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Forord

Verden i dag er fyldt med information. Oplysninger, statistikker og data rammer os i en lind strøm fra aviser, tv, internet, rapporter, oplæg mv. Valgundersøgelser, prognoser, befolkningsundersøgelser, meningsmålinger, analyser af forbrug osv.

Kendetegnende for meget information er, at det er indsamlet via analyser, hvor befolkningen eller en gruppe heraf er stillet spørgsmål om de relevante emner, bl.a. markedsanalyser.

Det gælder ikke mindst i virksomheder og organisationer, hvor kravet til effektivtet og dét at kunne levere præcis de produkter og ydelser, som kunderne vil have, er stadigt stigende. Ingen organisation kan på længere sigt overleve uden at have en omfattende og relevant mængde data at basere sine beslutninger på. Markedsanalyser har en stadig stigende betydning i virksomheder og organisationer.

Forudsætningen for at kunne tage rigtige og effektive beslutninger i en turbulent verden med intens og ubønhørlig konkurrence er derfor, at den fornødne viden er til stede – og at man som beslutningstager er i stand til at vurdere kvaliteten af data og anvende de rette statistiske værktøjer til at viderebehandle de indsamlede data.

Med denne bog har vi forsøgt at give en omfattende og samlet gennemgang af området markedsanalyse. Vi har bestræbt os på både at medtage alle væsentlige aspekter og samtidig gøre disciplinen så praktisk anvendelig og brugerorienteret som muligt. Vi har bestræbt os på at bygge bro mellem det praktiske, anvendelsesorienterede og de mere metodiske aspekter, der kræver en vis indsigt i bl.a. statistikkens verden

Markedsanalysen er et værktøj, ikke et mål i sig selv. Et effektivt, men til tider kompliceret stykke værktøj, hvor der kræves både insigt og viden om bl.a. metoder, analysedesign, stikprøveudvælgelse, spørgsmålsformulering, statistiske analyser og rapporteringsformer.

Bogens formål er at klæde læseren – eller den studerende – på til at kunne indtage en kritisk og vurderende rolle i forhold til køb og brug af markedsanalyser og markedsdata generelt, og den er en grundig indføring i markedsanalysedisciplinen for dem, der måtte ønske at arbejde professionelt med analyser.

Forfatterene vil gerne takke de virksomheder og analyseinstitutter, der beredvilligt har stillet både data og cases til rådighed. Uden disse elementer fra virkelighedens verden ville bogen ikke have haft sit praktiske og brugerorienterede sigte. Eksemplerne er således baseret på danske erfaringer i modsætning til mange andre lærebøger i markedsanalyse, hvilket vi vil betegne som en afgørende styrke i denne lærebog.

Vi vil også takke forlaget og ikke mindst redaktør Torben Bystrup Jacobsen, der med et aldrig svigtende engagement på en meget positiv måde har været drivkraften i bogens udvikling og færdiggørelse.

Markedsanalyse i teori og praksis er tilpasset behovet på HA- og HD-studierne, ligesom den kan bruges som supplerende litteratur på andre studier, hvor de studerende har behov for at udbygge pensum i markedsføring med en dybere indsigt i markedsanalyse.
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DEL 1

Den kvantitative markedsanalyse


KAPITEL 1

Informationsindsamling

»Play it, Sam. Play ‘As Time Goes By’.«
(Ingrid Bergman i »Casablanca«)

Informationssøgning

At lede efter og tilegne sig information er bestemt ikke noget nyt fænomen. Mennesket har altid været nysgerrigt af natur, og der er forskere, som mener, at årsagen til, at det netop blev menneskeracen, som udviklede sig til den dominerende, skyldes den medfødte nysgerrighed. Så informationssøgning har vi kendt til, siden Eva plukkede æblet fra kundskabens træ.

Hvad der adskiller tidligere tiders nysgerrighed med dagens strukturerede informationssøgning og markedsanalyse er, at hvor det førstnævnte oftest har karakter af en søge-lære-proces, så er idealet for informationssøgning i nutidens virksomheder og organisationer en målrettet og struktureret tilvejebringelse af information med henblik på at forøge kvaliteten af beslutningerne. Sagt lidt mere enkelt: jo mere man ved, desto bedre beslutninger er man i stand til at tage. Både som individ og som organisation. Det kaldes også for erfaring.

Set i lyset af ovennævnte, kan det virke underligt, at informationsindsamling ofte bliver mødt med modstand. Ganske mange virksomheder anvender ikke eller kun i ringe grad struktureret informationsindsamling. Argumenterne herfor er mange:

•  Vi kender kunderne i forvejen

•  Vores produkter sælger allerede godt nok

•  Vores sælgere ved, hvad der sker på markedet

•  Analyser er for dyre

•  Vi kan ikke bruge det til noget

•  Vi har prøvet det før − der blev produceret en masse tal og rapporter – og ikke andet

•  Det er for teoretisk

•  Det tager for lang tid

•  Man kan få folk til at svare hvad som helst i undersøgelser

•  De fleste deltagere i analyser svarer ikke ærligt.

Ser man nærmere på argumenterne imod analyser, er det tydeligt, at det dels drejer sig om tiltro til egen viden som værende tilstrækkelig, dels en afstandtagen til måden og formen, hvorpå informationsindsamling og markedsanalyse foregår. Og ikke mindst anvendeligheden af resultaterne.

Formålet med denne bog er netop at fjerne den modstand, der kan være mod markedsanalyser og informationsindsamling generelt blandt de kommende medarbejdere i virksomhedernes marketingfunktioner. En modstand, som primært er opstået som følge af et manglende kendskab til området, måske kombineret med dårlig formidling af fagområdet.

Markedsanalyse betragtes traditionelt af visse studerende, som en »besværlig«, matematisk orienteret disciplin. Denne lærebog inddrager ganske vist matematik, statistik og analytisk tænkning, men på en naturlig måde, så læseren kan indse nødvendigheden af den markedsanalytisk tænkning og kan gennemskue relationerne til praktiske problemstillinger.

Samtidig er det også målet at beskrive informationsindsamling i tæt sammenhæng med de beslutnings- og marketingprocesser, der forløber i virksomheder, for derved at dokumentere værdien og anvendeligheden af markedsanalyse. Det handler så at sige ikke kun om den fagtekniske disciplin markedsanalyse, men i lige så høj grad om at sætte marketingprocessen og -planlægningen i fokus i forhold til den strukturerede informationsindsamling.

Information, viden og beslutninger

Det centrale element i en informationsindsamling for en virksomhed eller en organisation er derfor ønsket om at opkvalificere sig i forhold til at tage de nødvendige ledelsesmæssige eller marketingmæssige beslutninger. Og det uanset, om det er en nonprofitorganisation, der ønsker at optimere lotteriaktiviteterne, en kommune, der vil forbedre borgerservicen, eller en kommerciel virksomhed, der vil optimere marketingindsatsen over for udvalgte segmenter.

I alle organisationer, både kommercielle, offentlige og nonprofit, er der til stadighed et presserende behov for beslutningstagning. På alle niveauer og i alle grene af organisationer og virksomheder tages dagligt beslutninger, som påvirker virksomhedens succes og fremtid. Problemstillingerne, der er i fokus, relaterer sig til alle aspekter af en organisations drift: ledelsesmæssige problemstillinger, indkøb, logistik, produktion, HR, marketing, salg, kundeservice etc. Det er klart, at beslutninger inden for alle disse områder kvalitativt kan forbedres gennem et højere informationsniveau. For mange af områdernes vedkommende er der meget relevant information at finde internt i virksomheden. Det kan eksempelvis være salgs- og omsætningsdata, information om omkostninger, indkøbspriser mv.

I denne bog vil vi udelukkende koncentrere os om information om virksomhedens eksterne interessenter – altså information, som giver viden om kunder, konkurrenter, leverandører, distributører og mellemhandlere mv. Det vil også primært handle om information, der relaterer sig til markedsføring og afsætningsøkonomi.

Den informationsindsamling og markedsanalyse, der behandles, har således et kommercielt sigte. Målet for en virksomhed kunne eksempelvis være optimering af en produktlancering, udarbejdelse af en hensigtsmæssig kommunikationsstrategi, tilpasning af kundeservice, tilpasning af produkter og markedsføring til udvalgte segmenter på markedet eller maksimering af effekten af en reklamekampagne. Det gælder for kommercielle virksomheder, men i mange henseender har både halv- og heloffentlige institutioner og nonprofitorganisationer tilsvarende behov for information for at optimere service og ydelser til brugerne. I mange tilfælde er den væsentligste forskel mellem de kommercielle og ikke-kommercielle organisationer den terminologi, der anvendes.

I det følgende er begreberne »virksomhed« og »kunder« anvendt. Det betyder dog ikke, at behandlingen kun omfatter kommercielle foretagender med kunder, der køber produkter og ydelser af virksomhederne. I de fleste tilfælde er det lige så relevant for andre typer organisationer og institutioner, der ikke har »kunder«, men »brugere«, »borgere« mv.

Analyse og indsamling

Hidtil er ordene »markedsanalyse« og »informationsindsamling« blevet anvendt som synonymer. I det følgende vil vi være lidt mere præcise i terminologien.

»Informationsindsamling« vil vi anvende, når det drejer sig om at indhente information relateret til et specifikt problem eller en problemstilling − uanset indsamlingsmåde og metode. Informationsindsamling kan således dække over, at man søger information via Internettet, låner bøger på biblioteket, læser rap-porter fra brancheforeninger, tjekker et arkiv over avisartikler, får fat i konkurrenternes årsregnskaber – eller gennemfører en undersøgelse blandt kunder, leverandører eller andre interessenter.

»Markedsanalyse« er den traditionelle betegnelse for information indsamlet via interviewundersøgelser, baseret på et spørgeskema eller en spørgeramme1, dvs. gennem en udspørgning af de interessenter eller aktører, som man er interesseret i at vide mere om.

Med denne opdeling er markedsanalyse altså en delmængde af informationsindsamlingen.

Figur 1.1 Informationsindsamling og markedsanalyse

[image: Image]

Samtidig viser denne opdeling, at det er informationsindsamlingen, der er det væsentlige i forhold til det at forbedre grundlaget for de marketingmæssige og afsætningsøkonomiske beslutninger. Og at den klassiske markedsanalyse kun er en del af denne informationsindsamling – men en relativ vigtig del.

Hermed bliver traditionel markedsanalyse ikke den eneste informationskilde i en situation, når man har behov for viden til at understøtte beslutninger. En lang række øvrige informationskilder kan have relevans.

En virksomheds ledelse har adgang til en lang række informationer og informationskilder – ofte langt flere end den selv er klar over − af både svingende kvalitet og pålidelighed. Men informationssøgning handler også om at vurdere og selektere i den tilgængelige information. Mængden af information er i dag næsten overvældende, og det største problem er ofte at få frasorteret irrelevant og unødvendig information.

Figur 1.2 Salgs- og ledelsesinformationssystemer
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Marketingsystemet

Hvis vi et øjeblik ser på den klassiske marketingtænkning, fokuserer den i høj grad på sammenspillet mellem den enkelte virksomhed og dens kunder. Marketing handler grundlæggende set om at opfylde kundernes behov − og helst bedre end konkurrenterne. En række teorier inden for afsætningsøkonomien har beskæftiget sig med denne interaktion og ikke mindst med, hvilke aktiviteter en virksomhed har til rådighed i forbindelse med påvirkningen af kunder og øvrige relevante interessenter. Disse aktiviteter kaldes handlingsparametre. Man kategoriserer ofte handlingsparametrene i fire: »Product«, »Place«, »Promotion«, »Price«.

For virksomhedens vedkommende gælder det om at fokusere på de mest givtige grupper af potentielle købere, dvs. de interessante segmenter og målgrupper, og få dem påvirket via anvendelsen af handlingsparametrene. Responsen fra kundernes side er adfærd i form af behov, efterspørgsel, loyalitet mv.

I denne marketingmodel er forudsætningen for en optimal udveksling, at virksomheden – hvilket vil sige marketingfunktionen − er i stand til at identificere og beskrive kunderne, deres behov og mål, samt at vurdere effekten og resultatet af marketingindsatsen. Kun herved bliver virksomheden i stand til at træffe de rigtige og effektive beslutninger i markedsføringen.

Figur 1.3 Markedsføring – virksomhed og kunder
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Det understreger betydningen af informationsindsamling som en særdeles central del af marketingfunktionen; både i form af information, der beskriver den omverden, som er relevant for virksomheden, og analyser, der beskæftiger sig med effekten af en aktivitet. I sidstnævnte type analyse taler vi om at få belyst kausaliteten mellem indsats og effekt.

Vurdering af datakvalitet

Ikke alle data er af en kvalitet og pålidelighed, som gør, at man ukritisk kan anvende dem til at understøtte sine beslutninger. Der kan være mange grunde til, at et sæt af data ikke er troværdigt eller indeholder den relevante information. En helt åbenbar grund er naturligvis, hvis informationen bevidst er fejlagtig. Den slags forekommer bestemt i virkelighedens verden og sikkert ikke kun i krig, spionage og storpolitik. Men uanset at forvanskning og bevidst forvrængning af data kan finde sted, ligger det uden for denne bogs rammer at diskutere dette. Hvad der derimod er relevant, er de tilfælde, hvor den information og de data, man har til rådighed eller indsamler, ubevidst ikke har den tilstrækkelige pålidelighed – uanset hvad årsagen kan være.

Validitet og reliabilitet

Både som analytiker og som bruger af data er det derfor vigtigt at kunne orientere sig i forhold til de fejlkilder, informationen måtte være behæftet med. I dagligdags tale opereres med ordet »pålidelig« som samlet betegnelse for, i hvilken grad informationen er »sand«, mens man i informationsindsamlingen benytter en terminologi, hvor de to væsentligste begreber er validitet og reliabilitet.

Ofte testes kommunikation, hvilket foregår som traditionelle markedsanalyser, dvs. at et repræsentativt udsnit af en målgruppe forevises kommunikationen (f.eks. en tv-reklame), hvorefter de stilles en række spørgsmål, der afdækker kommunikationens effekt. I eksemplet fra figur 1.4 er der tale om en test, der bl.a. viser Harry-reklamens »Ad-liking« (graden af sympati for reklamen), og i hvor høj grad målgruppen opfatter budskabet, målt som »Forståelse«. Disse dimensioner er dannet på baggrund af en række spørgsmål, der tilsammen giver et resultat for eksempelvis »Ad-liking«. Hvorvidt de afdækker begrebet »Ad-liking«, er et spørgsmål om validitet.

I enhver analyse er det vigtigt at undersøge, hvorvidt de stillede spørgsmål er et udtryk for det, man vil måle – eller tror man måler.

Kort fortalt fortæller validitet om, hvorvidt en given analyse – en undersøgelse – rent faktisk måler det, som er intentionen. Reliabilitet derimod betegner, hvorvidt en analyse er gennemført på en måde, således at resultaterne er reproducerbare, dvs. at man når til det samme resultat hver gang.

Man kan illustrere begreberne validitet og reliabilitet med en tårnspringer, der skal springe ned i et bassin og ramme et bestemt sted i vandet, hver gang han springer. Hvis han rammer det samme sted hver gang, er reliabiliteten høj (han når til det samme resultat hver gang). Rammer han et forkert sted i bassinet, er validiteten lav (han når et forkert resultat). Det korrekte udspring er altså med en høj validitet, således han rammer det rigtige sted, og en høj reliabilitet, hvilket vil sige, at han kan gentage sit spring præcist hver gang.

Figur 1.4 Børsen d. 16. oktober 2002 – Millward Brown-test af tv-reklame

[image: Image]

Figur 1.5 Validitet og reliabilitet
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Validitet er både et centralt element i håndteringen af data og i gennemførelsen af analyser. Drejer det sig om »hårde« facts − såsom antal personer i en bestemt aldersgruppe, antallet af konkurrerende mærker i en produktkategori, produktionsstatistikker, antallet af udsalgssteder, hvor produktet sælges mv. – er man ofte ikke i tvivl om, hvorvidt en analyse måler det, den er planlagt til. Variable, der er håndgribelige – hvor der ikke er tvivl om, hvad det drejer sig om – er manifeste variable. Er man eksempelvis interesseret i gennemsnitshøjden på mænd i Danmark, er det relativt simpelt at gennemføre en undersøgelse, der gør én i stand til at konkludere herpå. Det vil ikke være relevant at diskutere validitet i denne forbindelse.

Er man derimod interesseret i at undersøge præferencen og holdningen til bestemte ølmærker, stiller sagen sig anderledes. Både holdning og præference er begreber, der ikke direkte er målelige. Disse variable er uhåndgribelige, eller med et andet udtryk, de er latente variable, som kun lader sig måle indirekte. I dette tilfælde ved at stille en række spørgsmål, som man mener tilsammen dækker over, hvad man forstår ved begreberne præference og holdning.

Når det gælder reliabilitet, så er det et spørgsmål om, hvorvidt den pågældende analyse eller dataindsamling er sket på en måde, der vil producere de samme resultater, hvis den blev gentaget. Man kan sige, at reliabilitet i høj grad handler om teknik – på samme måde som en rigtig teknik vil sikre, at tårnspringeren bliver i stand til at ramme præcist det samme sted i vandet hver gang.

Informationstyper

Der er stor bredde og variation i de problemstillinger, som afføder informationsindsamling og markedsanalyser. Områderne, en virksomhed kan være interesseret i at indsamle information om, kan være alt lige fra kundernes indkøbsvaner og konkurrenternes adfærd til de interne medarbejderes tilfredshed og vurdering af arbejdsklimaet på virksomheden.

Tilsvarende er der stor variation i både form og metoder, hvorpå der kan indsamles information. Nedenstående figur giver en oversigt over de grundlæggede kategorier.

Primær og sekundær information

Den første sondring i en kategorisering af informationsindsamling er opdelingen mellem primær og sekundær information. Begreberne refererer ikke – som man måske kunne forledes til at tro – til vigtigheden af informationen.

Figur 1.6 Oversigt over analysemetoder
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At information eller data er primær betyder i denne sammenhæng, at den er indsamlet specifikt til belysning af den aktuelle problemstilling. Hvilket jo også betyder, at problemstillingen er erkendt og ønskes behandlet, før informationsindsamlingen finder sted. Et konkret eksempel er, hvis en virksomhed oplever en uforholdsmæssig (eller utilfredsstillende) stor kundenedgang. Med dette konkrete problem som bevæggrund kan igangsættes en markedsanalyse, hvor man interviewer kunder, som har forladt virksomheden. Den information, analysen producerer, er således præcist relateret til den konkrete problemstilling.

Sekundær information er data, som er indsamlet på forhånd og ofte tilvejebragt uafhængigt af en enkelt og konkret problemstilling. Det kan være enten interne eller eksterne data, som er indsamlet og blot i større eller mindre grad skal bearbejdes for at resultere i relevant information i forbindelse med det problem, man i virksomheden søger belyst. Ofte er det dog sjældent, at sekundære data ikke skal bearbejdes for at give mening i den konkrete problemstilling.

De interne data kan være af regnskabsmæssig eller generel økonomisk karakter, det kan være data relateret til salg og omsætning, eller information vedrørende virksomhedens kunder. I visse, men dog sjældne, tilfælde kan der være tale om information med andet indhold, som virksomheden ligger inde med.

For de eksterne datas vedkommende er der tale om tre typer. Dels officielle data, som typisk er at finde hos »officielle« institutioner som Danmarks Statistik, OECD, EU, FN mv. Disse data indsamles med en høj kvalitet i dataindsamlingen, ikke mindst da de jo er officielle.

En anden type sekundære data er information fra eksisterende databaser. Det kan typisk være analyseinstitutternes databaser (Index Danmark, Market Monitor, Dansk Husmoder Panel mv.), men også andre organisationer og institutioners informationsbaser. De sekundære data er stort set altid meget billigere at benytte end de primære, dels fordi de er indsamlet på forhånd, dels fordi de ofte anvendes – og betales – af mange brugere.

Tidshorisonten adskiller ligeledes de to dataformer, en individuel indsamlingsproces vil, uanset hvor hurtigt den forløber, alt andet lige vare længere end en simpel rekvirering af sekundære data fra eksempelvis Danmarks Statistik, en brancheforening, standarddata fra et analyseinstitut – for ikke at tale om internetbaseret information, der er særdeles let og hurtigt tilgængeligt.

Opsummeret er den væsentligste fordel ved de primære data, at de er problemspecifikke og individuelle, hvorfor de er særdeles målrettede. Sekundære datas væsentligste fordele er derimod, at de er let tilgængelige, hurtige at få fat i og med meget overskuelige økonomiske omkostninger.

Figur 1.7 Primære og sekundære data
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Sekundære data kan som følge af ovennævnte tjene to principielle formål. Dels kan de være en fast del af virksomhedens løbende informationsindsamling og indgå i et informationssystem, der holder ledelsen og marketingfunktionen opdateret mht. markedsudviklinger og trends. Samtidig kan sekundær information være stedet, hvor man starter, når man står over for en given problemstilling. Man starter så at sige med at »snuse rundt« i, hvad der eksisterer af sekundær information, for at få et første og eksplorativt indtryk af baggrunden for problemstillingen. Efterfølgende kan virksomheden så vælge den mere ressourcekrævende indsamling af primære data, såfremt det skønnes nødvendigt.

Informationskilder – sekundær information

I sagens natur er det en stor opgave at beskrive og kategorisere de kilder, hvorfra virksomheder kan erhverve sekundær information. En enkel opdeling kan dog foretages: Informationen kan enten komme fra branchen eller de aktører, der befinder sig i virksomhedens distributionskanal, eller informationen kan stamme fra øvrige informationskilder og -formidlere. Altså organisationer, der mere eller mindre har som forretningsområde at etablere sekundær information.

Ses der på, hvilke typer information der kan være tale om, giver nedenstående en oversigt over de mest almindelige typer, virksomheder anvender:

•  Statistiske kilder (typisk fra offentlige institutioner)

•  Produktionsstatistikker/import- og eksportstatistikker/varelager- og forbrugsstatistikker

–  af international oprindelse (EU, OECD, FN, WHO mv.)

–  af national oprindelse (Danmarks Statistik, Socialforskningsinstituttet, Forbrugerstyrelsen mv.)

•  Periodika

•  Tidsskrifter/nyhedsbreve/mediabaser/generelle opslagsværker mv.

•  Multiklientstudier /syndikerede undersøgelser

•  Index Danmark/Market Monitor/Dansk Husmoder Panel/TV-Meter-data/brancherapporter mv. fra analyseinstitutter og konsulentvirksomheder

•  Databaser

•  Vidensdatabaser: artikelarkiver, biblioteksbaser

•  Faktadatabaser: talbaserede baser

•  Presseklip

•  Systematisk overvågning af mediaaktivitet.

Figur 1.8 Informationskilder til sekundære data
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Evaluering af sekundære data

Med den mængde af sekundære data, der er tilgængelig i dag, er det sjældent et problem at finde relevant information om et givent emne eller område. Udfordringen består i langt højere grad i både at begrænse søgningen og datamængden, og i at vurdere kvaliteten af de tilgængelige data.

Med hensyn til det sidste – vurdering af sekundære data – er der en række områder, som enhver sekundær information bør tjekkes efter.

•  Den pågældende undersøgelses design og specifikationer

•  Metode, tidspunkt for dataindsamlingen, antal interviews, responsrate (svarprocent blandt de udvalgte svarpersoner), dataanalyse

•  Fejlkilder

•  Kan der have været problemer og fejlkilder i metoden og dataindsamlingen?

•  Formål

•  Hvem står bag undersøgelsen, og med hvilket formål er den gennemført?

•  Undersøgelsens natur

•  Målemetoder (som eksempelvis spørgsmålsformuleringer, svarskalaer mv.), definitioner af variable

•  Generel troværdighed

•  Er undersøgelsen gennemført med den tilstrækkelige kompetence og viden?

Der kan være en række andre mere detaljerede forhold omkring sekundær information, som kan have betydning for validiteten og reliabiliteten, men med ovennævnte liste har man de væsentligste faktorer, som man bør være opmærksom på.


KAPITEL 2

Målgrupper – bindeleddet fra analyse til marketing

»My grandfather once told me that there are two kinds of people: those who work and those who take the credit. He told me to try to be in the first group; there was less competition there«.
(Indira Gandhi)

Målgrupper og segmenter

Målgrupper er et vigtigt led mellem marketingfunktionen og analysefunktionen. I markedsføringen baserer stort set alt sig på afsætning til udvalgte målgrupper og segmenter. Enhver markedsfører har – eller bør have – sin målgruppedefinition i orden og gjort sig klart, hvem der er den interessante gruppe, som man ønsker at henvende sig til − og blandt hvilke grupper eller segmenter er der størst chance for, at en kommunikationsindsats udmønter sig i et salg?

Mens man i markedsføring anvender begrebet målgruppe eller segment, er betegnelserne lidt anderledes i analyseverdenen. Her opererer man typisk med ord som »population«, »univers« eller »undersøgelsens univers«. Ind imellem taler man også om »respondentgruppe«. Terminologien er altså ikke helt den samme. Men først lidt om målgrupper i forhold til markedsanalyse.

Der eksisterer mange forskellige definitioner på målgrupper, hvoraf her blot skal nævnes et par stykker:

»Den gruppe, der har den højeste responselasticitet overfor virksomhedens parameterindsats.
«Kilde: Otto Ottesen (1981)

Altså de personer eller virksomheder, hvis det drejer sig om Business to Business-markedet, hvis behov, ønsker og kendetegn i øvrigt gør, at de er »i markedet« for det, man forsøger at sælge, og derfor reagerer (dvs. køber) som følge af virksomhedens kommunikationspåvirkning.

Det er – i meget grove træk – Otto Ottesens definition af målgrupper. En definition, der nok kan virke noget koncentreret og praktisk uhåndterlig.

En anden mere operationel definition er følgende:

»The target group describes the group of people that is most interested in your products and services and can be characterised by common criteria.«
Kilde: Kotler/Keller (2004)

Det er dem, vi er interesserer os for som virksomhed ud fra et kommercielt synspunkt. Sælger vi hundemad, vil det naturligt være hundeejere, som er vores målgruppe. Er produktet familieforsikringer, vil målgruppen være den del af befolkningen (husstande i Danmark), der »har behov« for familieforsikringer. Det kan så specificeres ved hjælp af demografiske variable som f.eks. »husstande med hjemmeboende børn under 18 år, ejerbolig og en husstandsindtægt på mindst 500.000 kr. årligt«.

Med denne meget specifikke og relativt snævre demografiske definition af målgruppen har vi i virkeligheden valgt en målgruppe, der er endnu snævrere end blot dem, der »har behov« for en familieforsikring. Når man gør dette, skyldes det en tro på, at netop denne, mere snævert definerede gruppe, udgør et større potentiale end gruppen af »husstande« i alt. Med børn, ejerbolig og en høj indtægt vokser behovet for eller ønsket om at forsikre sig.

I mange tilfælde vil man i marketingfunktionen kalde denne målgruppe for den primære målgruppe.

Udgangspunktet for marketingprocessen er målgruppen, og gennem en definition af målgrupperne og efterfølgende kommunikation og markedsføringsindsats optimeres brugen af marketingbudgettet.

Forholdet mellem universet og målgruppen er illustreret i nedenstående figur.

Figur 2.1 Univers og målgruppe
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Bruger man »universet« til at betegne alle emner (personer, husstande, virksomheder mv.), er målgruppen den relevante og interessante del heraf.

Her skal man dog lige være opmærksom på, at ordet »univers« i analyser ofte bliver brugt til at betegne en analyses »målgruppe«. Altså hvis der eksempelvis foretages en test af blemærker, vil gruppen af mødre med børn i alderen 0-3 år blive betegnet som analysens univers, hvorfra der udvælges de personer – mødre – der skal deltage i testen.

Marketingmålgrupper og analysemålgrupper

Taler vi om målgrupper, er formålet at optimere marketingindsatsen. Derfor defineres og formuleres målgrupperne ofte i »marketingsprog«. Man vil typisk anvende målgruppedefinitioner, der nok kan være meget sigende, men er vanskelige at arbejde med i den operationelle markedsanalyse. Nedenstående giver eksempler på typiske målgruppedefinitioner.

•  Yngre storbykvinder med en udadvendt og aktiv livsstil

•  Den unge kernefamilie, lige flyttet ind i parcelhuset, et eller to små børn

•  »Det grå guld«.

Bag beskrivelsen af disse målgrupper ligger en opfattelse af en bestemt type mennesker, der har bestemte behov – som gør dem interessante i forhold til det produkt eller den ydelse, man vil markedsføre.

Desværre er det i analysemæssig henseende ret kompliceret at arbejde med disse definitioner. Hvor gamle er de »yngre storbykvinder« eksempelvis? Hvor gamle må børnene højest være hos den unge kernefamilie? Og hvad er egentlig »det grå guld«?

For at kunne arbejde med målgrupper i markedsanalyse og informationsindsamling er det nødvendigt så at sige at oversætte beskrivelsen af disse »marketingmålgrupper« til brugbare og operationelle termer. I disse tre tilfælde kunne det være følgende:

•  Kvinder, 18-39 år, bosiddende i København, udearbejdende, dyrker sport mindst én gang om ugen

•  Husstande med husfar & husmor i alderen 20-35 år, mindst ét barn i alderen 0-6 år, bosiddende i eget hus/villa

•  Personer, 55-70 år, husstandsindkomst mindst 350.000 årligt.

Som man kan se, er der under operationaliseringen sket en præcision i defineringen. En præcision, som man kan være enig eller uenig i. Eksempelvis, at det netop er de 18 til 39-årige kvinder, der er »yngre«. I analysearbejdet er det vigtigt at få en præcis beskrivelse – og dermed udvælgelse til undersøgelserne – af målgruppen. Kort sagt at få frasorteret respondenter, der ikke tilhører målgruppen, uanset hvor »tæt på« de kommer på den.

Brugen af målgrupper

Definitionen af målgrupper kan ske ved mange forskellige variable. I ovenstående eksempler er anvendt køn, alder, geografi, erhverv og fritidsaktiviteter. Når analyseenheden er personer, eksisterer der fem overordnede grupper af variable, der kan både beskrive og definere en målgruppe:

•  Demografi (eksempelvis køn, alder, husstandsstørrelse, civilstand mv.)

•  Socioøkonomi (uddannelse, indtægt, social klasse)

•  Psykografi (attituder, holdninger)

•  Livsstil (gruppering baseret på aktiviteter, interesser, holdninger og værdier)

•  Købsadfærd (holdning og adfærd over for produkter/ydelser).

Man vil sjældent anvende alle fem overordnede grupper, da man hurtigt får en så detaljeret og omfattende afgrænsning af sin målgruppe, at den er vanskelig at arbejde med i praksis.

Når målgruppedefinitionen anvendes i konkrete analyser, sker det oftest ved, at de rekrutterede personer indledningsvis stilles spørgsmål, der afdækker, hvorvidt de tilhører målgruppen eller ej. Disse spørgsmål kaldes »screeningsspørgsmål«, og da det er begrænset, hvor mange spørgsmål man kan stille i et interview, sætter det en naturlig begrænsning på, hvor detaljeret man kan definere målgruppen.

I praksis viser det sig også, at en detaljeret målgruppedefinition meget tit resulterer i, at det er vanskeligt at finde respondenter tilhørende målgruppen. Jo flere variable man anvender, desto sværere bliver det at finde respondenter fra målgruppen.

Meget ofte anvendes demografiske variable som en væsentlig del af målgruppedefinitionen. Årsagen er dels, at det er relativt nemt at spørge om disse forhold, dels at man efterfølgende let kan kvantificere målgrupper, dannet på baggrund af demografiske variable. Det kan bl.a. ske med udgangspunkt i officiel statistik (eksempelvis Danmarks Statistiks befolkningsundersøgelser).

En anden grund til, at demografiske variable ofte benyttes til målgruppedefinitioner, er, at de gør det muligt at finde information om den definerede målgruppe ved at anvende andre datakilder. Har man eksempelvis foretaget en mindre, selvstændig analyse, hvor demografiske variable er anvendt – køn, alder, husstandsstørrelse mv. – er det muligt efterfølgende at få yderligere information om målgruppen ved at anvende andre datakilder som Danmarks Statistik, Index Danmark, Market Monitor, GfKs husstandspanel mv.

I mange tilfælde er de demografiske variable dog ikke tilstrækkelige eller ikke velegnede til at karakterisere og definere virksomhedens målgruppe, hvorfor man må anvende variable fra de øvrige grupper.

Samtidig kan det være en kompleks proces at få defineret og bekræftet, hvem der er den relevante og rigtige målgruppe. Processen vil i mange tilfælde indeholde spørgsmål, der belyser:

•  forbruget af produkt/produktkategori

•  forbrugssituationer, heavy-, medium- eller light user

•  valgkriterier omkring vare-/serviceområdet

•  hvad er vigtige dimensioner i forhold til valg eller forbrug af vare-/serviceområdet – og mærket

•  holdninger, forventninger til vare-/serviceområdet

•  demografiske, psykografiske og socioøkonomiske variable

•  livsstil.

Hvilke variable, man anvender, afhænger af, hvad det er, man som virksomhed markedsfører. Målgruppedefinitionen er afhængig af, om det er kort- eller langvarige goder eller serviceydelser, man markedsfører; om det er livsstilsprodukter eller det er low involvement-produkter; om man henvender sig til en bred gruppe af befolkningen, eller det er snævre nicheprodukter, man markedsfører.

Også på BtB-markeder kan man definere målgrupper. Her er analyseenheden ikke personer eller husstande som på BtC-markedet, men virksomheder og organisationer. Derfor vil de variable, man anvender til at afgrænse en målgruppe, være relateret til virksomhedsspecifikke elementer. I nedenstående er listet en række af de mest almindelige variable, som benyttes til at definere en BtBmålgruppe.

•  Demografi – f.eks. branche og virksomhedens størrelse

•  Driftsvariable – f.eks. produktionsteknologi

•  Indkøberens personlige karakteristika – f.eks. risikoprofil og loyalitet

•  Købsfunktionens organisering og generelle indkøbspolitikker

•  Situationsbestemte forhold – f.eks. hvor meget haster ordren, produktets anvendelse og ordrens størrelse.

I de fleste tilfælde anvendes udelukkende de demografiske kriterier til at definere BtB-målgrupper, men der har også i tidens løb været tilløb til segmentering efter f.eks. indkøber-personligheder. Med førstnævnte type af målgruppeafgrænsning kan man anvende de forskellige tilgængelige statistikker og virksomhedsregistre2 dels for at kvantificere målgruppen, og dels for at få oplysninger om de enkelte virksomheder i målgruppen.

Selve fastlæggelsen af målgrupper ligger i marketingfunktionen, hvor disse aspekter skal overvejes. I analysefunktionen og i informationsindsamlingen handler det om at transformere marketingmålgrupperne til præcise definitioner.

I nogle tilfælde er det næsten indlysende, hvem der tilhører målgruppen, og beskrivelsen af målgruppen ud fra en marketingmæssig synsvinkel er nærmest direkte overførbar til markedsanalysetermer. Det gælder typisk, når der er tale om produkter, hvor forbrugerne − eller for den sags skyld, virksomhederne − ikke oplever særlige psykologiske værdier knyttet til produktet.

Inden for eksempelvis produktgruppen bleer, defineres målgruppen naturligt som familier (husfar/husmor), hvor der er børn mellem 0 og 3 år i husstanden.

Et butikskoncept som IRMA City eller et produkt som Euroman har en kompleksitet, hvor en enkel demografisk afgrænsning af målgruppen ikke er hensigtsmæssig. Men målgruppen kan indkredses mere eller mindre entydigt ved hjælp af mere avancerede teknikker. I disse tilfælde vil man ofte anvende psykografiske kriterier og eventuelt en livsstilssegmentering.

Er der derimod tale om et produkt eller en ydelse, hvortil der knyttes store psykologiske værdier, at det er et individualiseret produkt eller at det opleves meget unikt/nuanceret, er det straks vanskeligere at definere målgruppen. Her slår demografika typisk ikke til, og måske heller ikke livsstilssegmentering.


KAPITEL 3

Analysedesign og kontaktform

»Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works.« (Steve Jobs, grundlægger af Apple)

Design af analysen

Eksplorativ, deskriptiv eller kausal?

De første faser i et analyseforløb er som tidligere nævnt at få defineret det konkrete afsætningsøkonomiske problem og herefter at vurdere, hvilke informationer der er hensigtsmæssige eller ligefrem nødvendige for at kunne tage de rigtige marketingbeslutninger. Når det er sket, er det på tide at fokusere på analysedesignet.

I denne fase af analyseforløbet skal der etableres en struktur for, hvordan den primære informationsindsamling konkret skal foregå. Det er en slags operationel plan for, hvordan processen skal forløbe, og den udarbejdes først og fremmest under hensyntagen til, hvilken information som ønskes indsamlet, men konkrete praktiske forhold spiller også ind. Det kan eksempelvis være, hvordan man lettest kommer i kontakt med målgruppen, hvilken interviewform, der er mest hensigtsmæssig, mængden af information, analysen skal tilvejebringe, og i sidste ende antallet af spørgsmål, man vil medtage.


Eksplorative analyser er undersøgelser, hvor man så at sige er »på bar bund«. Formålet er at skaffe sig grundlæggende viden på områder, hvor man har ringe eller slet ingen viden. Det kan være, når virksomheden bevæger sig ind på nye forretningsområder eller ønsker at henvende sig til nye kundesegmenter eller markeder.

Deskriptive analyser er undersøgelser, hvor man ønsker et billede af, hvordan dele af ens omverden ser ud. Det kan være kundestrukturen, købsprocessen, indkøbsmønsteret eller præferencerne på et givent marked.

Kausale analyser er undersøgelser, der har til formål at forklare eller sandsynliggøre bestemte årsagssammenhænge. Det kunne være, at man ønsker at dokumentere effekten af en handlingsparameterindsats, f.eks. en ny emballering, en ændret kundeservice eller en ny prisstruktur.



I design af analysen ligger også valget af metode, altså hvorvidt dataindsamlingen skal være af eksplorativ, deskriptiv eller af kausal karakter.

Et vigtigt forhold er naturligvis, at man indledningsvis definerer analysens univers og målgruppe.3

Emner og spørgeskema

Den efterfølgende fase er en fastlæggelse af, hvordan vi skal måle de elementer, der er af interesse. Hvordan måler man f.eks. præference? Eller en positiv holdning til et brand? Hvor detaljeret kan man eksempelvis måle kendskab?

For alle disse spørgsmål drejer det sig om at få defineret måle- og skaleringsprocedurer – altså at få operationaliseret de elementer, man ønsker at måle, og gjort dem håndterlige i en interviewsituation.

Ligeledes er det væsentligt at få etableret en struktur for spørgeskemaet. Her er det vigtigt, at vi så at sige sorterer i de emner og områder, vi ønsker at få information om, og lader denne struktur komme til udtryk i flowet i spørgeskemaet.

Herefter konstrueres det endelige spørgeskema med udgangspunkt i det strukturelle skemaflow og de emner, som man ønsker belyst.

Endelig defineres den ønskede stikprøvestørrelse og samplingmetoden – sidstnævnte under hensyntagen til både den bedst mulige udvælgelsesprocedure ud fra rent statistiske hensyn samt ikke mindst, hvad der er praktisk muligt.

Det sidste trin i design af analysen er at gennemtænke analyseformen for de indsamlede data. Dette er en vigtig og desværre ofte overset fase. Her er det nødvendigt på forhånd at definere, hvilke statistiske test og teknikker man efterfølgende ønsker at anvende på sit datasæt, og hvilken information der skal uddrages. Hvis vi f.eks. gerne vil arbejde med korrelationsanalyser og statistiske test, som inddrager flere variable, må vi på forhånd designe de enkelte spørgsmål, således at det er muligt. Se nærmere herom i kapitlerne om hypotesetest mv.

De forskellige trin i processen vil blive behandlet i de efterfølgende afsnit, her er det blot væsentligt at understrege vigtigheden af denne planlægningsproces. Kun på denne måde sikrer man sig, at analysen giver den beslutningsstøttende information, der er nødvendig og ønsket i forhold til ens marketingproblemstilling.

Figur 3.1 Analyseprocessen
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Informationsbehov

Det informationsbehov, som en virksomhed har, kan være meget forskelligartet og afhænger af en lang række forhold. Det kan eksempelvis være produktets markedsandel, konkurrencesituationen på markedet, hvor på produktets livscyklus,4 vi befinder os, hvilke potentielle kunder, produktet henvender sig til osv. Tilsvarende gælder på markedet for serviceydelser, hvor faktorer som f.eks. den konkrete markedssituation, typen af serviceydelse, konkurrenceformen på markedet, resulterer i, at den enkelte virksomhed oplever behov for forskellige typer af information.

Ofte er behovet for information i forbindelse med marketingbeslutninger relateret til virksomhedens kunder – både nuværende og potentielle. Her vil forhold som kendskab til mærker og virksomheder på det pågældende marked, præference, loyalitet, købsadfærd mv. være af interesse.

Et andet eksempel er, når en virksomhed ønsker at få segmenteret sine kunder. Her kan man anvende de standardsegmenteringer, som forskellige analyseinstitutter udbyder5, men i de tilfælde, hvor det ikke er tilstrækkeligt, kan virksomheden gennemføre egne analyser med henblik på at segmentere sit marked.

Univers og målgruppe

Fastlæggelsen af analysens univers og målgruppe er nært knyttet til den målgruppefastlæggelse, der er sket under de marketingmæssige overvejelser omkring produktet eller ydelsen. Ofte vil det univers, man fastlægger for analysen, være mere eller mindre forskellig fra produktet/ydelsens målgruppe. Man taler om en »marketingmålgruppe« og en »analysemålgruppe«.

Årsagen til, at mange analyser kun tager udgangspunkt i dele af virksomhedens samlede målgruppe, skyldes ofte, at det er forskellig information, man ønsker, alt efter hvilken delmålgruppe, der undersøges.

For et mobiltelefonselskab er to meget forskellige målgrupper dels de loyale kunder, der har haft abonnement over en lang periode, dels helt nytilkomne kunder. Hver af disse målgrupper må antages at være forskellige med hensyn til præferencer, hvorledes selskabet opleves, ønsker til service mv. – og dermed hvilke marketingtiltag, som bør gennemføres over for grupperne.

Det er vanskeligt at udstikke bestemte retningslinjer for, hvorledes man bør definere sin analyses univers. Typisk vil man forsøge at konstruere analyseuniverset så tæt på den marketingmæssige målgruppe som muligt – herunder bør analyseuniverset være relativt homogent, så resultaterne i sidste ende ikke sløres af en mangfoldighed af holdninger, præferencer, strukturer og adfærd, der ligger uden for det, man vil belyse i analysen. F.eks. giver det ringe mening, hvis et pensionsselskab også analyserer præferencer for forskellige firmapensionsordninger i målgrupper, for hvem disse pensionsordninger p.t. er irrelevante eller uinteressante, fordi de af forskellige grunde er uden for arbejdsmarkedet.

Analysetyper

Et centralt punkt i defineringen af et analysedesign er som allerede nævnt, hvorvidt der er tale om en eksplorativ, en deskriptiv eller en kausal undersøgelse, da det har stor betydning for, hvilke konkrete analysemetoder, man vælger.

Figur 3.2 Analysetyper
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Den væsentligste skillelinje er, hvorvidt analysen er eksplorativ eller konkluderende. Grundlæggende handler det om, hvorvidt man vil have information om »hvide pletter på landkortet«, eller hvorvidt informationsindsamlingen skal være konkluderende, altså hvor man har et mere eller mindre fastlagt sæt af hypoteser om »tingenes tilstand«.

I det efterfølgende behandles de forskellige typer.

Eksplorative analyser

De eksplorative analyser er først og fremmest undersøgende i ordets egentlige forstand. De er udforskende, og man bevæger sig ind på ukendt territorium.

Det væsentlige med de eksplorative analyser er at udvikle hypoteser (om produktet, ydelsen, markedet, præferencerne mv.) samt at opnå indsigt. Det kan eksempelvis være at få belyst potentielle kunders oplevelse og forståelse af produktet, mærket eller hele produktkategorien.

På baggrund af den information, som de eksplorative analyser bibringer, vil det være muligt at isolere nøglevariable og dermed nogle af de centrale elementer, som kan benyttes i markedsføringen. I brødeksemplet nedenfor vil det være at få afdækket forbrugernes spontane placering af produktet i forhold til de eksisterende produkttyper og at få belyst, hvilke umiddelbare dimensioner den nye brødtype bliver bedømt på.

Samtidig kan de eksplorative undersøgelser være med til at identificere bagvedliggende variable, der har betydning i den kommende marketingindsats. Er der eksempelvis stor forskel på opfattelsen af den nye brødtype mellem mænd og kvinder? Mellem enlige og familier med børn?

Denne type analyser kendetegnes ofte ved, at informationsbehovet er relativt løst defineret, og at analyseprocessen som følge heraf skal være fleksibel. I takt med at man får mere og mere information, skal det være muligt at justere på den efterfølgende dataindsamling. Det er så at sige en slags søge-læreproces.


Ofte anvendes eksplorative analyser i forbindelse med lancering af nye produkter – produkter, der har nye eller anderledes produktattributter. Et eksempel kunne være en producent af rugbrød, som erfarer, at trenden på markedet går fra det traditionelle mørke brød (rugbrød) mod et større og større forbrug af lyst brød (hvedebrød, boller mv.). En måde aktivt at forholde sig til dette ville være at lancere »hybridbrød« – altså en mellemting mellem det helt lyse hvedebrød (af franskbrøds- og bolle-typen) og det mørke rugbaserede brød. Da begge brødtyper (hvidt og mørkt) er etablerede brødtyper i befolkningens bevidsthed, må man antage, at der eksisterer meget faste opfattelser og associationer til hver af typerne. De kunne eksempelvis gå på sundhed, næringsværdi og brugssituationer (morgen, middag, til varm mad mv.). Men hvordan ville forbrugerne opfatte en helt ny brødtype? På hvilke dimensioner, ville de vurdere den? I hvilke spisesituationer, ville de naturligt anvende den?

[image: Image]




Denne marketingproblemstilling bør selvfølgelig afdækkes inden en lancering med tilhørende produktpositionering og etablering af kommunikationsplatform og branding. Da det jo er et nyt område, producenten begiver sig ind på er eksplorative analyser den rigtige analysetype at vælge.




Juice sælges bl.a. i små pakninger, de såkaldte »brikpak«, typisk i tre eller femstyks, og hvor der på hver brik er et tilhørende sugerør. Det er altså en slags læskedrik på linje med sodavand.

Spørgsmålet er, hvordan forbrugerne opfatter denne type produkter. Er det en konkurrent til sodavand og cola? eller er det en substitut for mælk eller énliters juice?



I de eksplorative analyser anvender man typisk følgende indsamlingsmetoder:

•  Kvalitative interviews6

•  Sekundære data

•  Analyser, hvor det i mindre grad handler om at få etableret en repræsentativ stikprøve, men mere om at få medtaget alle repræsentanter for holdninger og opfattelser i undersøgelsen.

Eksplorative analyser giver indblik, men er ikke altid velegnede til at tage marketingbeslutninger på baggrund af. Specielt da de ofte ikke fortæller noget om kvantitative størrelsesforhold på markedet. Derfor efterfølges eksplorative analyser meget ofte af konkluderende analyser, typisk deskriptive analyser, hvor de erfaringer, man har gjort sig i den eksplorative del, kvantificeres.

Deskriptive analyser

Deskriptive analyser er langt de mest anvendte. En meget stor del af markedsanalyser – altså virksomheder og organisationers primære dataindsamling – er af deskriptiv karakter. Egentlig er det ikke så underligt, eftersom analyser jo i princippet har til formål at beskrive relevante dele af den omverden, man som virksomhed/organisation befinder sig i. Da man typisk har en del viden om det marked, virksomheden befinder sig på, vil det sjældent være analyser af eksplorativ karakter, der er aktuelle i første omgang.

Den deskriptive analyse har som nævnt til formål at levere et fyldestgørende, relevant og pålideligt billede af bestemte dele af virksomhedens omverden. Det kan eksempelvis være bestemte karakteristika ved målgruppen og dens opfattelse af produkter, mærker, service og beslutningsprocesser i forbindelse med køb, kendskab og præferencer til produktområdet. En lang række analyser som eksempelvis markedskortanalyser, segmenterings- og livsstilsundersøgelser er deskriptive analyser.

Herudover kan deskriptive analyser også være rettet mod konkurrenter og markedssituationen generelt. Også interne analyser i form af medarbejdertilfredshedsundersøgelser er at henregne under kategorien deskriptive analyser.


De typiske deskriptive analyser omfatter:

•  Generelle markedsbeskrivelser – både i form af primære data og sekundære data

•  Analyser, der afdækker markedsandele og konkurrencesituationen

•  Salgsdata, imagemålinger, præferenceanalyser

•  Analyser, der har fokus på produktets anvendelse

•  Distributionsanalyser

•  Kommunikationsanalyser (generelle mediaanalyser, hvor fokus er på læser tal).



De særlige kendetegn ved de deskriptive analyser er, at de oftest er af kvantitativ natur. Det drejer sig om at få kvantificeret markedet gennem en struktureret og repræsentativ analyse. Resultatet af analyserne er derfor af talmæssig karakter, dvs. i tabelform og baseret på strukturerede spørgeskemaer.

Man kan betragte deskriptive analyser som et »øjebliksbillede« af den omverden – eller en given del heraf – som er relevant for virksomheden.

En del af disse analyser er mere eller mindre standardiseret, eksempelvis markedskortundersøgelser, mediaanalyser, Corporate Image-undersøgelser og Tracking-analyser, og de gennemføres typisk med jævne mellemrum som syndikerede analyser.7 Værdien af informationen øges, når analyserne gentages kontinuerligt, idet det på baggrund af de forskellige målinger er muligt at efterspore udviklingstendenser og at sammenholde udviklingen med øvrige faktorer– f.eks. virksomhedens anvendelse af handlingsparametre som annoncering og reklamekampagner. Det danner grundlag for hypoteser om effekten af parameteranvendelsen.


En større byggemarkedskæde har hvert år gennemført en deskriptiv markedsanalyse, hvor formålet har været at belyse dels kendskab til og brug af kæden i forhold til konkurrenterne. Desuden har undersøgelsen indeholdt spørgsmål om, hvordan personer, der har handlet hos kæden, vurderer den service, man får i byggemarkedskæden. Resultaterne har vist, at mens kendskabsniveauet er relativt højt, er der en ganske stor andel af kunderne, som er negative over for kædens serviceniveau. Som en konsekvens heraf igangsatte kæden et større udviklingsprojekt, hvor fokus var på medarbejdernes servicering af kunderne og kædens kundeorientering generelt. Efterfølgende målinger viste, at kundernes vurdering af serviceniveauet var steget radikalt.

Med udgangspunkt i den deskriptive, markedsbeskrivende analyse og de udviklingstendenser, den viste, konkluderede man, at udviklingsprojektet var en succes – og at anvendelsen af denne handlingsparameter havde stor effekt på både opfattelse af serviceniveau og købsfrekvens.



Figur 3.3 Markedskort
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1    Med »spørgeramme« menes en overordnet skitse over de emner, deltagerne i undersøgelsen skal udspørges om. Der er således ikke tale om præcist formulerede spørgsmål. Spørgerammer anvendes primært i kvalitative analyser, se kapitel 13.

2    Eksempelvis Kompas, Krak, Danmarks Statistik og øvrige adressedatabaser.

3    Se forrige kapitel.

4    Se bl.a. Jobber og Søndersted-Olsen mv. for en beskrivelse af et produkts livscykluskurve.

5    Eksempelvis Gallup Kompas, www.gallup.dk

6    Se kapitel 13 om kvalitative analyser.

7    Syndikerede analyser er undersøgelser, der gennemføres for flere analysekunder. Herved nedbringes omkostningerne for den enkelte kunde. Omnibusundersøgelser, Corporate Image-analyser og kommunikationstracking er eksempler på syndikerede undersøgelser, analyseinstitutterne udbyder.
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