatningsmulighederne,
f.eks. i form af ekspertvurderinger eller
kundetests, evt. i forhold til tidligere benyttet
emballage?

4. ANALYSER AF DISTRIBUTION
4.1. Distribution
Foretager De indsamling og analyser af infor-

Udbredelse ag anvendelse af markedsanalyser i stgrre danske virksomheder 2007

mation vedrgrende Deres distributionskana-
ler?

Informationen kan vaere salgsstatistikker for
nuveerende eller forventede afsaetningsmu-
lig-heder gennem potentielle leverandgrer.
Omkostninger ved den enkelte distributgr samt
dennes soliditet kan ogsa indgd. Endvidere
indgar beregning af markedsdakning og vur-
dering af det optimale distributionssystem.

5. PRISANALYSER

5.1. Prisanalyser

Foretager De med baggrund i markedsinfor-
mationer analyser til fastsaettelse af prisen?
Ved markedsinformation forstas i denne for-
bindelse kunders og konkurrenters forventede
reaktion pa prisaendringer, f.eks. indsamlet
gennem tests eller tidligere registrerede
reakti-oner. Den videre analyse ma indeholde
en afvejning af disse markedsinformationer,
egne mal, samt konkurrenters og egen gkono-
misk formaen.

6. INTERNETANALYSER

6.1. Internetanalyser

Foretager | analyser, hvor dataindsamlingen
foregar ved hjalp af Internettet?
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