
Morsø Jernstøberi baserer forretningsudviklingen på 
markedsanalyser

Meget har ændret sig, siden de første forme blev 
fyldt på støberiet i Nykøbing Mors engang i det sene 
forår 1853, men de vigtigste stykker værktøj er stadig 
de samme, og det grundlæggende arbejde foregår 
den dag i dag med hænderne.

Limfjordsvirksomheden er blandt verdens 
førende producenter af støbejernsbrændeovne 
med en produktion på cirka 25.000 brændeovne 
om året. Halvdelen eksporteres til i alt 25 lande fra 
det nordligste Europa til det sydligste Afrika, foruden USA, Canada, Australien 
og Japan. De øvrige 50 % sælges i Danmark. Målet for Morsø er bl.a. at bevare sin 
position som markedsleder på det danske marked.

Knitrende ild i brændeovnen varmer, hygger og giver ro i sjælen. Det giver 
også ro i sindet at have de rigtige informationer om markedet som grundlag for 
den strategiske forretningsudvikling, som man siger hos Morsø. Hos Morsø vil 
man ikke basere den strategiske forretningsudvikling på gætterier. Derfor er 
markedsinformationer og markedsanalyser en vigtig del af virksomhedens hver-
dag.

Som i Morsø’s situation må en stor del af de mange beslutninger, der dagligt træffes 
i virksomhedens topledelse og markedsføringsfunktion, nødvendigvis ske på bag-
grund af informationer om bl.a kunder, virksomheden selv samt dens konkurrenter. 
I en række beslutningssituationer har beslutningstageren imidlertid ikke tilstræk-
kelige informationer til rådighed, hvorfor det kan blive nødvendigt at gennemføre 
indsamling af informationer af forskellig art. En del af disse »manglende« informatio-
ner kan fremskaffes ved hjælp af forskellige former for markedsanalyser. 

Markedsinformations-
systemet

(1)

Markedsanalyseprocessen
(2)

Markedsanalyse-
processens fase 1-8 

(3-12)

Markedsinformation og markedsundersøgelser

Fig. 10.1 Strukturen i kapitel 10.
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Markedsinformationssystemet

Beslutningstagere

• Analyse

• • Planlægning

• • Implementering

• • Kontrol

Marketing-

omverdenen

• • Distribution

• • Konkurrenter

• • Leverandører

• • Kunder

• • Makroomverdenen

Markedsinformationssystemet

Det interne
informations-

system

Det eksterne
informations-

system

Model-
systemet

Markeds-
analyse-
systemet

Udvikling af information

Fig. 10.2 Markedsinformationssystemet.

Det fremgår af modellen, at formålet med systemet er at indsamle data fra virksom-
hedens marketingomverden, og konvertere disse data til brugbar information for 
beslutningstagerne i virksomheden. Data opfattes i denne sammenhæng som den 
mest basale form for viden, f.eks. et ølmærke solgt til en bestemt forbruger i en 
bestemt by. Sådanne data er ikke særligt anvendelige i sig selv, men kan blive det, 
hvis det kombineres med andre data, som skal bruges i virksomhedens beslutnings-
tagning. Information er kombinationen af data som tilvejebringer beslutningsrele-
vant viden. F.eks. kunders mærkepræferencer i en bestemt alders kategori i en 
bestemt geografi sk region. Nedenfor vil vi gennemgå, hvordan udviklingen af infor-
mation kan organiseres.

1.1 Det interne informationssystem

Det interne informationssystem, jf. fi g. 10.2, skal opsamle alle de informationer, som 
virksomheden selv ligger inde med, og som kan anvendes i forbindelse med marke-
tingplanlægningen. Dette vil typisk ske i nært samarbejde med virksomhedens øko-
nomiafdeling og vil være relateret til virksomhedens økonomistyringssystemer, ERP-
systemer (Enterprise Resource Planning systemer) og CRM-systemer (Customer 
Relationship Management systemer). Eksempler på interne data, som kan anvendes 
i denne sammenhæng, vil være:
• Omsætningsstatistikker
• Oversigt over indtjening for forskellige produkter
• Sælgerrapporter
• Fakturaer og kreditnotaer
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2. Markedsanalyseprocessen

For at sikre det bedst mulige resultat, bør 
enhver markedsanalyse struktureres i overens-
stemmelse med de faser, der naturligt indgår i 
ethvert markedsanalyseprojekt. Fig. 10.3 præ-
senterer de enkelte faser i markedsanalysepro-
cessen, og vil danne grundlaget for behandlin-
gen af markedsanalyser som en systematisk og 
struktureret informationsindsamlingsproces.

Ved at strukturere et markedsanalysepro-
jekt efter denne fasemodel sikrer man sig, at 
alle relevante detaljer bliver overvejet, og intet 
glemt. De enkelte faser i modellen vil blive gen-
nemgået i de følgende afsnit. 

To vigtige begreber inden for markedsana-
lyse er population og respondenter. I denne bog 
defi neres disse begreber her, da de indgår i en 
række sammenhænge omkring markedsana-
lyse. 

Populationen (univer-
set) er den gruppe personer, som markedsana-
lytikeren ønsker at indsamle informationer om.

Respondenter er perso-
ner, der besvarer spørgsmål om sig selv i forbin-
delse med udspørgning eller interview. 

Fig. 10.3 Markedsanalyseprocessen.

Kilde: Adapteret efter Carl McDaniel Jr. & Roger Gates: Mar-
keting Research, John Wiley & Sons Inc., 8. udgave 2009.

3. Fase 1: Markedsanalysens problemer/muligheder

Som det fremgår af fi g. 10.3, skal enhver markedsanalyse som udgangspunkt fast-
lægge, hvad det er, der skal undersøges. For at kunne indkredse problemet eller 
mulighederne, bør man inddrage tre elementer:

Markedsanalyseprocessen

Fase 1
Formulering af analysens

problemer/muligheder

Fase 2
Valg af analysedesign

Fase 3
Dataindsamlingsmetoder

Fase 4
Udvælgelse af respondenter

Fase 5
Indsamling af data og

udvikling af spørgeskema 

Fase 6
Dataanalyse

Fase 7
Udarbejdelse af rapport/

præsentation af resultater

Fase 8
Opfølgning

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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Tre basale analysetyper

Eksplorativ
Analyse

Deskriptiv
analyse

Kausal
analyse

Formål: • Afdække problemer 
og muligheder eller 
udvikle ideer og få 
bedre indblik i emner

• Beskrive markeds-
karakteristika eller 
markedsforhold

• Bestemme omfanget 
af problemet eller 
muligheden

• Bestemme årsags- og 
virknings sammen-
hænge

Karakteristika: • Fleksibel
• Alsidig
• Er oftest starten på et 

analyse-projekt
• Resultater udtrykkes 

verbalt

• Påvirket af forud-
gående hypotese-
formulering

• Forudbestemt og 
struktureret design 

• Resultater udtrykkes 
i tal

• Påvirker én eller fl ere 
uafhængige variable 
(F.eks. et af handlings-
parametrene)

Metoder: • Kvalitativ analyse
• Ekspert interview
• Uformelle samtaler
• Google/søgning på 

internettet

• Kvantitativ analyse
• Sekundære data 
• Interview
• Observation

• Kvantitativ analyse
• Eksperimenter
• Test-marketing

Fig 10.4 Sammenligning af de tre basale analysetyper.

Kilde: Adapteret efter Naresh K. Malhotra: Marketing Research, Pearson Prentice Hall, 6. udgave, 2009.

Anvendelsen af de tre basale analysetyper kan også illustreres som i nedenstående 
fi g. 10.5.

Anvendelse af de basale analysetyper

Mulige

årsager til

problemet/

muligheden

Sandsynlige

årsager til

problemet/

muligheden

Sandsynlige

sammenhænge
Problem Eksplorativ

analyse

Deskriptiv
analyse

Kausal
analyse

Fig. 10.5 Anvendelsen af de tre basale analysetyper.

I det følgende vil vi gennemgå de enkelte analysetyper og uddybe anvendelsen af 
disse.
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4.4 Analysedesign og sikkerhed

I forbindelse med gennemførelse af markedsanalyser er det vigtigt, at markedsana-
lytikeren tilstræber så stor sikkerhed i markedsanalysen som muligt. Sikkerhed 
udtrykkes i forbindelse med markedsanalyser ved følgende to begreber:
• Validitet
• Reliabilitet

Analysesikkerhed er vist i fi g. 10.6 nedenfor.

Analysesikkerhed

Analysesikkerhed

Validitet
•• Statistisk validitet
•• Begrebs validitet
•• Intern validitet
•• Ekstern validitet

Reliabilitet
•• Måleinstrumentet
•• Dataindsamlingen
•• Databehandlingen

Fig. 10.6 Markedsanalysers sikkerhed.

Der bør tilstræbes en høj grad af validitet og reliabilitet i alle former for markedsana-
lyser.

4.4.1 Validitet
For at en markedsanalyse kan have en høj grad af gyldighed, skal man kunne svare 
bekræftende på spørgsmålet: »Måler vi det, vi ønsker at måle?«

Validitet er lig gyldigheden i en markedsanalyse. Ved høj grad af 
gyldighed er man sikker på, at man måler det, man ønsker at måle.

Markedsanalysers gyldighed måles normalt ved hjælp af fi re typer validitet, jf. fi g. 
10.7 på næste side.

DE F I N I T I ON
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Validitetstyper

Forklaring Eksempel på, hvordan validitet 
kan forbedres

Statistisk 
validitet

Handler om, hvorvidt der er 
grundlag for at træffe de konklu-
sioner, som bliver præsenteret i 
en markedsanalyse

Korrekt indsamlingsmetode ved 
dataindsamling.
Optimal sammensætning af en 
eventuel stikprøve.

Begrebs 
validitet

Handler om, hvorvidt man måler 
det, som man ønsker at måle.

Præcise defi nitioner af anvendte 
ord og begreber i analysen, og 
ved at teste spørgeskemaer, inden 
de anvendes på hele stikprøven.

Intern 
validitet

Handler om at kunne isolere andre 
eksterne faktorer, som evt. kan 
påvirke en analyses resultater, end 
de påvirkninger, man ønsker at 
udsætte respondenterne for.

Minimere frafald i analysen.
Derudover kan man f.eks. forsøge 
at isolere respondenterne, så 
uvedkommende eksterne faktorer 
ikke kan påvirke.
F.eks. test af reklamer i separate 
rum.

Ekstern 
validitet

Handler om at kunne generalisere 
resultaterne fra en markedsana-
lyse til andre situationer.

Kræver bl.a., at markedsanalysen 
er meget repræsentativ for den 
population, som undersøges.
I praksis kan det være svært at 
bevise høj grad af ekstern validi-
tet.

Fig. 10.7 Forskellige typer validitet.

4.4.2 Reliabilitet
En analyse har stor grad af pålidelighed, hvis den samme analysemetode anvendes 
senere eller et andet sted og påviser de samme resultater og sammenhænge, som 
første gang man gennemførte analysen. 

Reliabilitet er lig med en analyses pålidelighed. Det måles og 
sikres via god tilrettelæggelse af måleinstrumenter, dataindsamlingen og databe-
handlingen. 

Det er nødvendigt, at en analyse har stor reliabilitet, for at man kan tillægge analy-
seresultatet en værdi jf. fi g. 10.8 på næste side.

DE F I N I T I ON
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Reliabilitetstyper

Forklaring Eksempel på, hvordan 
reliabilitet kan forbedres

Måle-
instrumentet

Måleinstrumentet, som bliver 
anvendt i en analyse, afgør, hvor 
godt vi måler det, vi ønsker at 
måle. Generelt gælder det, at 
reliabiliteten er høj, hvis man 
gentager analysen og får samme 
resultat som første gang, man 
gennemførte analysen.

Det betyder bl.a., at populære 
måleinstrumenter som f.eks. 
spørgeskemaer skal testes 
grundigt for fejl, inden man 
udsender dem.

Data-
indsamlingen

Kontrol af procedurerne omkring 
dataindsamlingen er meget vig-
tige for at sikre høj reliabilitet.

Ved interviewanalyser er det 
f.eks. vigtigt at sikre, at inter-
viewerne har fulgt den fast-
lagte plan, og har besøgt alle 
respondenter. 

Data-
behandlingen

Også databehandlingen kan på-
virke reliabiliteten. I forbindelse 
med indtastning eller indkodning 
af spørgeskemaer, så man senere 
kan behandle data ved hjælp af 
relevant software, kan der opstå 
mange fejl.

Det er derfor vigtigt, at man 
sørger for, at der er opstillet 
konsistente kontrolrutiner i 
denne fase af analyseproces-
sen for at sikre høj reliabilitet.

Fig. 10.8 Forskellige typer reliabilitet.

4.4.3 Afsluttende bemærkninger om sikkerhed
Det er i praksis ganske vanskeligt at måle validitet og reliabilitet. Og hvis det kan 
lade sig gøre, vil det normalt være behæftet med store omkostninger, når man f.eks. 
gentager en analyse for at teste analysens reliabilitet.

Det vigtigste ved planlægning af det overordnede analysedesign er, at man tager 
hensyn til validitet og reliabilitet, når analysens sikkerhed skal være så god som 
muligt. I fi g. 10.9 på næste side er det forsøgt illustreret, hvornår man kan tale om høj 
validitet og reliabilitet. Den inderste cirkel i fi guren illustrerer det område, man 
ønsker, markedsanalysen skal beskæftige sig med, altså analysens formål. Billedligt 
talt en skydeskive man skal ramme indenfor. De små prikker skal illustrere markeds-
analyser, som er blevet gentaget for at måle analysens reliabilitet. 
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Analysers reliabilitet og validitet

Situation 1 Situation 2 Situation 3

Høj reliabilitet og 
høj validitet

Høj reliabilitet og
lav validitet

Lav reliabilitet og
lav validitet

Her er vi i en idealsituation, 
idet de enkelte analyser stort 
set giver samme resultat, og 
på samme tid næsten rammer 
plet i cirklen. I denne situation 
er der tale om høj validitet og 
høj reliabilitet, idet der er kon-
sistens i resultaterne, og em-
nerne rammer formålet. Det 
er denne idealsituation, man i 
forbindelse med markedsana-
lyser skal forsøge at opnå. 

Her giver de enkelte analyser 
stort set samme resultat, idet 
prikkerne er samlet næsten 
samme sted. Dvs. der er kon-
sistens, hvilket illustrerer høj 
grad af reliabilitet. Men de 
rammer alle sammen uden for 
cirklen, og dermed formålet, 
hvilket indikerer, at validiteten 
er lav. 

I denne situation har man 
hverken kunnet ramme ana-
lysens formål (validitet) eller 
brugt pålidelige instrumenter 
(reliabilitet). De enkelte analy-
ser rammer til tider inden for 
og til tider uden for cirklen, 
og dermed formålet, ligesom 
der ikke er konsistens i resul-
taterne.

Fig. 10.9 Illustration af validitet og reliabilitet.

Kilde: Adapteret efter Carl McDaniel & Roger Gates: Marketing Research Essentials, John Wiley and Sons, 
7. udgave 2010.

5. Fase 3: Dataindsamlingsmetoder – sekundære data

Indsamling af informationer, som vedrører analysens problem-
stilling, er altafgørende for at gennemføre en markedsanalyse. 
Fig. 10.10 på næste side giver et overblik over de datakilder, som 
en markedsanalytiker kan anvende. Det er vigtigt at fremhæve, 
at datakilder kan være såvel mundtlige som skriftlige. Dernæst 
skelner man mellem interne og eksterne kilder. Med hensyn til 
inddelingen i primære og sekundære data henvises til defi nitio-
ner side 251. 

Markedsanalyseprocessen

Fase 1
Formulering af analysens

problemer/muligheder

Fase 2
Valg af analysedesign

Fase 3
Dataindsamlingsmetoder

Fase 4
Udvælgelse af respondenter

Fase 5
Indsamling af data og

udvikling af spørgeskema 

Fase 6
Dataanalyse
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Primære og sekundære datakilder

Fokusgrupper
Dybdeinterview
Etnografisk research
Projektive teknikker

Telefoninterviews
Postale interviews
Personlige interviews
Internet interviews
Observationer
Eksperimenter

Databaser
Salgsregistreringer
Omkostningsregi-
streringer
Lagerregistreringer
Sælgerrapporter
Rapporter fra tidli-
gere undersøgelser
Websites

Kolleger
Kunder
Leverandører
Fagspecialister

Kvalitative
datakilder
(6.2)

Kvantitative 
datakilder
(7)

Interne
datakilder
(5.2)

Primære datakilder
(Field research)
(6)

D
A
T
A
K
I
L
D
E
R

Sekundære datakilder
(Desk research)
(5.1)

Mundtlige
datakilder
(5.3.1)

Eksterne
datakilder
(5.3)

Videndatabaser
Faktadatabaser
Internet

Multi-client studies
Newsletters

Paneler
Omnibusanalyser
TV-metre

Databaser
(5.6)

Færdige 
rapporter
(5.5)

Standardi-
serede data-
kilder (5.4)

Officielle
datakilder

Diverse statistikker:
• Danske
• Internationale

Branchestatistikker
Statistik fra banker
Regnskaber/
årsrapporter
Forskningsresultater
Kunders og 
konkurrenters
websites

Officiøse
datakilder

Skriftlige
datakilder
(5.3.2)

Fig. 10.10 Primære og sekundære datakilder.
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Generelt inddeler man datakilder i to hovedgrupper:
• Sekundære datakilder
• Primære datakilder

Ved sekundære data forstås data, som i forvejen er indsamlet til 
at belyse en anden problemstilling. Disse data er derfor indsamlet af andre og til et andet 
formål. For vort vedkommende er disse data at betragte som desk research (skrivebords-
analyser).

Ved primære data forstås data, som er specielt indsamlet til at 
belyse virksomhedens konkrete problemstilling. Dette er typisk data indsamlet via inter-
views, observation eller eksperimenter, og de er typisk indsamlet ved fi eld research (ana-
lyser i marken).

Primære data behandles i afsnit 6, side 261.

5.1 Generelt om sekundære data

Udgangspunktet for enhver markedsanalyse bør i princippet være de sekundære 
datakilder. Årsagen til dette ses i nedenstående fi g. 10.11, som viser de sekundære 
datas generelle fordele og ulemper.

Sekundære data

Fordele Ulemper

• Relativt billige at indsamle
• Hurtige at indsamle
• Er relativt let tilgængelige
• Kan i visse tilfælde løse, eller kaste 

mere lys over en problemstilling
• Visse informationer kan kun fås fra 

sekundære datakilder
• Sekundære data kan give inspiration 

til primær dataindsamling

• Er indsamlet til et andet formål og 
savner derfor ofte relevans

• Er ofte upræcise
• Er ofte utilstrækkelige
• Analytikeren har ingen kontrol med 

analysedesign og dataindsamling

Fig. 10.11 Fordele og ulemper ved sekundære data.

Udover at kunne skabe mere overblik over en problemstilling, kan sekundære data 
også være medvirkende til at give gode ideer til, hvilke primære data det er nødven-
digt at indsamle via fi eld research.

Vær kritisk Specielt når det drejer sig om sekundære data, der er indsamlet til et 
andet formål, er der grund til, at markedsanalytikeren forholder sig kritisk til de 
indsamlede data. Udover at være opmærksom på datas validitet og reliabilitet, så bør 
markedsanalytikeren også vurdere dataenes relevans, sikkerhed og aktualitet. Dette 
gælder i høj grad for data indsamlet via internettet.

Dette kan f.eks. gøres ved at stille de spørgsmål, som er anført i fi g. 10.12 på næste 
side.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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Kritiske spørgsmål ved brug af sekundære data

Spørgsmål Forklaring

Hvem har 
indsamlet dataene?

Kilden til de sekundære data er nøglen til datas nøjagtighed. 
Offi cielle institutioner i udviklede lande håndterer normalt 
dataindsamlingen professionelt, mens f.eks. brancheorgani-
sationer godt kan fi nde på at fokusere på tal, der er positive 
for deres branche.

Hvad var formålet 
med analysen?

En forståelse af motivationen for at lave en analyse kan i 
mange tilfælde være med til at vurdere datas kvalitet.

Hvornår blev 
dataene indsamlet?

Kvalitet af data er også afhængig af indsamlingstidspunkt. 
Indsamling af data pr. telefoninterview midt på dagen, hvor 
folk normalt ikke er hjemme, kan føre til store skævheder 
i analysematerialet. Derudover er det vigtigt, hvilket årstal 
data er indsamlet.

Hvordan blev 
dataene indsamlet?

En vurdering af dataindsamlingsmetoden er også afgørende 
for vurderingen af kvaliteten af data. Alle metoder har fordele 
og ulemper, og medfører ofte begrænsninger i kvaliteten.

Er dataene 
konsistente med 
andre data?

Et godt udgangspunkt for vurdering af datas kvalitet kan 
være at undersøge, hvorvidt data er konsistente med data fra 
andre kilder. Er der nogenlunde overensstemmelse, skulle 
data være pålidelige. 

Fig. 10.12 Kritiske spørgsmål ved brug af sekundære data.

Med en kritisk gennemgang af disse spørgsmål skulle man kunne sikre sig, at data 
er af en vis kvalitet, og at de kan anvendes til den pågældende analyse.

Søgeprocedure for sekundære data For at strukturere søgningen efter sekun-
dære data bedst muligt, vil det være en god ide at starte søgningen med de lettest 
tilgængelige informationskilder. Herefter udvides informationssøgningen til de mere 
komplekse informationskilder, hvis der er behov for det.

Informationssøgning

Let tilgængelige sekundære data

Svært tilgængelige sekundære data

Primære data

Fig. 10.13 Søgeprocedure efter data.
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Fig. 10.13 viser, at søgeproceduren bør starte med let tilgængelige sekundære data, 
som kunne være offentlige statistikker, f.eks. disse statistikker fra Danmarks Statistik:
• Statistisk årbog
• Statistiske efterretninger
• Varehandelsstatistik 
• www.dst.dk og www.statistikbanken.dk

Næste fase er at søge de svært tilgængelige sekundære data, f.eks.:
• Statistikker fra specialinstitutter
• Statistik indhentet fra udenlandske institutioner

Hvis problemet ikke kan belyses fuldstændigt ved hjælp af disse typer sekundære 
data, må man i næste fase gribe til indsamling af primære data, f.eks.:
• Telefon interviews
• Personlige interviews

Selvom problemstillingen er af international art, kan man ofte fi nde data i hjemlan-
det, f.eks. på et bibliotek. Proceduren for en international problemstilling kan illu-
streres som vist i fi g. 10.14 nedenfor.

Informationssøgning ved internationale problemstillinger

Indhente sekundære data i hjemlandet

Indhente sekundære data i udlandet

Indhente primære data i udlandet

Fig. 10.14 Procedure for informationssøgning ved internationale problemstillinger.

Som fi guren viser, bør man i denne sammenhæng starte dataindsamlingen i hjem-
landet, da man sparer omkostninger herved. Først efter at man har undersøgt mulig-
hederne for at fi nde relevante sekundære data i hjemlandet, bør man kaste sig over 
indsamling af data i udlandet. Hvis der er behov for det, vil sidste fase være en ind-
samling af primære data i udlandet. En undtagelse er dog data indsamlet via inter-
nettet, som ikke er specielt omkostningstunge. 

5.2 Interne sekundære datakilder

Som det fremgår af fi g. 10.10, side 250, fi ndes der i de fl este virksomheder en række 
data af såvel intern som ekstern karakter, der ofte vil være relevante for markeds-
analytikeren. I dette afsnit vil vi se nærmere på de interne datakilder.
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Offi cielle datakilder Danmarks Statistik udgiver en række statistiske opslagsvær-
ker, som er ganske uundværlige for en markedsanalytiker. Her kan bl.a. nævnes:
• Statistisk Årbog • Danmarks vareimport og -eksport
• Statistisk Tiårsoversigt • Udenrigshandelen fordelt på varer og lande
• Levevilkår i Danmark • Statistiske efterretninger

Fig. 10.15 Eksempler på publikationer fra Danmarks Statistik.

De mest kendte er nok Statistisk Årbog og Statistisk Tiårsoversigt, som er overordnede 
datakilder med meget summariske opgørelser. Andre, og mere detaljerede, datakilder 
vil derfor ofte være nødvendige i forbindelse med markedsanalyse projekter. Ved at 
ringe til Danmarks Statistik, eller besøge deres website www.dst.dk, vil man få adgang 
til mere detaljeret information. Det skal i denne forbindelse fremhæves, at Danmarks 
Statistik har lagt en meget stor mængde data ud på internettet. Specielt er www.stati-
stikbanken.dk et meget detaljeret og nyttigt medie, når man søger sekundære data.

Det skal understreges, at der internationalt forefi ndes offi cielle datakilder hos de 
enkelte landes offi cielle statistiske institutioner. En lang række af disse er endvidere 
repræsenteret på internettet, og der henvises i denne sammenhæng til side 260.

Halvoffi cielle datakilder (offi ciøs statistik) Den offi ciøse statistik er typisk 
udarbejdet af f.eks. banker, brancheforeninger, forskningsinstitutter og virksomhe-
der, og er primært beregnet til kunder og medlemmer. Det vil dog oftest være muligt 
for udenforstående at få fat i de offi ciøse statistikker ved f.eks. at købe branchefor-
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• Markedsandele for mærker og indkøbssteder fordelt på 150 kategorier på daglig-
varemarkedet og en række udvalgsvarer.

Analysebureauerne sælger resultaterne fra disse panelundersøgelser til virksomhe-
der, der har interesse i at se udviklingen inden for forskellige produkter og mærker. 
Paneldataene kan f.eks. give oplysninger om:
• Produkternes penetration i detailhandelen
• Genkøbet på et givet marked
• Hyppigheden af genkøb på et givet marked

I forbindelse med panelundersøgelser er man meget opmærksom på problemer 
omkring »paneleffekter« og »paneltræthed«. Disse begreber dækker over det faktum, 
at medlemmerne af f.eks. husstandspaneler over tid må anses at blive mere bevidste 
omkring deres indkøb og evt. også trætte af at registrere indkøbene. Derfor udskifter 
man med jævne mellemrum panelmedlemmerne, så disse effekter reduceres.

Endelig har de fl este markedsanalysebureauer i dag oprettet on-line paneler, som 
står til rådighed for internet baserede interviews. Analysevirksomheden Wilke har 
f.eks. et on-line panel bestående af 25.000 danskere, som er repræsentativt i alders-
gruppen 15-65 år. Dette panel muliggør henvendelse til specifi kke målgrupper, idet 
deltagerne inden deltagelse i et konkret interview skal besvare en række baggrunds-
spørgsmål. Derved kan Wilke opstille et konkret antal målgruppekriterier, som der 
er brug for i en given markedsundersøgelse. 

Omnibusanalyser En omnibusanalyse er en analyse, som »kører« med faste inter-
valler. Ideen er, at fl ere virksomheder samtidig kan deltage i undersøgelsen med et 
eller fl ere spørgsmål efter behov. De største fordele er, at det er billigt og hurtigt at 
deltage. Endvidere kan analysen kobles sammen med baggrundsdata fra store data-
baser. Den største ulempe er, at der bliver stillet mange forskellige spørgsmål, hvilket 
kan forvirre respondenten. Omnibusundersøgelser kan foregå som personlige inter-
views, telefoninterviews eller internet baserede interviews, jf. fi g. 10.16.

NORSTATs omnibusanalyser

Telebus
(CATIbus)

Webbus
(CAWIBus)

Spørgsmålstype Gennemsnitlig pris 
pr. spørgsmål (kr.)

Gennemsnitlig pris 
pr. spørgsmål (kr.)

Lukket spørgsmål 3.250,- 750,-

Åbent spørgsmål 6.000,- 950,-

Kommentarer – Telebus:
CATIBus foregår som telefoninterviews 
(Computer Assisted Telephone Intervie-
wing) Der opkræves et startgebyr på 
kr. 3.125,- Bussen kører hver uge med 
500 interviews. 

Kommentarer – Webbus:
CAWIBus foregår som internet interviews (Computer 
Assisted Web Interviewing).
Der opkræves et startgebyr på kr. 3.125,-.
Bussen kører hver uge med 250 interviews.

Fig. 10.16 NORSTATs tele- og webbus.

Kilde: NORSTAT, januar 2011.
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Grundet omkostninger og tidsforbrug, har man hos NORSTAT valgt ikke længere at 
anvende personlige interviews til omnibusundersøgelser.

TV-Metre I ca. 1.000 husstande, eller hos 2.200 personer, er der installeret et TV-
Meter, som er i stand til at registrere, hvad familiemedlemmerne ser i TV. De 1.000 
husstande udgør et repræsentativt udsnit af familien Danmark. Via dette TV-Meter 
kan analysebureauet Gallup hver uge udgive friske seertal, som kan måle danske 
seeres seervaner, jf. fi g. 10.17.

De 5 mest sete TV udsendelser

Top 5 TV-kanal Program Antal seere

1 TV2 Den som dræber 1.026.000

2 TV2 Hvem vil være millionær 922.000

3 DR1 Ørkenens sønner 903.000

4 DR1 21 Søndag 846.000

5 DR1 Gintberg på kanten – Thyborøn 826.000

Fig. 10.17 Uddrag af liste med de 20 mest sete udsendelser – uge 14, 2011.

Kilde: www.gallup.dk, 2011.

5.5 Færdige rapporter

Færdige rapporter er udarbejdet af virksomheder, oftest med salg for øje, jf. fi g. 10.10, 
side 250. De to typer færdige rapporter, som vil blive omtalt her er:
• Multi-client studies
• Newsletters

Multi-client studies udbydes af en række analysebureauer, som tilbyder deres kli-
enter at købe rapporterne til en fastlagt pris. Hvis der er tilstrækkelig stor interesse 
for rapporten, bliver den udarbejdet og udbudt i offentligt salg.

Nogle multi-client studies går i dybden med specielle produkt- og markedsforhold, 
og andre belyser økonomiske og politiske forhold. Priserne for rapporterne varierer 
fra ca. kr. 5.000 til kr. 100.000.

»Coffee in Denmark« er et eksempel på et multi-client study af det 
danske marked for kaffeprodukter. Undersøgelsen er udarbejdet af Euromonitor Interna-
tional, som har hovedsæde i Illinois i USA. Rapporten er meget omfangsrig og analyserer 
alt lige fra købevaner til markedsandele for de enkelte udbydere af kaffeprodukter. Prisen 
er USD 900.

Newsletters udgives, modsat multi-client studies, løbende og er nyhedsbreve af 
større eller mindre omfang. Danske Bank udgiver bl.a. nyhedsbrevet »Ugefokus«, som 
er et elektronisk nyhedsbrev, der også er tilgængeligt via Danske Bank’s website – 
www.danskebank.dk.

E KSE M PE L
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Eksempler på databaser (fortsat)

Databasetype Internetadresser Beskrivelse

Firmavejviser

Kompass www.kompass.com International vejviser med adgang til en række 
virksomheder internationalt.

Eniro
Krak

www.eniro.dk, 
www.krak.dk

Vejviser med links og kort. Adgang til ca. 4000 
danske eksportvirksomheder.

Søgemaskiner 

Jubii
Yahoo
Alta Vista 
MSN
Google
Bing

www.jubii.dk
www.yahoo.com
www.altavista.com
www.msn.com
www.google.com
www.bing.com

Dansk og internationale søgemaskiner med 
søgning på en række kategorier. Flere oversætter 
søgeord til en række sprog.

Fig. 10.18 Eksempler vedrørende søgemuligheder på internettet.

6.  Fase 3: Dataindsamlingsmetoder – primære data 
og kvalitative analyser

Det er langt fra alle problemstillinger, der kan løses ved hjælp 
af sekundære data. Hvis problemstillingen er kompleks, og der 
ikke fi ndes brugbare sekundære data, vil der være behov for at 
indsamle primære data, jf. fi g. 10.10 side 250. Begrebet primære 
data blev defi neret i afsnit 5, se side 251. De primære data ind-
samles typisk gennem:
• Kunder
• Mellemhandlere
• Leverandører
• Konkurrenter
• Brancheeksperter

Salling Bank måler jævnligt kundetilfreds-
hed, kendskabsgrad og markedsandele for at gøre markedsføringen 
over for kunderne præcis og målrettet. Til dette formål fi ndes der 
ikke brugbare sekundære data, hvorfor indsamling af primære data 
er nødvendig. I samarbejde med Analysegruppen A/S indsamles 
en række primære data for at tilvejebringe et objektivt grundlag for 
tilrettelæggelsen af konkrete forretningstiltag. »Førhen var mar-
kedsføringen af banken mere baseret på spredehaglsmetoden, hvor 
der blev sigtet bredt i håb om at ramme målgruppen. Moderne 
bankdrift bygger på viden og konkrete fakta frem for mavefornem-
melser«, udtaler marketingchefen i Salling Bank.

Markedsanalyseprocessen

Fase 1
Formulering af analysens

problemer/muligheder

Fase 2
Valg af analysedesign

Fase 3
Dataindsamlingsmetoder

Fase 4
Udvælgelse af respondenter

Fase 5
Indsamling af data og

udvikling af spørgeskema 

Fase 6
Dataanalyse

E KSE M PE L
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Hvis man sammenligner sekundære og primære data, besidder primære data gene-
relt følgende fordele og ulemper, jf. fi g. 10.19 nedenfor.

Primære data

Fordele Ulemper

• Er indsamlet til analysens konkrete formål, og er dermed 
mere præcise

• Nogle data kan kun indhentes via primære kilder, f.eks. 
specifi k kundeinformation

• Man styrer selv analysedesign, hvilket kan øge sikkerhed 
og kvalitet

• Er dyre at indsamle
• Tager lang tid at indsamle
• Analytikeren skal have kend-

skab til basale markedsana-
lysemetoder

Fig. 10.19 Fordele og ulemper ved primære data.

Primære data indsamles typisk ved analyser i marken (fi eld research). Dette, og næste, 
afsnit vil behandle de forskellige metoder, der fi ndes, når man skal indsamle primære 
data via fi eld research. 

Nedenstående fi g. 10.20 viser en oversigt over de vigtigste primære datakilder.

Vigtige primære datakilder

Primære datakilder

Kvalitative
datakilder 

Kvantitative
datakilder 

•• Fokusgrupper
•• Dybdeinterviews
•• Etnografisk research
•• Projektive teknikker

•• Postal interview
•• Personlig interview
•• Telefoninterview
•• Internetinterview
•• Observation
•• Eksperiment

Fig. 10.20 Forskellige metoder til indsamling af primære data.

Figuren viser, at primære datakilder kan opdeles i kvalitative og kvantitative datakilder.

Kvalitative analyser er kendetegnet ved, at de frembringer dyb-
degående information, som ikke kan kvantifi ceres eller gøres til genstand for kvantitativ 
databehandling. Med andre ord: Resultaterne udtrykkes verbalt.

Kvantitative analyser er kendetegnet ved, at de frembringer bre-
dere, og mere repræsentative data, som kan gøres til genstand for kvantifi cering og kvan-
titativ analyse. Dvs. resultaterne udtrykkes normalt i talstørrelser.

Kvantitative analyser behandles i afsnit 7, side 270.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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6.1  En sammenligning af kvalitative og kvantitative 
analyser 

En sammenligning af kvalitative og kvantitative analyser er foretaget i nedenstående 
fi g. 10.21.

Kvalitative og kvantitative analyser

Kvalitative analyser Kvantitative analyser

Spørgsmålstyper Uddybende, udforskende Begrænset mulighed for at 
uddybe, udforske

Stikprøvestørrelse Lille Stor

Mængde af information fra 
hver respondent

Stor Varierer

Krav til markedsanalytiker ifm. 
gennemførelse

Interviewer med specielle for-
udsætninger og træning inden 
for psykologi m.v.

Kræver normalt kun kendskab 
til generelle analyseteknikker

Hjælpemidler ved gennem-
førelse

Videooptager, diktafon, 
spørgeramme, billeder

Spørgeskemaer, computer 

Mulighed for at gentage 
analysen med samme resultat

Lille Stor

Analysedesign Eksplorativ analyse Deskriptiv eller kausal analyse

Fig. 10.21 Sammenligning af kvalitative og kvantitative analyser.

Kilde: Adapteret efter Carl McDaniel og Roger Gates, Marketing Research, John Wiley and Sons, 8. udgave, 
2009.

Som fi guren antyder, er det mest karakteristiske træk for kvalitative analyser, at der 
er tale om små stikprøver, og dermed en lavere grad af repræsentativitet. Dette har 
givet anledning til kritik, idet mange virksomhedsledere har været tilbageholdende 
med at basere vigtige marketingbeslutninger på analyser, der ikke kunne demon-
strere repræsentativitet i et nødvendigt omfang.

6.2 Kvalitative analyser

Men kvalitative analyser, jf. fi g. 10.10 side 250, er blevet mere og mere populære 
gennem tiden, og det skyldes specielt det faktum, at denne type undersøgelser 
normalt er betydeligt mere dybdegående end de brede, kvantitative analyser. Yder-
mere har det vist sig, at denne type analyser har været gode til at give et godt 
indblik i kunders motivation og følelser. Da mange af metoderne inden for kvali-
tative analyser kombinerer observation og interviews, får man generelt et godt før-
stehånds indtryk af kunders reaktioner og adfærd. Endelig har det vist sig, at kva-
litative analyser kan være med til at forøge effektiviteten og udbyttet af kvantitative 
analyser. Sammenfattende fordele og ulemper ved kvalitative analyser er vist i fi g. 
10.22 på næste side.
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Kvalitative analyser

Fordele Ulemper

• Dybdegående analyser med megen 
information per respondent

• Er ofte billigere at gennemføre end 
kvantitative analyser

• Kan effektivisere og øge kvaliteten i 
kvantitative analyser

• Er sjældent repræsentative
• For mange amatører påtager sig at 

gennemføre analyser med lav kvalitet 
til følge

Fig. 10.22 Fordele og ulemper ved kvalitative analyser.

Fokusgrupper bruges til test af sunde alternativer
Undersøgelser foretaget i USA viser, at forbrugerne rent faktisk træffer et sundere valg, 
hvis man ved disken får oplyst indholdet af kalorier og samtidigt har et reelt valg mellem 
fl ere produkter. På den baggrund har bl.a. McDonalds, Q8 og 7-Eleven 
meddelt, at man er klar til at indlede et samarbejde med diverse bran-
cheorganisationer, så forbrugerne kan få et oplyst valg. 

I en undersøgelse lavet af Retail Institute Scandinavia oplyser 39 % af 
respondenterne, at de vil købe mere fast food, hvis der var fl ere sunde 
alternativer. På den baggrund tester McDonalds p.t. en række produkter 
i fokusgrupper, heriblandt også sundere varianter for at afgøre, om disse 
produkter skal lanceres på det danske marked i løbet af 2011.

Selv om der er rigtig godt salg i sunde produkter som gulerødder og 
kildevand i fast food restauranterne, understreger man hos McDonalds 
vigtigheden af at anvende fokusgrupperne til test af de nye produkter, idet fokusgrup-
perne giver en dyb viden om kundernes holdninger og motiver til at købe sundere alter-
nativer. 

Kilde: Baseret på Børsen, 10. september 2010.

6.3 Fokusgruppeanalyser

Fokusgrupper, jf. fi g. 10.10, side 250, opstod som analysemetode på baggrund af psy-
kiateres anvendelse af gruppeterapi som redskab. I dag består en fokusgruppe nor-
malt af 8-10 personer, som styres af en moderator2 i en dybdegående diskussion om 
et bestemt emne eller koncept. I praksis har det vist sig, at 8 personer er et optimalt 
antal, da det kan være vanskeligt at motivere og styre fl ere end 8 personer ad gangen. 
Til gengæld gennemføres der ofte fl ere end én fokusgruppeanalyse omkring et 
bestemt emne. Målet med en fokusgruppeanalyse er at lære og forstå, hvad kunder 
eller andre personer føler og tænker.

En fokusgruppeanalyse er en dybdegående diskussion om et 
bestemt emne eller koncept, med det formål at afdække personers motiver og adfærd. 

2.  Begrebet moderator uddybes side 266.

M I N I CASE 10 .1

DE F I N I T I ON
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Et nøgleord i forbindelse med fokusgrupper er gruppedynamik. Interaktionen mel-
lem medlemmerne i gruppen er altafgørende for et godt resultat, idet det antages, 
at dette fører til bedre resultater, end hvis man interviewede personerne individu-
elt. 

Fokusgruppeanalyser er næsten synonyme med kvalitative analyser, idet de af 
mange markedsanalytikere anses for at være den mest ideelle form for kvalitativ 
undersøgelsesmetode.

6.3.1 Gennemførelse af fokusgruppeanalyser
Nedenstående fi g. 10.23 viser de faser, som bør indgå i en fokusgruppeanalyse.

Fokusgruppeanalyse

Fase 1:
Forberede analysen:
Valg af faciliteter og
udvælgelse af delta-
gere

Fase 2:
Valg af moderator
og udvikling af
diskussionsguide
(spørgeramme) 

Fase 3:
Gennemførelse
af fokusgruppe-
analysen 

Fase 4:
Udarbejdelse
af rapport 

Fig. 10.23 Gennemførelse af fokusgruppeanalyser.

Faciliteter Normalt afvikles fokusgrupper i dertil indrettede lokaler. Oftest vil der 
være et »one-way mirror« på den ene væg, så observatører kan se deltagerne i fokus-
gruppen, mens deltagerne ikke kan se observatørerne. Dette giver mulighed for at 
kombinere interview af deltagerne med observation af adfærd. Der vil oftest være 
mikrofoner placeret i lokalerne, ligesom der i visse sammenhænge anvendes video 
til optagelse af diskussionen.

Deltagerne Deltagerne udvælges som regel på mange forskellige måder. Tre meto-
der, som anvendes meget er mall intercepts (hall tests), telefoninterviews og internet-
interviews. (Disse metoder beskrives mere indgående i afsnit 7.1.2). Markedsanalyti-
kere udvælger deltagerne ud fra fastsatte kriterier, som deltagerne skal opfylde. Man 
tilstræber som regel, at deltagerne i en fokusgruppe er ret homogene, f.eks. med hen-
syn til alder.

Generelt forsøger man at undgå personer, som har deltaget i fokusgruppeana-
lyser fl ere gange. Man frygter generelt, at disse personers motiver for at deltage i 
en fokusgruppe mere er socialt betinget – man ønsker samvær – end betinget af 
ønsket om at medvirke til at løse et konkret problem. Ligeledes undgår man også 
helst såkaldte »eksperter«, idet disse ofte kan blive for dominerende i gruppedis-
kussionerne.
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Fokusgruppeanalyser

Fordele Ulemper

• Interaktion mellem deltagerne stimulerer nye 
ideer

• Gruppedynamikken kan hjælpe deltagerne til 
at være realistiske og målrettede

• Mulighed for at observere deltagerne
• Kan afvikles relativt hurtigt
• Er relativt billige at gennemføre

• Det kan være vanskeligt at udvælge og 
rekruttere de rigtige deltagere

• Moderatorens adfærd kan forårsage 
systematiske fejl, såkaldt bias3

• Deltagernes adfærd kan forårsage bias. F.eks. 
for dominerende eller for stille deltagere

Fig. 10.24 Fordele og ulemper ved fokusgruppeanalyser.3

6.3.3 Trends vedrørende fokusgruppeanalyser
Online fokusgrupper, som er fokusgrupper gennemført via internettet, anses af mange 
for at være en eventuel afl øser for de traditionelle fokusgrupper, hvor deltagerne 
mødes personligt. Som alle andre metoder har også online versionen af fokusgrup-
peanalyser sine fordele og ulemper, jf. fi g. 10.25 nedenfor. 

Online fokusgruppeanalyser (sammenlignet med traditionelle fokusgrupper)

  Fordele Ulemper

• Lavere omkostninger ved gennemførelse 
• Hurtigere afvikling
• Lettere adgang til deltagere, som kan være 

svære at samle
• God til internationale fokusgrupper. Ophæver 

geografi ske afstande.
• Effektivt samarbejde mellem moderator og 

klient (kan tale sammen under forløbet)
• Mindre gruppepres

• Mindre mulighed for gruppedynamik
• Sværere for moderator at afl æse deltagernes 

kropssprog
• Kun indirekte observation af deltagerne 
• Vanskeligt at fremvise fysiske produkter, 

reklamer og andet on-line
• Vanskeligt for moderatoren at stimulere og 

dæmpe deltagerne

Fig. 10.25 Fordele og ulemper ved online fokusgruppeanalyser.

Der hersker ikke tvivl om, at især de lavere omkostninger og mulighederne for at 
ophæve de geografi ske barrierer, er en stærk fortaler for online fokusgrupper. Men 
fl ere eksperter anser stadig de traditionelle fokusgrupper som værende de bedste, 
især fordi de er stærkere med hensyn til gruppedynamik og interaktion.

Online fokusgrupper har afl øst fokusgrupper gennemført via videokonferencer.

6.4 Dybdeinterview

I nogle tilfælde har man behov for et længerevarende interview med personer indi-
viduelt. Et sådant interview betegnes som et dybdeinterview, jf. fi g. 10.10, side 250.

Et dybdeinterview er et dybdegående, personligt og individuelt 
interview, som er relativt ustruktureret. 

3. Defi nition af bias (systematisk fejl) se side 271.

DE F I N I T I ON
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Metoden lægger op til, at respondenten i dybdeinterviewet kan tale frit uden den store 
styring fra interviewerens side. Interviewerens opgave i et dybdeinterview vil typisk 
være at få uddybet respondentens svar, så et dybt og klart indtryk af respondentens 
motiver, adfærd eller holdninger fremkommer. Som ved fokusgruppeanalyser er 
dybdeinterviewets formål ofte at få et indtryk af respondentens holdninger til f.eks.: 
• Nye reklamekampagner
• Nye emballageideer
• Nye produktideer
• Tabubelagte områder som f.eks. alkohol, sex og religion

En medicinalvirksomhed ønskede at forbedre deres produkter til 
personer, der var blevet opereret og havde fået ændret deres tilværelse på væsentlige 
områder. Der gennemførtes samtaler i respondenternes hjem, hvor de kunne fremvise 
deres hjælpemidler og diskutere dem helt privat. 

Hvis man sammenligner dybdeinterview med fokusgruppeanalyser, kan følgende 
fordele og ulemper fremføres, jf. fi g. 10.26 nedenfor.

Dybdeinterview sammenlignet med fokusgrupper

Fordele Ulemper

• Gruppepres er elimineret
• En-til-en situationen giver tryghed
• Intervieweren kan lettere uddybe inte-

ressante aspekter
• Større fl eksibilitet overfor den enkelte 

respondent
• Kræver ikke specielle lokaler eller fa-

ciliteter 

• Dybdeinterview er dyrere at gennem-
føre, beregnet per interview

• Kan være svært at opnå den samme 
involvering fra respondentens side

• Er mere tidskrævende
• Gruppedynamik og interaktionens 

positive aspekter opnås ikke 

Fig. 10.26 Fordele og ulemper ved dybdeinterview i forhold til fokusgrupper.

6.5 Etnografi sk research

Etnografi sk research, jf. fi g. 10.10, side 250 (af nogle også benævnt antropologisk 
research), er en kvalitativ metode, som i stigende grad er blevet populær. 

Etnografi sk research er en analysemetode, hvor man studerer 
personers adfærd i deres naturlige omgivelser. Metoden involverer såvel observation som 
interviews af de involverede personer.

Etnografi  som videnskab refererer til den kvalitative beskrivelse af menneskelige/
sociale handlinger og fænomener, baseret på feltarbejde og herunder deltagerobser-
vation. I markedsanalyse bruger man i stigende grad denne metode til at observere 
og dernæst interviewe respondenter i f.eks. deres hjem, for at afdække deres adfærd 
og vaner.

E KSE M PE L

DE F I N I T I ON
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Projektive teknikker (fortsat)

Projektive 
teknikker

Forklaring Eksempel

Tredjepersons 
teknikker

Respondenten bliver bedt om at 
redegøre for, hvordan han/hun 
tror, at andre personer vil agere i 
en given situation.

Spørger man folk direkte, om de snyder i 
skat, vil man nok ikke få et ærligt svar, hvis 
den pågældende person snyder. Spørger 
man derimod mere indirekte, f.eks.: »Tror 
du, at folk snyder i skat?«, så får man ofte et 
mere pålideligt svar. 

Rollespil Respondenten bliver f.eks. bedt 
om at sætte sig i en anden per-
sons sted og spille personens 
rolle.

Man kunne f.eks. tænke sig, at en cykelfor-
handler ønsker at vide, hvilke argumenter 
en cykelkøber har, når han/hun f.eks. skal 
købe en Everton cykel. Respondenten bli-
ver derfor bedt om at spille cykelsælger og 
fortælle, hvilke positive og negative ind-
vendinger kunderne kommer med, når de 
skal handle cykel.

Fig. 10.27 Forskellige projektive teknikker.

Ingen af disse projektive teknikker bør foretages af amatører, som ved fokusgrupper 
og dybdeinterview. Der kræves veluddannede specialister, helst psykologer, til at 
fortolke og analysere resultaterne af de projektive teknikker. I mange tilfælde vil de 
projektive teknikker ikke indgå som en selvstændig analyse, men nærmere være en 
integreret del af andre metoder, som f.eks. fokusgruppeanalyser og dybdeinterviews.

7.  Fase 3: Dataindsamlingsmetoder – primære data 
og kvantitative analyser

Vi er stadig i fase 3 i fi g. 10.3 side 239. Mange markedsanalyser 
har karakter af deskriptive analyser, hvor der er behov for en 
kortlægning af problemers eller muligheders omfang. Her vil 
der være brug for repræsentative analyser med større data-
mængder, end der er typisk for kvalitative analysemetoder. I 
sådanne tilfælde vil markedsanalytikeren skulle anvende en 
kvantitativ analyseform.

Der fi ndes tre overordnede metoder indenfor kvantitative ana-
lyser:
• Interview
• Observation
• Eksperiment

Disse tre former behandles i de følgende afsnit.

Markedsanalyseprocessen

Fase 1
Formulering af analysens

problemer/muligheder

Fase 2
Valg af analysedesign

Fase 3
Dataindsamlingsmetoder

Fase 4
Udvælgelse af respondenter

Fase 5
Indsamling af data og

udvikling af spørgeskema 

Fase 6
Dataanalyse
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Systematiske fejl (bias)

Fejltype Forklaring Muligheder for at minimere

Stikprøvefejl (sampling error)

Fejl i stikprøve-
ramme

Fejl i forbindelse med opstil-
ling af en liste med alle med-
lemmer i populationen. 

Man bør bestræbe sig på at 
udvikle opdaterede stikprøve-
rammer ved at anvende opda-
terede kilder (f.eks. kundedata-
baser).

Fejl i defi nition 
af populationen

Denne fejltype opstår ved en 
ukorrekt specifi kation af popu-
lationen.

Kan kun minimeres ved en om-
hyggelig og præcis defi nition 
af populationen, som analysen 
skal omhandle.

Udvælgelsesfejl Fejl som følge af fejl i procedu-
rerne omkring udvælgelse af 
respondenterne til analysen.

Kan minimeres ved at udar-
bejde sikre retningslinjer for 
udvælgelse samt kontrol af 
procedurerne.

Målefejl (measurement error)

Interviewer fejl 
(interviewer 
bias)

Fejl, som opstår i forbindelse 
med interaktionen mellem 
intervieweren og responden-
ten. Kan f.eks. skyldes uklare 
spørgsmål, interviewerens ad-
færd og påklædning eller snyd 
fra interviewerens side.

Kan minimeres ved opstilling 
af klare retningslinjer for inter-
vieweren samt intensiv træ-
ning af interviewere.

Fejl i spørge-
skema eller 
måleinstrument 
generelt

Fejl, som skyldes dårlig ud-
formning af f.eks. spørge-
skema. Kan f.eks. være dårligt 
formulerede spørgsmål, uklare 
svarmuligheder el.lign.

Minimeres bedst ved en god 
og konstruktiv præ-test af 
spørgeskemaet eller målein-
strumentet, inden det anven-
des. 

Respons fejl Fejl, som opstår fordi en 
respondent, bevidst eller 
ubevidst, svarer forkert på et 
spørgsmål.

Denne fejltype kan minimeres 
ved at være omhyggelig ved 
udformning af svære eller føl-
somme spørgsmål. 

Nonrespons fejl Denne type fejl opstår, hvis 
respondenten enten ikke kan 
træffes, eller ikke ønsker at 
svare.

Fejltypen er meget udbredt ved 
visse interviewformer, men 
kan minimeres ved at motivere 
respondenten til at svare. Dette 
kan gøres på en række måder, 
som behandles under postale 
interviews – se side 275.

Fig. 10.28 Oversigt over systematiske fejl og muligheder for at minimere dem.

7.1.2 Interviewmetoder
Generelt inddeler man interview i fem overordnede grupper, jf. fi g. 10.29 på næste 
side.
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Interviewmetoder

Interview
metoder

Personligt
interview

Telefon
interview

Selvadmini-
streret

interview

Postalt
interview

Internet
interview

Fig. 10.29 Oversigt over interviewmetoder.

I de følgende afsnit vil de mest anvendte interviewformer kort blive beskrevet, hvor-
efter en samlet vurdering af fordele og ulemper ved de enkelte metoder vil blive 
foretaget.

Personligt interview Denne type interview er karakteriseret ved, at interviewer 
og respondent udfører interviewet i en »face-to-face« situation. Det er derfor muligt 
for intervieweren at uddybe spørgsmål, som respondenten måtte have. De mest 
anvendte former er:

»Dør-til-dør« interview Her interviewes respondenten personligt i sit eget hjem. 
Der er mulighed for at uddybe spørgsmål m.m., og respondenten er i vante omgivel-
ser, hvilket skulle give optimale betingelser for et godt interview. Ulemperne er dog, 
at der er store omkostninger forbundet med metoden, ligesom det kan være svært at 
træffe folk.

»Executive« interview (nøgleinterview) Samme 
metode som “Dør-til-dør« metoden, blot anvendt på B2B-
markedet. Fordele og ulemper er stort set de samme som 
ovenfor nævnt, men B2B-markedets karakteristika gør 
dog, at denne metode er meget anvendelig ved inter-
view af få og betydningsfulde respondenter.

Hall-test – Mall intercept interview En meget 
populær metode, som efterhånden udgør en stor del af 
de personlige interviews, som foretages på B2C-marke-
der. Metoden baseres på, at man møder respondenterne, 
der hvor de køber ind, dvs. i et indkøbscenter eller på 
gågader, og interviewer dem personligt på stedet. Denne 
type interview er billigere at gennemføre end de klas-
siske personlige interview i respondentens hjem. Det 
kan dog være svært at udvælge repræsentative stikprø- Fo

to
: S

ca
n

p
ix
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Interviewmetoder

Metode Fordele Ulemper

Personligt 
interview

• Mulighed for at forklare uklare 
spørgsmål

• Interviewer kan stille uddybende 
spørgsmål

• Mulighed for at fremvise f.eks. pro-
dukter, billeder etc.

• Høj svarprocent
• Mulighed for at observere respon-

denten og omgivelserne

• Tidskrævende metode
• Mulighed for interviewerbias
• Dyrt pr. interview
• Kræver veluddannede interviewere
• Svært at kontrollere interviewers 

arbejde

Telefoninterview • Hurtig metode
• Billig metode
• Relativt høj svarprocent
• Kan bruges til såvel kvalitative som 

kvantitative analyser
• Mulighed for at uddybe spørgsmål 

og svar
• Mulighed for at kontrollere intervie-

wers arbejde

• Kun muligt at foretage relativt kort-
varige interview

• Svært at stille mange åbne spørgs-
mål grundet registrering og data-
behandling

• Kan ikke observere respondenten
• Kan ikke fremvise produkter m.m.

Selvadministre-
rede interview

• Ingen interviewer bias
• Respondenten kan normalt udfylde 

spørgeskema, når det passer ham/
hende

• Mulighed for at stille åbne spørgs-
mål

• Ingen mulighed for uddybning af 
spørgsmål og fremvisning af ting 

• Ikke muligt at kontrollere, hvem der 
udfylder spørgeskemaet

• Nonrespons kan være et stort pro-
blem

Postalt interview • Spørgeskema udfyldes i hjemlige, 
vante omgivelser

• Ellers samme fordele som under 
selvadministrerede interview

• Nonrespons er normalt et stort 
problem

• Ellers samme ulemper som under 
selvadministrerede interview

Internetinterview • Billig at gennemføre
• Data kan indsamles meget hurtigt
• Mulighed for at individualisere 

spørgeskemaer
• Relativt gode responsrater
• Effektiv opfølgning på responsrate 

og svar 
• God til panel analyser
• Velegnet til at præsentere annon-

cer, reklamefi lm, produkter og em-
ballager via fotos og videoklip

• Risiko for manglende repræsenta-
tivitet

• Sikkerhedsproblemer. Nogle re-
spondenter er stadig bange for, at 
data kan misbruges.

• Risiko for udvælgelses-problemer
• Stadig problemer med responsra-

ten i visse undersøgelser
• Ingen mulighed for dialog om 

spørgsmål og svar
• Eventuelle problemer med lang-

somme internetopkoblinger (især 
ved fotos og videoklip)

Fig. 10.30 Fordele og ulemper ved hovedgrupper af interview.

7.1.4 Valg af interviewmetode
Når det endelige valg af interviewmetode skal foretages, er der en række faktorer, 
som skal overvejes. Overvejelser vedrørende disse faktorer skal være medvirkende 
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til, at valget falder på den metode, som kan frembringe data i den ønskede kvantitet 
og kvalitet til de lavest mulige omkostninger. De faktorer, som skal inddrages i disse 
overvejelser, er nævnt i nedenstående fi g. 10.31.

Valg af interviewmetode

Tid

Budget

Valg af
interview-
metode  

Spørgeskemaets
struktur

og længde 

Kvalitet
og dybde

i data  

Krav til 
repræsentativitet

Krav til
respondenters

medvirken

Fig. 10.31 Faktorer, der påvirker valg af interviewmetode.

Budget. I praktisk markedsanalyse vil der næsten altid være et budget, man skal 
overholde. Derfor skal der altid tages stilling til de enkelte metoders prisniveau sam-
menholdt med datakvaliteten.

Krav til repræsentativitet. Er der store krav til repræsentativiteten i markeds-
analysen, er man nødt til at overveje en metode, som kan bibringe data fra fl est 
mulige respondenter ved et givet budget.

Krav til respondenters medvirken. Er der krav om, at respondenterne skal 
udføre forskellige opgaver ifm. interviewene, f.eks. prøve produkter eller lignende, 
er fl ere metoder på forhånd udelukket.

Kvalitet og dybde i data. Hvis der stilles krav om dybe interviews med mulighe-
der for at stille uddybende spørgsmål og få forklaret ting, er der kun visse metoder, 
der kan honorere sådanne krav.
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Spørgeskemaets struktur og længde. Er der krav om ustrukturerede og lange 
spørgeskemaer, vil fl ere interviewmetoder på forhånd være uegnede, mens disse kan 
anvendes ved korte og strukturerede skemaer.

Tid. Det tidsmæssige aspekt spiller en vigtig rolle ved valg af interviewmetode. Skal 
resultaterne frembringes meget hurtigt, er visse metoder betydeligt bedre end andre.

Efter at have gennemgået de faktorer, der påvirker valget af interviewmetode, er 
det vigtigt at understrege, at det næsten altid vil være en afvejning mellem kvalitet 
af data og tid og omkostninger forbundet med den enkelte metode. Markedsanalyti-
keren er nødt til at afveje, hvad der vejer tungest i det enkelte projekt, og herefter 
træffe sit valg ud fra dette. I nedenstående fi g. 10.32 er de enkelte interviewmetoders 
styrker og svagheder opstillet i oversigtsform. Denne oversigt kan være til hjælp ved 
valg af konkret interviewmetode.

Styrker og svagheder ved forskellige interviewmetoder
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Fig. 10.32 Styrker og svagheder ved forskellige interviewmetoder.

Kilde: Adapteret fra lektor Jan Møller Jensen, Syddansk Universitet i artiklen »Spørgeskemaets veje og vild-
veje«, www.marketcommunity.dk, 2010.

Note: -- = metoden er meget dårlig, – = metoden er dårlig, + = metoden er god, ++ = metoden er meget god.
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7.1.5 Markedskortet
En populær metode til at undersøge et produkts markedsposition er Markedskortet. 
Undersøgelsen er velegnet til at måle kendskab, prøvning og præferencer til produk-
ter eller varemærker. En markedskortundersøgelse gennemføres ved hjælp af en 
kvantitativ analyse baseret på interviews, f.eks. via en omnibusundersøgelse, hen-
holdsvis før og efter en kommunika-
tionskampagne. 

Det indledende spørgsmål er: Anven-
der De produktkategorien »X«? Derefter 
anvendes nedenstående spørgsmål.

Spørgsmål til dannelse af markeds-

kortet:

1. Hvilke mærker kender De? 
(U-hjulpet og hjulpet)

2. Hvilke mærker har De prøvet? 
(f.eks. inden for de seneste 
3 måneder)

3. Hvilke mærker 
 • Foretrækker De?
 • Forkaster De?

Yderligere kan respondenter, som har 
svaret, at de kender et mærke, men ikke 
har prøvet det, stilles spørgsmålene:
4. Hvilke mærker er De
 • Positiv overfor? 
 • Negativ overfor?

På baggrund af svarene på ovennævnte 
spørgsmål kan markedskortet konstru-
eres, jf. fi g. 10.33 og minicase 10.3 side 
283.

Til markedskortet hører forskellige 
grundtal, der alle angives i % af total-
markedet (populationen eller stikprø-
vens univers). Denne metodik skaber 
overskuelighed og gør sammenligning 
mellem forskellige markedskort let.

Gruppen af indifferente fremkom-
mer som en residual i undersøgelsen. 
Det er dem, som ikke har svaret, at de 
enten foretrækker eller forkaster et 

Markedskort

Trin 1

Trin 2

Har prøvet

Ikke prøvet

Trin 3 + 4

Har prøvet

Ikke prøvet

Kender Kender ikke

Kender Kender ikke

Foretrækker

Indifferente

Forkaster

Positiv

Indifferente

Negativ

Kender Kender ikke

Fig. 10.33 Konstruktion af markedskortet
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mærke, eller ikke har nogen mening om mærket. Det er de personer, som skifter 
mellem fl ere forskellige mærker.

Ud fra grundtallene kan man beregne 4 nøgletal, der giver en indikation af virknin-
gen af en eventuel indsats mod forbrugere, som ikke kender mærket, subsidiært ikke 
har prøvet mærket. Desuden bør man altid inddrage kendskabsgraden, dvs. den pro-
centdel, som kender produktet.

Formlerne for beregning af nøgletal, samt en forklaring til dem, er vist nedenfor 
i fi g. 10.34.

Beregning af nøgletal til markedskortet

Nøgletal Forklaring

Prøveandel = % prøvet x 100
 % kender

Respondenter, der har prøvet mærket i 
forhold til kender mærket.

Præferencegrad = % foretrækker x 100
 % prøvet

Respondenter, der foretrækker mærket 
i forhold til har prøvet mærket.

Indifferensgrad = % indifferente x 100
 % prøvet

Respondenter, der er indifferente over 
for mærket i forhold til har prøvet 
mærket.

Forkastelsesgrad = % forkaster x 100
 % prøvet

Respondenter, der forkaster mærket i 
forhold til har prøvet mærket.

Fig. 10.34 Beregning af nøgletal til markedskortet.

Meget fi rkantet kan man sige, at en virksomhed ikke behøver at annoncere for de 
kunder, som foretrækker mærket. De køber det jo allerede og foretrækker det frem 
for andre konkurrerende mærker. Tilsvarende skal man ikke annoncere for dem, der 
har forkastet mærket. De har prøvet det og kan groft sagt ikke lide det.

De interessante er dem, der:
• Kender mærket og er indifferente. De 

kan måske overtales
• Kender mærket, men ikke har prøvet 

det endnu (positive eller indifferente)
• De, der ikke kender mærket

Markedskortet kan også anvendes til at 
foretage sammenligninger mellem kon-
kurrerende mærker og til at følge udvik-
lingen af et konkret mærke over tid.

Modellen er primært udviklet til analyse af mærkevarer, der er kortvarige for-
brugsvarer, men den kan også anvendes for mere længerevarende produkter, som 
f.eks. beklædning, cykler og PC’er, og sågar på B2B-markedet.

Fo
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ikke på forhånd har lagt sig fast på at registrere specielle forhold under observa-
tionen.
Personlig eller maskinel observation. 
I visse situationer er det en fordel at 
anvende maskiner, når der observeres. 
Trafi ktællinger er et eksempel, men 
også elektronisk scanning af varer 
giver en mængde informationer billigt 
og hurtigt.

Observation anvendes ofte i forbin-
delse med konkurrentanalyser, idet 
mange virksomheder observerer, hvad 
konkurrenterne kan byde på i forbindelse med messer. Men også såkaldte »Store 
checks«, hvor man observerer konkurrerende produkter i butikker, er en udbredt 
form for observation. Se et eksempel på et sådant skema i nedenstående fi g. 10.35.

Skema til store check i butik »X-supermarked»

Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

Pris pr. forbrugerenhed = 1 stk. 
(Det er den pakning eller emballage-størrelse, 
som produktet sælges i)

Normal pris eller tilbudspris

Antal stk. (eller antal gram eller milliliter) pr. 
forbrugerenhed

Pris pr. stk. (= Pris pr. forbrugerenhed / antal 
stk. pr. pakning)

Pris pr. 100 g eller 100 ml (= Pris pr. forbruger-
enhed / antal gram (eller milliliter) * 100)

Facing1)

Er produktets placering på hylden synlig?

Er produktets placering god eller dårlig?

Er der display eller særudstilling med 
produktet?

Andre oplysninger:

Fig. 10.35 Skema til store check.

Note: Skemaet kan udvides til fl ere produkter/mærker, hvis det er nødvendigt.
1) Facing = antal produkter ved siden af hinanden på hylden.

7.2.2  Fordele og ulemper ved at anvende observation som 
dataindsamlingsmetode

Sammenholdt med andre kvantitative dataindsamlingsmetoder har observation selv-
følgelig også sine fordele og ulemper, hvilket er anført i nedenstående fi g. 10.36.

 NORSTAT introducerer 
»Eye-Tracking«

Analysevirksomheden NORSTAT har i samarbejde 
med virksomheden »EyeFact« lanceret Eye-Tracking 
laboratorier, hvor man med maskiner måler kunders 
reaktioner over for reklamer. Ganske enkelt ved 
måling af øjenbevægelser. NORSTAT laver dette i 
samarbejde med bl.a. TV2, EkstraBladet og TDC. 

Kilde: www.norstat.dk, 2011.

I N F O
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Observation

Fordele Ulemper

• Man registrerer, hvad der faktisk sker 
her og nu, og er ikke afhængig af ud-
sagn fra respondenten

• Man undgår mange af de systematiske 
fejl, eller bias, som opstår ved inter-
views

• Visse data kan indsamles meget hurti-
gere – f.eks. scanner data fra detailfor-
retninger

• Ved visse målgrupper, f.eks. børns 
valg af og leg med legetøj, er det bed-
re at observere end at interviewe 

• Kan kun registrere umiddelbar adfærd 
og fysiske karakteristika hos respon-
denten. Ikke motiver, holdninger og 
intentioner

• Det er svært at indsamle data om intim 
og meget privat adfærd

• Observeret adfærd gentages måske 
ikke fremover. Observation fortæller 
intet om fremtidig adfærd

• Observation kan være en dyr metode, 
hvis den observerede adfærd sjældent 
forekommer

Fig. 10.36 Fordele og ulemper ved observation.

På grund af metodens manglende evne til at afdække holdninger, motiver og frem-
tidig adfærd hos respondenter, ser man ofte, at metoden kombineres med interview. 
Foretager man f.eks. observation af kunders købsmønstre og adfærd i et supermar-
ked, er det ofte tilfældet, at man efterfølgende inviterer et antal respondenter til et 
interview. På denne måde får man kombineret styrkerne fra interviewmetoden med 
styrkerne fra observationsmetoden.

7.3 Eksperiment

Interview og observation er dataindsamlingsmetoder, som for det meste er objektive, 
da man normalt ikke søger at påvirke respondenten under dataindsamlingen. Men 
virksomheder har også brug for at måle, hvordan elementer i marketing-mixet hæn-
ger sammen og påvirker kunderne. I sådanne tilfælde er eksperimentet en god data-
indsamlingsmetode.

Et eksperiment er en test af en eller fl ere uafhængige variables 
effekt på en afhængig variabel. Markedsanalytikeren påvirker, eller ændrer, bevidst den 
uafhængige variabel for at kunne måle en eventuel effekt.

Et eksperiment kan f.eks. søge at beskrive sammenhænge mellem:
• Prisen og solgt mængde
• Reklameindsats og solgt mængde
• Placering af et produkt i butikken og solgt mængde

Et eksperiment er typisk en kausal analyse, der søger at forklare årsagssammen-
hænge. For at kunne gøre dette, skal eksperimenter leve op til følgende krav:

Der skal være en samvariation (korrelation) mellem de to variable. F.eks. vil de 
fl este produkters salg hænge sammen med prisniveauet.

Påvirkningen skal komme før virkningen i tid. F.eks. skal prisen ændres, før salget 
stiger.

DE F I N I T I ON
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Det skal være muligt at eliminere andre påvirkende faktorer. Konkurrenternes 
reklameindsats kan i visse tilfælde påvirke salget i en hel branche. Sådanne påvirk-
ninger skal kunne elimineres, når vi udfører et eksperiment.

7.3.1 Anvendelse af eksperimenter som dataindsamlingsmetode
Eksperimenter kan udføres i enten naturlige eller kunstige omgivelser, som ved obser-
vation. Ved kunstige eksperimenter, der foregår i specielt indrettede rum, kan man 
normalt eliminere andre påvirkende faktorer, end de påvirkninger eksperimentet 
tilfører. Til gengæld er det sværere at overføre resultaterne til lignende situationer 
og andre tilfælde. For naturlige eksperimenter er det omvendte tilfældet. Sammenfat-
tende kan man sige, at eksperimenter udført i kunstige omgivelser generelt har høj 
grad af intern validitet, mens de normalt ikke kan demonstrere særlig høj grad af 
ekstern validitet. Det omvendte er tilfældet ved eksperimenter udført i naturlige omgi-
velser.

Udføres eksperimenter i naturlige omgivelser, forsøger man at tage højde for 
andre påvirkende faktorer ved at anvende kontrolgrupper. Dvs. grupper, som er lig 
den gruppe, der udsættes for eksperimentet, men ikke udsættes for påvirkningen fra 
eksperimentet.

Forestiller man sig et reklameeksperiment, f.eks. et nyt salgsdisplay 
for et produkt i udvalgte butikker, vil parameterændringen være en øget reklameindsats 
over for testgruppen og en uændret indsats over for kontrolgruppen. Målevariablen kan 
f.eks. være produktets salgsandel i et udvalg af forretninger. Lad os antage, at eksperi-
mentets resultater foreligger således, jf. fi g. 10.37 nedenfor.

Eksperiment med kontrolgruppe

Testområde:

Kontrolområde:

Salgsandel Reklameøgning Salgsandel

Salgsandel Salgsandel

Tid
(+14 %)

Tid
(+3 %)

12 %

15 %

26 %

18 %

Fig. 10.37 Eksempel på et eksperiment med kontrolgruppe.

Som det ses, er mærkets salgsandel i testområdet vokset med 14 procentpoints. Salgs-
andelen er imidlertid også vokset i kontrolområdet med 3 procentpoints. Man vil da 

E KSE M PE L
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Eksperimenter

Fordele Ulemper

• Den eneste dataindsamlingsmetode, 
som kan påvise kausale sammenhænge

• Testmarketing kan frembringe gode 
estimater for salg og købsadfærd ved 
lancering af nye produkter

• Er relativt dyre at gennemføre
• Er tidskrævende 
• Afslører planer over for konkurrenterne
• Svært at fi nde gode testmarkeder ved 

testmarketing
• Svært at kontrollere validiteten i eks-

perimenter

Fig. 10.38 Fordele og ulemper ved eksperimenter.

Som ovenstående fi gur indikerer, anvendes eksperimenter ikke så ofte som inter-
views og observation i praktisk markedsanalyse. Men større virksomheder, der har 
anvendt mange ressourcer på udvikling af nye mærkevarer, anvender dog ofte test-
marketing i forbindelse med lanceringen af de nye produkter for at begrænse risi-
koen for fi asko ved den endelige lancering.

8. Fase 4: Udvælgelse af respondenter

Når valg af dataindsamlingsmetode er foretaget, vil det næste 
skridt ifl g. fi g. 10.3 side 239, være at få fastlagt, hvorledes man 
skal udvælge de respondenter, som skal medvirke i analysen. I 
fastlæggelsen af en procedure for udvælgelse af respondenter, 
som skal medvirke i analysen, bør følgende elementer indgå, jf. 
fi g. 10.39 nedenfor.

Udvælgelse af respondenter

Trin 1: Definition af populationen

Trin 2: Totaltælling eller stikprøve

Trin 3: Valg af stikprøveramme

Trin 4: Valg af udvælgelsesmetode

Trin 5: Fastlæggelse af stikprøvestørrelse

Trin 6: Implementering af udvælgelsesproceduren

Markedsanalyseprocessen

Fase 1
Formulering af analysens

problemer/muligheder

Fase 2
Valg af analysedesign

Fase 3
Dataindsamlingsmetoder

Fase 4
Udvælgelse af respondenter

Fase 5
Indsamling af data og

udvikling af spørgeskema 

Fase 6
Dataanalyse

Fig. 10.39 Procedure 
for udvælgelse af 
respondenter.
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Population og stikprøve

Population på 449.000 familier i Danmark, som ejer en hund. 

Stikprøve på 2.000 familier, som ejer en hund

Fig. 10.40 Population og stikprøve.

Stikprøver, eller sampling, anvendes meget i praktisk markedsanalyse, og de resterende 
afsnit vil primært omfatte situationer, hvor markedsanalyser baseres på en stikprøve.

8.3 Valg af stikprøveramme

Når man arbejder med stikprøver, er man nødt til at udvikle stikprøverammer. Se trin 
tre i fi g. 10.39 side 289.

En stikprøveramme er en komplet liste over respondenterne i 
populationen.

For at undgå systematiske fejl i markedsanalyser, er det bl.a. vigtigt at sikre, at alle 
potentielle respondenter i populationen har mulighed for at indgå i analysen. Dette 
sikres ved at etablere en god stikprøveramme. Endvidere er det vigtigt at etablere 
en god stikprøveramme, så man kan sikre, at en stikprøve bliver repræsentativ for 
den population, den repræsenterer.

En repræsentativ stikprøve giver et sandt miniaturebillede af 
populationen med hensyn til det, der skal måles.

Stikprøverammer kan f.eks. være:
• Et kundekartotek eller database
• En medlemsfortegnelse
• Telefonabonnenter
• Database over husstande i et givet område

DE F I N I T I ON
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Stikprøverammen er afgørende for valg af udvælgelsesmetode og evnen til at beregne 
usikkerheder i stikprøven statistisk. Man bør generelt tilstræbe at lave en perfekt 
stikprøveramme, så systematiske fejl pga. uoverensstemmelser mellem stikprøve-
ramme og populationens medlemmer undgås. Men i praksis kan det være både for 
dyrt og tidskrævende at tilvejebringe en perfekt stikprøveramme. I så fald må man 
ty til udvælgelsesmetoder, hvor man ikke kan beregne statistisk usikkerhed.

8.4 Valg af udvælgelsesmetode

Trin fi re i fi g. 10.39 er valg af udvælgelsesmetode. Udvælgelsesmetoder kan overordnet 
inddeles i to grupper: Tilfældig udvælgelse og bevidst udvælgelse. Tilfældig udvælgelse 
er baseret på lodtrækning.

Tilfældig udvælgelse (probability sampling eller sandsynligheds-
udvælgelse) er karakteriseret ved, at alle elementerne i populationen har en kendt chance, 
som er større end 0, for at blive udvalgt til stikprøven.

For at chancen for at blive udvalgt kan være kendt, er der krav om, at der foreligger 
en perfekt stikprøveramme.

Bevidst udvælgelse (non-probability sampling) er karakteriseret 
ved, at respondenterne i populationen ikke har en kendt chance for at blive udvalgt.

Ved bevidst udvælgelse kan man ikke foretage beregninger af statistisk usikkerhed.
Under hver af disse to hovedgrupper fi ndes forskellige metoder, som anført i 

nedenstående fi g. 10.41.

Udvælgelsesmetoder

Tilfældig udvælgelse Bevidst udvælgelse

• Simpel tilfældig udvælgelse
• Systematisk tilfældig udvælgelse
• Stratifi ceret tilfældig udvælgelse
• Klyngeudvælgelse

• Bekvemmelighedsudvælgelse
• Vurderingsudvælgelse
• Kvoteudvælgelse
• Snowball udvælgelse

Fig. 10.41 Oversigt over udvælgelsesmetoder.

8.4.1 Tilfældig udvælgelse
De enkelte metoder, baseret på tilfældig udvælgelse, behandles nedenfor.

Simpel tilfældig udvælgelse

Ved simpel tilfældig udvælgelse har alle medlemmer af popu-
lationen en lige stor sandsynlighed for at blive udvalgt til stikprøven.

DE F I N I T I ON
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2. Der foretages simpel tilfældig udvælgelse af elementer til stikprøven fra de 
forskellige undergrupper (strata).

Valg af faktorer til stratifi kation vil typisk være relateret til karakteristika, som mar-
kedsanalytikeren fi nder relevante i populationen. Det kan være karakteristika som 
f.eks. køn, alder eller lignende. Når man så skal fordele populationens medlemmer i 
undergrupper (strata), så anvender man i mange tilfælde proportional allokering, 
hvilket vil sige, at fordelingen i stikprøven skal være proportional med fordelingen 
i populationen. Dette illustreres bedst ved et eksempel.

Hvis vi forestiller os en situation, hvor populationen består af 10.000 
medlemmer, som stratifi ceres efter alder, og der ønskes en stikprøve på 500, så fremkom-
mer følgende fi g. 10.42, hvis man anvender proportional allokering.

Stratifi ceret tilfældig udvælgelse

Population Stikprøve

Alder: Antal: Andel i procent: Antal:

18-25 1.800 18 90

26-35 2.200 22 110

36-45 2.100 21 105

46-55 2.000 20 100

56- 1.900 19 95

Total 10.000 100 500

Fig. 10.42 Proportional allokering i forbindelse med stratifi ceret tilfældig udvælgelse.

Som det ses af tabellen, så fordeles de 500 elementer i stikprøven i overensstemmelse 
med, eller proportionalt med den procentfordeling, som forefi ndes i populationen. 
Når de 90 medlemmer i aldersgruppen 18-25 år skal udvælges sker det efter princip-
perne for simpel tilfældig udvælgelse, som beskrevet ovenfor.

Metoden foretrækkes af mange markedsanalytikere, idet den sikrer, at visse 
karakteristika i populationen går igen i stikprøven med samme vægt som i popula-
tionen. Man kan ligeledes nøjes med mindre stikprøver, idet man er sikret, at visse 
grupper er repræsenteret i selv mindre stikprøver. Metoden kræver dog, at man ved, 
hvad man skal stratifi cere efter, ligesom det skal være muligt at foretage stratifi kation 
efter de ønskede karakteristika.

I forbindelse med stratifi ceret udvælgelse kan det til tider være relevant at fore-
tage disproportional udvælgelse. Dette sker for at sikre repræsentativitet for »sjældne 
grupper« i populationen. I forbindelse med en analyse af grænsehandel havde man 
lavet stratifi ceret tilfældig udvælgelse med proportional allokering fordelt på de 
tidligere amter i Danmark. For at sikre, at kommunerne i grænselandet fi k en 
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ordentlig repræsentation i analysen udtog man ekstra 300 respondenter fra disse 
kommuner. 

Det samme gør sig gældende, når Dansk Medie Index f.eks. skal lave statistik på 
læsningen af Morsø Folkeblad. Her er man også nødt til at spørge fl ere på Mors, end 
hvis de f.eks. vil undersøge læservaner for BT.

Klyngeudvælgelse

Ved klyngeudvælgelse inddeles populationen i undergrupper, 
såkaldte klynger, hvorefter der udvælges et antal klynger til nærmere analyse. 

Metoden kræver ikke en perfekt stikprøveramme, der indeholder alle individuelle 
medlemmer i populationen, men det skal dog være muligt at etablere klynger. 

Den mest populære form for klyngeudvælgelse er »area sampling«, hvor klynger 
udvælges på baggrund af geografi ske inddelinger. Metoden bygger på, at man først 
inddeler populationen i geografi ske klynger, f.eks. husstande, hvorefter der udtræk-
kes et antal klynger simpelt tilfældigt. Når klyngerne er udvalgt, kan man enten 
analysere samtlige medlemmer af den enkelte klynge, f.eks. hver eneste husstand i 
klyngen, eller udvælge et antal medlemmer simpelt tilfældigt. Ved den sidste metode 
taler man om fl ertrins klyngeudvælgelse.

Klyngeudvælgelse lider under det problem, at det ofte er vanskeligt at lave en 
fornuftig inddeling af populationen i klynger, som er repræsentative for hele popu-
lationen. Men metoden er god, hvis man skal udtage en stikprøve af husstande fra et 
geografi sk område, og der ikke forefi ndes en perfekt stikprøveramme.

8.4.2 Fordele og ulemper ved tilfældig udvælgelse
Tilfældige udvælgelsesmetoder kan generelt siges at have følgende fordele og ulem-
per, jf. fi g. 10.43 nedenfor.

Tilfældig udvælgelse

Fordele Ulemper

• Det er muligt at overføre stikprøvens 
resultater på populationen, da der er 
tale om repræsentative stikprøver

• Usikkerhed og tilfældige fejl kan be-
regnes statistisk

• Tidskrævende og dyrt at fremskaffe 
stikprøverammer

• I praksis er det oftest vanskeligt at 
skaffe stikprøverammer, som muliggør 
tilfældig udvælgelse

Fig. 10.43 Fordele og ulemper ved tilfældig udvælgelse.

8.4.3 Bevidst udvælgelse
Metoder baseret på bevidst udvælgelse behandles i de følgende afsnit.

DE F I N I T I ON
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I forbindelse med udvælgelse af 200 elever til en markedsanalyse, 
har man kvoteret populationen efter skoleklasser. De 200 elever skal fordeles i stikprøven 
som de er fordelt i populationen. Forskellen i forhold til stratifi ceret tilfældig udvælgelse 
er, at de 58 elever fra HG-1 skoleklassen ikke skal udvælges ved hjælp af simpel tilfældig 
udvælgelse. Disse kan godt udvælges ved hjælp af en bevidst udvælgelsesmetode. Se fi g. 
10.44 nedenfor.

Kvoteudvælgelse

Population Stikprøve

Skoleklasser Antal elever i
grupperne

Antal elever
(% af total)

Antal elever
i stikprøven

Antal elever
(% af total 
stikprøve)

HG-1 250 29 58 29 

HG-2 145 17 34 17 

HHX-1 150 17 34 17 

HHX-2 180 21 42 21 

HHX-3 140 16 32 16 

Total 865 100 200 100 

Fig. 10.44 Eksempel vedrørende kvoteudvælgelse med en stikprøve på 200 elever.

Metoden er meget populær i praksis, da den har mange af de fordele, som stratifi ce-
ret udvælgelse også har. Men man kan ikke være sikker på, at den udvalgte stikprøve 
er repræsentativ, og man kan ikke lave statistiske beregninger på usikkerhed.

Snow-ball udvælgelse

Ved snow-ball udvælgelse sker udvælgelsen af elementer til stik-
prøven ved henvisning fra en respondent til en anden. 

Metoden er meget velegnet, hvis man står over for meget sjældne populationer. Dvs. 
populationer, hvor det er vanskeligt at lave en liste over populationens medlemmer, 
f.eks. hvis markedsanalysen omhandler personer med sjældne sygdomme, eller per-
soner, der er i besiddelse af sjældne produkter, f.eks. specielle veteranbiler.

Den største fordel ved metoden er den store besparelse i forbindelse med søgning 
efter respondenter, der besidder de korrekte karakteristika. Metoden er dog meget 
subjektiv, da man ikke kan danne sig et klart overblik over repræsentativiteten i 
stikprøven.

E KSE M PE L

DE F I N I T I ON
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8.4.4 Fordele og ulemper ved bevidst udvælgelse
Bevidst udvælgelse kan generelt siges at have følgende fordele og ulemper, jf. fi g. 10.45 
nedenfor.

Bevidst udvælgelse

Fordele Ulemper

• Omkostninger forbundet med udvæl-
gelse af respondenter er normalt la-
vere end ved tilfældig udvælgelse

• Metoderne er relativt hurtige at gen-
nemføre

• Ved omhyggelig planlægning kan de 
formodes at være relativt repræsen-
tative

• Resultater kan kun betegnes som indi-
kative, ikke defi nitive

• Ingen mulighed for statistiske bereg-
ninger af usikkerhed

• Umuligt at demonstrere, hvorvidt 
stikprøven er repræsentativ for popu-
lationen

• Metoderne er baseret på markeds-
analytikerens evne til at vurdere, om 
udvælgelsen er foregået på de rigtige 
præmisser 

Fig. 10.45 Fordele og ulemper ved bevidst udvælgelse.

8.4.5 Udvælgelse af respondenter ved internetinterview
Selvom visse af de metoder, som er beskrevet ovenfor, også vil kunne anvendes, når 
man laver interviews via internettet, så er det på sin plads at behandle de metoder, 
som anvendes ved internetinterview i et separat afsnit.

Mange internetinterview er baseret på bekvemmelighedsudvælgelse, men grun-
det internettets specielle karakteristika, er der blevet udviklet en helt speciel termi-
nologi inden for udvælgelse af stikprøver til internetinterview. I det følgende rede-
gøres for de hyppigst anvendte udvælgelsesmetoder.

»Unrestricted internet sample«

Et “Unrestricted internet sample« er en udvælgelsesmetode, 
hvor respondenter selv melder sig til besvarelsen af et spørgeskema på internettet. 

Når respondenterne selv melder sig, har man ikke meget kontrol med, hvem der 
udfylder spørgeskemaerne, med mindre man har mulighed for at fjerne responden-
ter, der ikke passer ind i analysens design, efter at analysen er færdiggjort. Der er 
dog også set eksempler på, at man i visse internetinterviews har haft mulighed for 
at få adgang til at besvare et spørgeskema op til fl ere gange. Sådanne analysedesigns 
harmonerer selvsagt ikke med reglerne for gode markedsanalyser, og validiteten i 
sådanne analyser er ganske lille.

DE F I N I T I ON
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Stikprøvestørrelse

Stikprøve-
størrelse

Sikkerhed
Krav til

nøjagtighed

Populationens
spredning

Budget

Antal under-
grupper der
analyseres

Fig. 10.46 Faktorer, som påvirker stikprøvestørrelsen.

Efterfølgende er de enkelte faktorer forklaret nærmere:
Budgettet har, som nævnt, en afgørende betydning for stikprøvens størrelse. Med 

et givet budget og en estimeret pris pr. kontaktet respondent er det forholdsvis nemt 
at beregne, hvor mange der er råd til at inkludere i stikprøven.

Sikkerheden i analysen er også af stor betydning. Sikkerhed måles statistisk ved 
hjælp af konfi densintervaller. Et konfi densinterval er et udsagn om, hvor sikker man 
er på, at et stikprøveresultat svarer til værdien i populationen. Et 95 % konfi densin-
terval fortæller f.eks., at populationens værdi med 95 % sikkerhed ligger mellem de 
to værdier, man har beregnet fra stikprøven.

Nøjagtigheden i stikprøven infl uerer også på stikprøvens størrelse. Ønsker man 
f.eks. et fi nde et gennemsnit med +/- 100 kr. nøjagtighed, så kræves en større stik-
prøve, end hvis man kunne tillade +/- 200 kr. i nøjagtighed, såfremt sikkerheden 
fortsat er den samme.

Populationens spredning spiller også en rolle ved fastlæggelse af stikprøvestør-
relser. Spredningen i en population estimeres statistisk via begreberne varians og 
standardafvigelse. Er populationen meget heterogen, dvs. med stor spredning (stan-
dardafvigelse), så kræves der også en større stikprøve end ved homogene populatio-
ner, hvor spredningen er meget lille.

Antal undergrupper, der analyseres. Hvis man har behov for at analysere data 
i mange, mindre undergrupper, f.eks. køn, alder, indkomst, er der behov for større 
stikprøver, idet der ellers kan blive for få observationer i hver undergruppe. 

Det er dog vigtigt at understrege, at sikkerheden ikke øges proportionalt med 
stikprøvens størrelse. Dette er vist i nedenstående fi g. 10.47, som viser, at der skal 
endog meget store stikprøver til, hvis man vil bevæge sig over 95 % sikkerhed. 
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Stikprøvestørrelse og sikkerhed

Konklusionens sikkerhed

Stikprøvens størrelse i % 
af populationen 3% 15%

95%

Fig. 10.47 Sammenhæng mellem stikprøvens størrelse og sikkerhed. 

8.5.1 Stikprøveusikkerhed
Nedenfor er det illustreret, hvordan man kan beregne stikprøvesikkerhed ved simpel 
tilfældig udvælgelse. Det vil føre for vidt at vise de meget komplicerede formler for 
sådanne beregninger ved alle former for tilfældig udvælgelse.

Vi vil behandle to typer undersøgelsesresultater: gennemsnit (x̄) og andele (p). En 
undersøgelse kan have som formål at beregne nogle gennemsnit for populationen, 
f.eks. det gennemsnitlige forbrug af et bestemt produkt. Det kan også være undersø-
gelsens formål at anslå nogle andele (procentdele), som f.eks. hvor mange % af popu-
lationen, der kender vort produkt. Hvis man forestiller sig, at man udtog en række 
stikprøver og for hver stikprøve udregnede det søgte gennemsnit eller den søgte 
andel, ville disse forskellige stikprøveresultater med tilnærmelse være normalfor-
delte omkring populationens sande værdier.

Resultatet af en stikprøve vil derfor være en normalfordelt variabel. Når man taler 
om sikkerhed er konfi densintervaller et vigtigt begreb. Som tidligere nævnt er et 
konfi densinterval et udsagn om, hvor sikker man er på, at et stikprøveresultat svarer 
til den sande værdi. I fi g. 10.48 nedenfor er normalfordelingen vist med tre forskellige 
konfi densintervaller.

Normalfordelingen af konfidensintervaller

–1,28 sx
x sx1,28 ..

90% 95% 99%

–1,96 sx
x sx1,96 .. –2,58 sx

x sx2,58 ..

Fig. 10.48 Bredden af 3 forskellige konfi densintervaller.
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9.1 Udvikling af spørgeskema

For at sikre, at spørgeskemaet opfylder analysens formål, og virkelig indsamler de 
data, som er nødvendige for at løse markedsanalysens problemstilling, er det nød-
vendigt at strukturere sit arbejde og gå systematisk til værks. Følgende model, som 
er vist i fi g. 10.49 nedenfor, kan anvendes.

Udvikling af spørgeskema

Trin 1:
Fastlæggelse af spørgeskemaets indhold ud fra analysens formål   

Trin 2:
Valg af spørgsmålstyper 

Trin 3:
Fastlæggelse af spørgsmålenes ordlyd

Trin 4:
Fastlæggelse af flow og layout 

Trin 5:
Test af spørgeskemaet

Trin 6:
Implementering

Fig. 10.49 Udvikling af spørgeskema.

Kilde: Adapteret efter Carl McDaniel & Roger Gates, Marketing Research, John Wiley and Sons Inc., 2009.

Fastlæggelse af spørgeskemaets indhold Første trin i fi g. 10.49 ovenfor indi-
kerer, at indholdet i spørgeskemaet bør fastlægges med udgangspunkt i markedsana-
lysens overordnede formål, problemformuleringen. Via denne kan man danne sig et 
indtryk af, hvilke data spørgeskemaet skal indhente. Det er også vigtigt at tage hen-
syn til analysetypen, dvs. om der er tale om analyse af kundetilfredshed, holdninger 
og præferencer over for produkter eller lignende.

I denne sammenhæng er det også vigtigt, at man får defi neret alle begreber, så man 
er klar over, hvad det er, der skal måles. Ydermere bør vi overveje kriterierne for et 
godt spørgeskema:
• Indhenter spørgeskemaet de nødvendige data? Dette sikres ved at tage udgangs-

punkt i markedsanalysens problemformulering.
• Tager spørgeskemaet hensyn til respondenterne? Kan og vil respondenten f.eks. 

svare på det, vi spørger om? I hvilke omgivelser skal analysen foregå for at få de 
bedste data? 
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nuancer i svarene, så kan en anden type lukkede spørgsmål anvendes, nemlig 
skalaspørgsmål.

Inden man beslutter, hvilken type skalaspørgsmål man vil anvende, er det 
nødvendigt at forstå, hvad de enkelte måleskalaer kan anvendes til. I nedenstå-
ende fig. 10.50 er de fire måleskalaer, som kan forekomme i spørgeskemaer, præ-
senteret.

Måleskalaer

Skala Beskrivelse Eksempel

Nominalskala Anvendes til at identifi cere 
og kategorisere personer, 
objekter eller lignende. 
Skalaen angiver f.eks. ikke, 
om noget er større eller 
bedre end andet. 

»Angiv Deres køn«: 
❏ Kvinde ❏ Mand

»Hvilke kaffemærker kender De?«
❏ Merrild ❏ Gevalia ❏ Karat

Ordinalskala Denne skala angiver end-
videre, om noget er større 
eller bedre end andet. Men 
skalaen fortæller ikke, hvor 
meget noget f.eks. er bedre 
end andet. Anvendes til pri-
oritering eller rangordning.

»Med tallene 1, 2 og 3 (hvor 3 er 
højeste prioritet) bedes De angive, 
hvilket cykelmærke De foretræk-
ker?«:
❏ Centurion ❏ Kildemoes 
❏ Everton

Intervalskala Denne skala kan også måle 
den nøjagtige afstand mel-
lem nogle svaralternativer. 
Intervalskalaen gør det dog 
ikke muligt at bestemme, 
om »Meget tilfreds« er 
dobbelt så meget som 
»Meget utilfreds«.

»Angiv i hvilken grad De er tilfreds 
med Deres cykel – sæt kun et 
kryds«:
❏ Meget tilfreds ❏ Tilfreds 
❏ Hverken – eller ❏ Utilfreds 
❏ Meget utilfreds

Ratioskala Modsat intervalskalaen, 
har ratioskalaen et fast 
nulpunkt, hvilket gør det 
muligt at afgøre, om man 
f.eks. tjener dobbelt så 
meget som en person, man 
sammenligner sig med.

»Hvad er Deres årlige indkomst før 
skat?«:
❏ 0-100.000 kr. 
❏ 100.001-200.000 kr. 
❏ >200.000 kr.

Fig. 10.50 Oversigt over måleskalaer.

Det næste vil være at afgøre, hvilke typer skalaspørgsmål man vil anvende i sit 
spørgeskema. Der fi ndes fl ere forskellige skalspørgsmål, som er anvendelige, og på 
næste side i fi g. 10.51 er de mest anvendte skalaspørgsmål beskrevet.
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Skalaspørgsmål

Skala Beskrivelse Eksempel

Likert skala Respondenten præsenteres for en række 
udsagn, og indikerer på en skala, om 
han/hun er enig eller uenig 

»Små banker giver generelt bedre 
service end store banker«: 
❏ Meget uenig ❏ Uenig 
❏ Hverken enig eller uenig ❏ Enig 
❏ Meget enig

Semantisk 
differential-
skala

Markedsanalytikeren udvælger en række 
ord, som er direkte modsætninger. 
Respondenten markerer herefter sin 
holdning på en skala. Når alle svar er 
talt sammen, kan man lave en profi l af 
gennemsnittene for alle respondenters 
svar. 

»Kilroy Travel er«:
 1 2 3 4 5
Stor _ _ _ _ _ Lille
Moderne _ _ _ _ _ Gammeldags
Billig _ _ _ _ _ Dyr 

»Importance« 
skala

Denne skalatype anvendes, når mar-
kedsanalytikeren vil have respondenten 
til at angive vigtigheden af f.eks. et ele-
ment i marketingmixet.

»Ved valg af fl yselskab er prisen«:
❏ Meget vigtig ❏ Vigtig 
❏ Hverken eller ❏ Mindre vigtig 
❏ Slet ikke vigtig

»Rating« skala Ved at anvende denne skala får man 
respondenten til at vurdere en ydelse 
eller et element i marketing-mixet.

»Kilroy Travels service i forbindelse 
med bestilling af fl yrejser er«:
❏ Meget god ❏ God 
❏ Hverken eller ❏ Dårlig 
❏ Meget dårlig

Købsintentions 
skala

Denne skala beskriver respondentens 
intentioner om at købe et produkt. 

»Hvis fl yrejsen kunne bestilles over 
Internettet, så ville jeg«:
❏ Helt sikkert købe 
❏ Sandsynligvis købe ❏ Ved ikke 
❏ Sandsynligvis ikke købe 
❏ Bestemt ikke købe 

Fig. 10.51 Eksempler på skalaspørgsmål.

Vigtige beslutninger i forbindelse med anvendelsen af skalaspørgsmål Et 
er at vælge, hvilken type skalaspørgsmål man vil anvende. Noget andet er, hvordan 
skalaen helt præcist skal se ud. I den forbindelse er man nødt til at træffe en række 
valg.

For det første skal man afgøre, om respondenten skal tvinges til at tage stilling til 
et emne, eller om der skal være mulighed for at angive et neutralt svar, som f.eks. 
»Ved ikke«. Eksemplet ovenfor under Likert skalaen viser en skala med en neutral 
position. Havde man undladt det midterste svaralternativ og valgt en skala med 4 
svarmuligheder i stedet, havde man tvunget respondenten til at tage stilling. 

Næste afgørelse går på, hvor mange svarmuligheder man skal give. Ved skala-
spørgsmål ser man oftest mellem 4 og 9 svarmuligheder. Flere end 9 svarmuligheder 
kan forvirre respondenten, idet skalaen kan blive uoverskuelig. De fl este interviews 
anvender 5 eller 7 svarmuligheder, hvis man vil have et naturligt midtpunkt på ska-
laen, og 4 eller 6 svarmuligheder, hvis man vil tvinge respondenten til at tage stilling.

Endelig skal man afgøre, om der skal være balance mellem positive og negative 
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svarmuligheder. Eksemplet ovenfor med Likert skalaen illustrerer en situation, hvor 
der er 2 muligheder for at være enig og 2 muligheder for at være uenig, samt en 
mulighed for et neutralt svar. 

Disse valg vedrørende skalaspørgsmåls design afhænger af formålet med spørgs-
målet, og man bør sikre sig, at alle svarmuligheder er udtømte ved det trufne valg. 
Det er således ikke muligt at generalisere med hensyn til, hvilke typer der bør anven-
des. Det afhænger i høj grad af formålet med markedsanalysen, samt de omstændig-
heder hvorunder markedsanalysen skal udføres.

Fastlæggelse af spørgsmålenes ordlyd Det tredje trin i fi g. 10.49, side 304, indi-
kerer, at formuleringen af spørgsmålene er afgørende for kvaliteten af de data, man 
får indsamlet. Det er derfor vigtigt at understrege, at der gælder tre hovedregler for 
selve spørgsmålsformuleringen:
• Spørgsmålene skal være lette at forstå
• Spørgsmålene skal udformes, så de giver et præcist og sandt svar
• Spørgsmålene skal udformes på en måde, så registreringen af svarene lettes 

mest muligt

Nedenstående fi g.10.52 viser nogle eksempler på dårligt formulerede spørgsmål.

Dårligt formulerede spørgsmål

Dårligt formulerede spørgsmål Forklaring

»Lytter du til dansk popmusik – og køber 
du CD-plader med dansk popmusik?«

Der stilles to spørgsmål i et, hvilket er 
svært at håndtere, hvis der f.eks. er tale 
om lukkede spørgsmål.

»Hvilke dagligvarer købte du på din sid-
ste indkøbstur«

Spørgsmålet er uklart, idet det ikke er 
præcist angivet hvad dagligvarer er. 

»Hvor mange gange har du kørt med 
toget?«

Spørgsmålet er upræcist, idet det ikke 
er angivet, hvilken tidsperiode spørgs-
målet omhandler 

»Synes du ikke, at rygning er usundt« Spørgsmål af denne type er ledende, og 
vil her typisk blive besvaret med ja.

Fig. 10.52 Eksempler på dårligt formulerede spørgsmål.

Fastlæggelse af spørgeskemaets fl ow og layout Det er vigtig at sikre sig, at 
der er et logisk fl ow i spørgeskemaet, som er trin 4 i fi g. 10.49, side 304. Hermed menes, 
at der skal være en logisk og naturlig linje i spørgeskemaet, så respondenten får lyst 
til at besvare alle spørgsmål i skemaet. Endvidere bør spørgeskemaer, især i tilfælde, 
hvor respondenten får lejlighed til at se spørgeskemaet, have et pænt og indbydende 
layout, så respondenten motiveres til at svare. I forbindelse med opbygningen af et 
naturligt fl ow, bør man inddrage følgende forhold, se fi g. 10.53 på næste side.
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Rækkefølge og flow i spørgeskemaet

Starten på
spørgeskemaet

Efter starten på
spørgeskemaet

Afslutningen på 
spørgeskemaet

Lette og interessevækkende spørgsmål
(ikke personlige spørgsmål i starten).
Spørgsmål som respondent har kendskab til og let
ved at besvare.

Vigtige spørgsmål anbringes i første halvdel af
spørgeskemaet (respondent bliver træt og ligegyldig
i sidste halvdel af spørgeskemaet – og derfor ligeglad).
Saml spørgsmålene i grupper med samme emneområde.
Spørgsmålene bør komme i en rækkefølge, som svarer til
respondentens egen måde at tænke på.
Svære spørgsmål eller mindre behagelige spørgsmål bør
placeres i sammenhæng med spørgsmål, som evt. har
styrket respondentens selvtillid.

B2C-markedet: Afslut med socio-demografiske
spørgsmål (køn, alder, bopæl, uddannelse etc.).
B2B-markedet: Afslut med spørgsmål om virksomheden
eller organisationen (antal ansatte, branche, etc.).

Fig. 10.53 Flow i spørgeskemaet.

Der skal være en indledning Det er vigtigt, at der er en indledning, som er infor-
mation til respondenten om markedsanalysens formål og hensigten med spørgeske-
maet. I forbindelse med postale interviews laver man et følgebrev, mens man ved 
personlige- og telefoninterviews indleder med en forklaring. Indledningen skal yder-
mere anføre, hvem der står bag analysen, om respondenten kan forvente at være 
anonym, og hvad respondenten evt. får ud af at deltage i interviewet. Ved personlige 
interviews og telefoninterviews er det endvidere vigtigt, at man oplyser, hvor lang 
tid interviewet vil vare.

Start med nemme spørgsmål og vent med de komplicerede spørgsmål Det 
er en god idé at starte med nemme spørgsmål, såkaldte opvarmningsspørgsmål, så 
respondenten føler sig tryg og kan svare fra begyndelsen. Et spørgeskema, der afdæk-
ker respondenternes brug af og holdninger til forskellige hårshampoo-mærker, kan 
begynde med simple spørgsmål som f.eks.: »Har du købt hårshampoo inden for de 
sidste 3 uger?«. Dernæst vil man f.eks. spørge til mærker, som man plejer at købe.

Senere i spørgeskemaet vil man stille spørgsmål, som kræver mere »arbejde« af 
respondenten. Dvs. spørgsmål, som f.eks. kræver, at respondenten skal huske, hvilke 
mærker han/hun har anvendt inden for de seneste tre måneder.

Afslut med følsomme og socio-demografi ske spørgsmål Følsomme og socio-
demografi ske spørgsmål bør generelt placeres til sidst i spørgeskemaet. Dette skyldes, 
at denne type spørgsmål til tider kan fremkalde en såkaldt »stop effekt«, hvilket 
betyder, at respondenten måske ikke vil besvare spørgsmålet, da det eventuelt går 
for tæt på respondenten som privatperson. Det er f.eks. ikke alle respondenter, der 
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vises et eksempel på en enkelttabel, som indeholder såvel absolutte tal som procent-
vis fordeling af besvarelserne.

Enkelttabel

Vigtighed – pris Antal Procent

Meget vigtig 21 30 %

Vigtig 25 36 %

Mindre vigtig 21 30 %

Ikke vigtig 3 4 %

Total 70 100 %

Fig. 10.54 Eksempel på en enkelttabel med svar på spørgsmålet: »Hvor vigtig er pris i forbindelse 
med køb af bil?«.

Sådanne tabeller kan med fordel konstrueres for alle svar i et spørgeskema, og mar-
kedsanalytikeren kan herefter afgøre, hvilke der er relevante at tage med i den ende-
lige analyserapport.

Denne enkelttabel kan også vises som et lagkagediagram, jf. fi g. 10.55 nedenfor.

Prisens vigtighed ved bilkøb

4 %

30 %

30 %

36 %

Meget vigtig

Vigtig

Mindre vigtig

Ikke vigtig

Fig. 10.55 Eksempel på lagkagediagram.

Krydstabeller Ønsker man at belyse sammenhængen mellem to eller fl ere variable 
i et datamateriale, kan krydstabeller med fordel anvendes. Denne tabeltype »krydser« 
nemlig to eller fl ere variable, og man kan så afgøre, om der er sammenhæng mellem 
disse variable.
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Når man skal afgøre, hvilke variable i en markedsanalyse der skal analyseres i 
krydstabeller, bør man tage udgangspunkt i problemformuleringen, og ud fra de 
opstillede analysespørgsmål afgøre, hvilke variable man bør »krydse«. I mange mar-
kedsanalyser er det tillige en god idé at »krydse« følgende spørgsmålstyper med 
hinanden: 
• Grundspørgsmål. Dette er spørgsmål, som er opstillet i problemformuleringen, og 

uddybet i spørgeskemaet, og som afdækker analysens formål. Det kan være 
spørgsmål om vaner, holdninger, attituder osv.

• Kriteriespørgsmål. Denne type spørgsmål kaldes også baggrundsspørgsmål, idet 
de beskriver kundens baggrund, dvs. personlige oplysninger om f.eks. køn, alder, 
indkomst, bopæl osv.

Visse markedsanalytikere anvender også såkaldte »Eksplorative krydstabeller«. 
Dette medfører, at man »krydser« forskellige svar for at se, om der er nye sammen-
hænge, som man evt. ikke har været opmærksom på.

I nedenstående fi g. 10.56 fi ndes et eksempel på en krydstabel, hvor man har »kryd-
set« et grundspørgsmål (»Hvor vigtig er pris ved køb af bil«) med et kriteriespørgsmål 
(»Personlig indkomst før skat«), for at se på sammenhængen mellem prisens vigtighed 
og indkomst.

Krydstabel over prisens vigtighed og indkomst

Prisens vigtighed ved bilkøb – %

Personlig indkomst 
før skat

Meget 
vigtig

Vigtig Mindre 
vigtig

Ikke 
vigtig

Total

Under 100.000 kr. 100 0 0 0 100 

100.000-199.999 kr. 40 60 0 0 100 

200.000-299.999 kr. 44 33 22 0 100 

300.000-399.999 kr. 29 29 43 0 100 

400.000-499.999 kr. 29 43 29 0 100 

500.000 kr. og derover 5 32 47 16 100 

Fig. 10.56 Eksempel på krydstabel.

Tabellen indikerer, at der er en sammenhæng mellem prisens vigtighed og indkomst. 
Ved stigende indkomst bliver prisen mindre vigtig for respondenterne.

Disse data kan også vises grafi sk, jf. fi g. 10.57 på næste side.
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Prisens vigtighed og indkomst
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Fig. 10.57 Eksempel på grafi sk fremstilling af krydstabel.

Krydstabeller kan konstrueres i de fl este typer software, som anvendes til dataana-
lyse, og ikke mindst i Excel. 

10.4 Afsluttende bemærkninger om dataanalyse

Det sidste element i dataanalysen vil være en statistisk behandling af datamaterialet. 
Denne statistiske analyse kan spænde fra en simpel beregning af deskriptive, stati-
stiske nøgletal, såsom gennemsnit, median og modus, til en mere avanceret bereg-
ning af statistisk signifi kans og hypotesetests.

Denne bog vil ikke komme nærmere ind på dette, idet beregning af simple stati-
stiske nøgletal såsom gennemsnit, median og modus forudsættes bekendt fra andre 
fag. Hypotesetest og beregning af statistisk signifi kans ligger uden for bogens ram-
mer, men for interesserede henvises til den omfattende litteratur inden for fagområ-
det statistik, hvor emnet behandles.

11. Fase 7: Præsentation af resultater – analyserapport

Næstsidste fase i fi g. 10.3 side 239, formidling af markedsanaly-
sens resultater, i form af enten en skriftlig rapport eller en verbal 
præsentation, er kulminationen på analyseprojektet. I dette 
afsnit vil vi koncentrere os om den skriftlige analyserapport, og 
ikke behandle verbale præsentationer.

Fase 6
Dataanalyse

Fase 7
Udarbejdelse af rapport/

præsentation af resultater

Fase 8
Opfølgning
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11.1 Generelt om analyserapporter

I forbindelse med udarbejdelsen af den skriftlige analyserapport er det vigtigt, at 
man inddrager følgende forhold i sine overvejelser:
• Rapporten skal være klar og præcis i indhold og struktur. Analyserapporter bør 

opbygges efter en logisk struktur (se nedenfor), samt skrives i et klart og tydeligt 
sprog. Endvidere bør man sikre sig, at rapporten besvarer analysens formål.

• Rapporten skal tage hensyn til det publikum, den skrives til. Dvs. indholdet i 
rapporten skal afstemmes efter den målgruppe, man har. Er modtagerne i stand 
til at læse meget »tekniske« rapporter med mange fagudtryk, så kan man uden 
videre bruge fagsprog. Hvis ikke, bør man anvende et mere »populært« sprog.

• Rapporten skal være »appellerende« og motivere modtageren til at læse den. Dette 
medfører, at man bør forsøge at »bryde« teksten ved at anvende fi gurer, diagram-
mer og tabeller i så mange sammenhænge som muligt for at gøre rapporten 
»appellerende«.

11.2 Rapportens indhold

Der fi ndes fl ere forskellige forslag til, hvordan en analyserapport bør struktureres. 
Nedenfor i fi g. 10.58 er vist vores forslag.

Analyserapport

Rapportens 
struktur

Indhold

Titelside • Skal med en overskrift fortælle om rapportens indhold
• Navn på opdragsgiver
• Navn på den virksomhed, eller de personer, der har lavet markedsanalysen
• Tidsperiode for undersøgelsens gennemførelse

Indholds-
fortegnelse

• Skal give læseren et hurtigt overblik over de enkelte delafsnit i rapporten

»Executive 
summary« 
– sammendrag

• Et kort sammendrag af rapporten indeholdende nødvendig baggrunds-
information om analysens formål og de vigtigste resultater og konklusioner

Indledning • Markedsanalysens problemstilling, med angivelse af problemformuleringen

Hovedafsnit • Valg af analysedesign
• Valg af dataindsamlingsmetode
• Instruktion af interviewere
• Metode til udvælgelse af respondenter (stikprøve)
• Praktisk dataindsamling
• Dataanalyse i forhold til problemstillingen i form af resultater og tabeller

Konklusion og 
evt. anbefaling

• Præcis og sammenfattende konklusion på markedsanalysens hovedspørgsmål
• Evt. anbefalinger vedrørende fremtidige tiltag

Bilag • Spørgeskema og andre dataindsamlingsinstrumenter
• Komplicerede tabeller og dataopstillinger

Fig. 10.58 Forslag til struktur i en analyserapport.
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