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Markedsanalyse

Markedsanalyse (eller markedsundersggelser, kaert barn har flere navne, i det efterfolgende bruger
jeg ordet markedsanalyse som i leerebogen) handler om metoder til at fremskaffe data i relation til
afsaetning.

En definition (nasten magen til den i bogen s. 384) kan veare:

"Markedsanalyse er det systematiske design, indsamling, analyse og rapportering af data og
oplysninger relevant for en bestemt markedssituation for en virksomhed/organisation'.

Markedsinformationssystemet (MIS, bogen s. 385) bestar af personer, udstyr og procedurer til at
samle, sortere, analysere, evaluere og distribuere ensket, aktuel og negjagtig information pi rette
tidspunkt til markedsbeslutningstagerne.

Formalet med at informationssystem er at bidrage til bedre planlaegning, implementering og kontrol,
man kalder det ogsé et beslutningsstettesystem.
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Marketingbeslutninger og kommunikation

Markedsinformationssystemet (efter Philip Kotler, 1991)



De mest almindelige markedsundersogelsesaktiviteter er:
bestemmelse af markedskarakteristika
maéling af markedspotentiale
markedsandelsanalyser

salgsanalyser

studier af forretningstrends

kort-tids forudsigelser

lang-tids forudsigelser

studie af konkurrenters produkter

pris studier

tests af eksisterende produkter

Markedsanalyser pa konsumentmarkedet og producentmarkedet

Konsumentmarkedet: Tilfredshedsanalyser, brugeranalyser, behovsanalyser, adferdsanalyser, test
af nye produkter.

Producentmarkedet: Ferre, storre kunder betyder, at mere detaljeret information allerede er til-
gaengelig. Man kan lave serviceundersggelser, undersogelser der belyser nuancer i anvendelse af
handlingsparametrene, konkurrentanalyser, markedsandelsanalyser.

International markedsanalyse

Markedsanalysens opgaver er at tilvejebringe rapporter til stotte for strategi- og eksportmarkedsfo-
ringen.

Virksomhedens informationsbehov afhanger af:

e Internationaliseringsgrad

Markedstype

Eksportorganisation og ressourcer

Konkurrenceintensitet

Strategi

Forskel pa markedsfering p4 hjemmemarkedet i forhold til eksportmarkedet:
Der er principielt ingen, men ofte udvides problemomradet med:

e Miljeafstand/tilpasning

e Kultur og sociale normer

e Produkter og betaling skal passere landegranser

Markedsanalytiske beslutninger:

Segning/vurdering af nye markeder

Markedsetablering

Forhold vedrerende konkurrenter

Partielle analyser pa markeder, hvor man allerede er aktiv

Kilder/viden:
Konkurrenternes salgsmaterialer



Messer

Egne selgere/agenter
Udenrigsministeriet
Ambassader
Eksportstipendiater
Biblioteker

Internationale reklamebureauer
Eksportformidlere

Vurderingskriterier for international markedsinformation:
Arten

Kvalitet

Aktualitet

Tilgengelighed

Pris

Planlaegning af markedsanalyse

Den kan beskrives pa flere mider, athengig af ssmmenhangen, bogen har en udgave side 396.
Jeg har sammensat den efterfolgende, der medtager vigtige hovedpunkter samt nogle delelementer:

1. Problemerkendelse
2. Definition af problem (problemformulering) og undersggelsesomréde, tidsplan
3. Udvikling af undersegelsesplan og indsamlingsmetode
3.1 Forméal med undersogelsen
3.2 Univers, udsnit og stikpraveudvelgelse
3.3 Indsamling af ramaterialer
3.4 Udarbejdelse af sporgeskema
3.5 Test og tilretning af spergeskema
4. Gennemforelse (indsamling af data)
5. Tabellering og analyse af informationerne
6. Rapportskrivning
7. Praesentation af resultaterne

Underseogelsesmetoder (bogen s. 393)
Undersogelsesmetoden der valges athaenger af problemet og af ens kendskab til markedet.

Eksplorativ undersogelse
kan skaffe nermere information om et markeds eller problem, man ellers ikke kender meget til.
Kan finde sted ved etablering pa nyt marked (geografisk, produktmeassigt), opkeb af virksomhed.

Deskriptiv undersogelse
tilstraeber at beskrive virkeligheden som den er, f.eks. forbrugerundersogelser, vaelgerundersogelser,
mediebrug.



Kausale undersogelser

belyser arsagssammenhange mellem forhold, der har betydning for beslutningstageren. De bruges,
hvor man skal se, hvordan ét forhold varierer med et andet, f.eks. hvordan en prisstigning vil pavir-
ke eftersporgslen.

Prediktive undersegelser
skal fremkomme med en slags forudsigelse om en haendelse af betydning for beslutningstageren.

Mulige Sandsynlige
Problem — Eksplorativ arsager til > arsager til <: Sandsynlige
analyse problemet/ __» problemet/ sammenhaenge
muligheden muligheden
Deskriptiv Kausal
analyse analyse

Figur til illustrering af sammenhcengen mellem analysetyper.

Kvalitativ eller kvantitativ undersegelse?

Om der skal anvendes en kvalitativ eller en kvantitativ metode til dataindsamling, afhenger helt af
den problemstilling man vil undersgge, man ogsé af de muligheder man har for at foretage underse-
gelser.

I valget af metode, skal man forst og fremmest tage hensyn til de forhold, der grundleggende taler
for at benytte enten den ene eller anden metode. Her ma det vaere afgerende at se pa, hvilke fordele
der er ved de respektive metoder, samt se pa hele formélet med undersogelsen.

Kvalitativ undersegelse

Overordnet kan man sige, at den kvalitative undersegelse anvendes, hvis man skal sege at fi en
dybere forstaelse af et fanomens mange facetter. Man kan ogsa sige, at en kvalitativ markedsanaly-
se ikke siger noget om, hvor mange, der gor et eller andet eller mener dette eller hint, men derimod
prover at skitsere de forskellige omstaendigheder, der kan tenkes at egve indflydelse pa de forhold,
der kan maéles i en kvantitativ undersogelse.

Det centrale i dataindsamlingsmetoden ved kvalitative undersegelser er dialogen mellem interview-
er og respondent. Den made intervieweren fortolker respondentens svar pa, far endvidere stor be-
tydning for analyse af dataene, da det nedvendigvis mé vaere interviewerens filosofiske (verdensbil-
lede/virkelighedsopfattelse) og metodiske fundament, der ligger til grund for maden at interviewe
og fortolke svarene pa.

I modsatning til den kvantitative metode skal udvalget ikke foretages tilfeldigt og reprasentativt,
men gores saledes, at man maksimerer chancen for at fa s mange facetter af fenomenet frem som
muligt. De maleproblemer, 1 form af reliabilitet og validitet, der er ved den kvantitative metode,
findes ikke ved den kvalitative metode.



Kvantitativ undersogelse

De kvantitative metoders udgangspunkt er, at alt bliver gjort méleligt, og at undersegelsesresulta-
terne bliver praesenteret numerisk pé en eller anden méde. Metoden kan anvendes til indsamling af
store datameangder om forhold, der kan kvantificeres.

Der er nogle problemomréder, man skal vaere opmaerksom pé ved brug af kvantitative metoder:

Validitet:
En undersogelse har stor validitet (gyldighed), hvis man er sikker pé, at man rent faktisk har malt
det, man enskede at maéle.

Reliabilitet:

Man siger, at en undersogelsesmetode har stor reliabilitet (pdlidelighed), hvis den giver de samme
resultater ved forskellige malinger af samme feenomen pé forskellige tidspunkter og uanset hvem,
der foretager malingerne.

Pracision:

For at opna den sterst mulige forstaelse af en sag, tilstreeber man ved den kvantitative metode at
undersoge sa mange aspekter ved en sag som muligt. Her er det bl.a. at spergeskemaet skal sté sin
prove ved at vere si entydigt og pracist formuleret som muligt.

Representativitet:
For at en kvantitativ undersegelse kan have en mere almengyldig verdi, ma udsnittet - med mindre
man undersgger hele populationen - vere repraesentativt for hele den mangde, man vil undersoge.

Datakilder (sekundzre og primare data)

Ved sekundzere data forstds informationer, der er indsamlet (pd forhénd, til andre formél og af
andre end markedsbeslutningstageren). Typiske eksempler er offentlig statistik, men ogsa interne
data som regnskaber, salgsstatistikker, lageroversigter, ordreoversigter er eksempler.

Sekundare data har den fordel at de er billige at anskaffe, til gengald passer de sjeldent til ens pro-
blem, og er ofte ikke aktuelle. De mé derfor eventuelt suppleres med:

primzere data, der er informationer, der er indsamlet til det specielle problem de skal belyse.

Man skelner ogsa mellem interne data og eksterne data.

Indsamling af informationer

Feltundersogelser
skaffer eksterne, primere data.

Tre mader: registrering, observation, udspergning.

Kontaktformer, dvs. metoder der anvendes til dataindsamling:
e Mekanisk registrering (trafiktaelling)

Direkte observation (indkebsadfard i et supermarked)
Skriftlig udspergning (postundersogelse)

Telefonisk udspergning (valgeranalyser)

Udspergning ved interview (det vi har lavet)



Skrivebordsundersogelse

Her arbejder man eksempelvis med interne data: salgsanalyser, kunde/ordrestruktur, omkostnings-
analyser, sortiments/lageromsatningshastighed, rejse- og kundebesagsrapporter.
Ogséd med eksterne, sekundere data: Markedsforsyning, markedets storrelse, distributionskanaler.
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Dybdeinterviews
Fokusgruppeundersogelser
Projektive teknikker
Observationer

Telefoninterviews
Postale interviews/e-mail
Personlige interviews
Eksperiment

~ Databaser
Salgsregistrering
Omkostningsregistrering

< Lagerregistrering

Selgerrapporter
Rapporter fra tidligere
\- undersggelser

Kolleger
Kunder
Leveranderer
Fagspecialister

Danmarks Statistik
Udenrigsministeriet

Branchestatistikker
Statistik fra banker
Regnskaber
Forskningsresultater

Paneler
Omnibusundersggelser

TV-metre

{ Diverse statistikker

{ Multi-clients studier
Newsletters

Videndatabaser

Internettet

Primcere og sekundcere datakilder




Vurdering af det statistiske materiale:

Relevans (er de anvendte inddelinger, specifikationer mv. relevante og dekkende)
Aktualitet

Detailrigdom (er opgerelserne tilstraekkeligt specificerede til undersegelsesformélet)
Jevnforbarhed (er undersogelserne/tellingerne foretaget pd samme made ar for &r)
Sikkerhed (er der skeevheder og andre usikkerhedsfaktorer i undersggelsesmaterialet)
Hvem har indsamlet oplysningerne?

Hvorfor er de indsamlet?

Hvordan er de indsamlet?

Hvilke opdelinger er der foretaget (aldersopdelt eller p4 anden made?)

Hvad er konsekvenserne af at bruge oplysningerne 1 forhold til det formal man har?

Stikpreveudvalgelse
Vigtigt: At udsnittet/stikpreven er reprasentativ for hele universet.

To mader at udveelge pa (bogen s. 407):

1. Tilfeldig udvalgelse (alle enheder har samme sandsynlighed for at blive udvalgt)

2. Bevidst udvalgelse (stikproven bliver sammensat pd samme made som man mener universet er
sammensat)

Design af sporgeskemaer

1. Hvad vil vi undersgge (fuldsteendig information, yderligere information?)
2. formulering af spergsmal

3. Rekkefolge og indhold i spergsmal

4. Test (pretest kaldes det) pa lille stikpreve for at rette spergeskemaet til

Fejlkilder ved undersogelser og tolkning af indsamlede data

Kan man stole pd en undersogelse? Det er jo et vigtigt spergsmal, hvis man ellers gér ind for at pro-
ve at komme sé tet pd den objektive sandhed om en sag som muligt.

Det er undersogerens opgave at minimere den usikkerhed, der kan vaere ved en underseggelse. Man
kan gé to veje, enten at undersoge s "snevert", at man pé forhdnd sikrer sig ikke at g helt "galt i
byen", eller at undersoge meget "kvalificeret, og med at klart blik for, hvad undersegelsen kan og
ikke kan fortaelle noget om. I begge tilfeelde skal man naturligvis overholde de kendte videnskabeli-
ge krav til undersegelsesarbejde.

Normalt fordres en redegerelse for de fejlkilder, undersegelsen kan vere pavirket af, og en stilling-
tagen til, hvordan disse fejlkilder helt konkret pavirker en undersogelses resultater.

Denne redegorelse skal ikke "overeksponeres" sd en ikke-kyndig leeser far det indtryk, at underse-
gelsen er behaftet med sa megen usikkerhed, at den slet ikke kan bruges til noget. Man ma i rappor-
ten give opdragsgiveren adgang til alle de indsamlede informationer, men i konklusionerne skal
man ikke nedvendigvis medtage dem alle.



Fejlkilder ved undersogelser

Nedenfor er nevnt nogle typiske problemomrader man skal vaere opmaerksom pé i opbygningen af
undersogelsen:

Vigtigt at problemformuleringen er precis og dekkende (fejl her bliver til endnu sterre fejl senere)
Stikpreven er ikke repraesentativ for universet (tilfeeldige fejl, systematiske fejl, bogen s. 419)
Respondenten giver forkerte oplysninger (forstar ikke spergsmaélet, husker forkert, vil behage inter-
viewer)

Udvalgte respondenter kommer ikke med (vil ikke svare, var ikke hjemme ved interviewbesoget)
Tidspres er en maske ind i mellem overset fejlkilde, det tager tid at erkende og formulere et problem
Spergeskemaet er for darligt udformet (der skal vaere logisk reekkefolge af relevante sporgsmal,
betingede hop skal sd vidt muligt undgds, spergeskemaet skal se indbydende ud)

Svarprocenten ved postal-undersegelse er for lav, dermed ikke deekkende for universet
Respondentfordelingen ved interviews er "skav", dermed ikke dekkende for universet
"hallo-effekt" (setter kryds i samme side af spergeskemaet uden hensyn til spergsmalet)

Interviewerfejl

Uklart formulerede sporgsmal
Tvetydighed i svaret
Interviewer udfylder selv rubrik

Population l l > Respondent T > Interviewer
Indsamlingsfejl Ikke-responsfejl Responsfejl
Forkert stikprove Ikke hjemme ved interviewerbesog Tvetydigt svar
Negter at svare pa undersogelsen Husker forkert

Vil ikke svare pa spergsmaélet
Vil behage interviewer
Svarer forkert med vilje

Fejlkilder i dataindsamlingen

Fejlkilder ved tolkning af data

Ulaselige besvarelser

Inkonsistente besvarelser (en der angiver stilling som elev og arsindtegt pa 500.000 kr.)
Ufuldstendigt udfyldte svarskemaer

Regulere regnefejl 1 optellings- og beregningsarbejdet

Bearbejdning og dataanalyse (bogen s. 456)

Efter en dataindsamling skal der foretages en bearbejdning for at kontrollere data og forberede dem
til statistisk behandling. Pa baggrund af de bearbejdede materialer kan der foretages en analyse,
ligesom der kan drages nogle konklusioner af undersggelsen.



Problemer man skal veere opmarksom pa (se ogsé ovenfor), kan veaere:

Interviewfejl (ledende sporgsmaél, misforstdelser mv.)

Mangler, forsemmelser i spergeskemaet

Flertydige sporgsmél

Inkonsistens (ulogiske) i spergsmal og svar (det sidste er ogsa vigtigt at vaere opmarksom pa)
Manglende samarbejde af respondenterne (giver bevidst forkerte oplysninger)

Uegnede respondenter (ikke reprasentative for deres univers)

Naste fase bestar i at beslutte, hvordan data skal behandles.

Der er mange forskellige dataanalyseteknikker, mest basalt er at analysere de enkelte svar hver for
sig.

En anden basal metode er at rapportere gennemsnitstal eller procenttal for svarfordelingen (bogen s.
462). Man kan ogsé tabulere i en rekke undergrupper og sammenligne segmenter.

Resultaterne kan preesenteres i enkelttabeller eller krydstabeller (bogen s. 459).

Udarbejdelse af rapport

Eksempel pé disposition:

1. Titel, der angiver hvad rapporten indeholder, dato, hvem har foretaget undersegelserne, mv.
2. Indholdsfortegnelse, kort, klar overskuelig sa det er let at finde rundt 1 rapporten.

3. Resume med en oversigt over de vigtigste resultater og konklusioner

4. Redegorelse for problemstilling, valg af undersggelsesmetode samt det faktiske forleb af data-
indsamlingen. Der angives begransninger, usikkerhed og fejlkilders indvirken pa muligheden
for at f4 det mest optimale resultat. Henvisning til bilag med beskrivelse af udvalgelse af re-
spondenter, viser spergeskemaer, forklaring pa analysetekniske forhold, opvejningsprocedurer
og andre justeringer.

5. Undersggelsens resultater refereres 1 en sammenfatning, der verbalt og ved grafiske fremstillin-
ger klargorer betydende konstateringer pad grundlag af bearbejdningen af datamaterialet.

6. Herunder konklusioner og anbefalinger.

7. Bilagsmaterialet suppleres med tabelafsnit, der dokumenterer de ré analyseresultater savel som
den statistiske behandling.

Et par kommentarer:

Der er en slags grundsatning, der siger, at opdragsgiveren mé have adgang til alle de indsamlede
informationer, men den gode rapportskriver medtager som regel ikke dem alle. Det skal forstas sa-
dan, at det er hovedsigtet med hele undersegelsen, der bestemmer, hvad der skal fremheves i rap-
porteringen. En sammentalling af resultater kan medtages 1 bilagsmaterialet.



Man skal vaere opmarksom pé, at leeserne af rapporten maske har forskellige interesser og derfor let
skal kunne finde oplysninger af interesse og springe det over, der ikke interesserer. Dette kan der
tages hgjde for 1 en omfattende indholdsfortegnelse.

Det skal af rapporten klart fremga, hvornér der refereres undersogelsesresultater, og hvornér der
foretages konklusioner. Det er et ideelt krav, men i udvelgelsen af, hvilke resultater, der skal frem-
haves ligger naturligvis et subjektivt skeon.

Tabeller og illustrationer ber anbringes rundt om 1 teksten, der omhandler det tabellerede emne.
Man ber opdele rapporten 1 enheden, hvor man behandlet ét forhold ad gangen. Det har den fordel,
at det nemmere kan overskues samtidig med, at laeseren kan nejes med at se de tabeller, der interes-
serer vedkommende.

Den tekst, der kommenterer en tabel, ber anbringes pd samme opslag 1 rapporten.

Alle tabeller skal have kildehenvisninger, og kommentarer skal let kunne henfores til forklarende
tabeller eller illustrationer.

Enhver rapport af et nogenlunde stort omfang, ber kommenteres mundtligt, efter at leeserne har haft
lejlighed til at saette sig ind 1 den. Derved bliver der mulighed for at stille opklarende spergsmal.

Fremtidsperspektiver for markedsanalyse

Markedsanalyse er nok for nedadgdende; man bruger radata, kerer dem gennem et edb program og
far eksempelvis en optimal medieplan. Man blader ikke selv i Dansk Medie Index.

Markedsanalyser @ndrer sig med den teknologiske udvikling. Marketingplanleegningsprocessen
bliver kortere i kraft af edb behandling.

I fremtiden for man direkte maling af forbrugeradfaerden i detailhandelen (via stregkoderne og in-
teraktive hylder), det siger dog ikke noget om motiverne og holdningerne hos forbrugerne. Man vil
interessere sig for at belyse sammenh@nge mellem tallene og de forhold, der udleser kabene.

Man kan lave kontrollerede eksperimenter i forbindelse med TV-shopping. Virtual reality kan bru-
ges ved eksperimenter og ved butiksindretning.

Metoder til dataanalyser bliver mindre vesentlige, man kan lade ekspertsystemer foretage dem og

fa konklusionerne hurtigt og bl.a. udtrykt grafisk, sa brugerne kan forstd dem uden at have den store
faglige baggrund pa analyseomradet.
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