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»Haoj-
konjunkturen
startede hos os
i andet halvar
2006, og det er
sldet fuldt
igennem i
2007.Det
handler om at
lave ydelser
med merveerdi,
sd betaler
kunderne

eller partnerne
noget mere,«
siger Henrik
Hansen, Gallup.
Foto:Jesper
Langhoff

dviklingen vendt i

markedsanalyse

Konjunkturnedgangen i  markeds-
analysebranchen er vendt til en optur.
Det fremgar af en analyse, som Medie-
Marked har lavet af de 20 storste spillere
i denne branche, hvor internettet i de se-

neste ar — ligesom i den gvrige medie-
branche - har sat dagsordenen. Bran-
chen har ifelge analysen haft tocifrede
veekstrater, selv om billedet er meget for-
skelligt. De store (f.eks. TNS Gallup og

branche

ACNielsen), de internetbaserede (f.eks
Zapera.com) og de specialiserede (f.eks
Catinét) vokser, mens mange af de min-
dre institutter halter efter pa bade brut-
toavance og indtjening. Side 10-11




Udskillelseslab i
analysebranchen

Den forste
analyse af
analysebranchen
viser,at
markedsanalyse-
institutterne
klarede sig bedre
i 2006 end 2005.
Der er dog meget
store forskelle, og
indtjeningen er
stadig lav

Regnskabsanalyse

AF MICHAEL SOLGAARD

Konjunkturnedgangen i
markedsanalysebranchen
er vendt til en optur. De 20
analyseinstitutter, som ind-
gar i Borsens forste ana-
lyse af branchen, viser to-
cifrede veaekstrater i bade
bruttoavance (14,4 pct.) og
indtjening (51,2 pct.), nar
regnskabstallene fra 2006
0g 2005 sammenlignes.
Analyseinstitutterne klarer
sig dog meget forskelligt - De
store (f.eks. TNS Gallup og
ACNielsen), de internetba-
serede (f.eks Zapera.com) og
de specialiserede (f.eks Cati-
nét) vokser, mens mange af
de mindre institutter halter
efter pa bade bruttoavance
og indtjening. Selv i hajkon-
junkturen vokser bruttoavan-
cen kun for 10 af de 20 insti-
tutter i undersggelsen, mens
kun otte af de 20 formar at
oge indtjeningen. Og det pa
en indtjening (resultat af pri-
meer drift var 7,9 pct. af brut-

toavancen i 2006), som i for-
vejen er lavere end andre dele
af marketingkonsulentbran-
chen, f.eks reklamebureauer
(12,7 pct.), pr-bureauer (16,4
pct.) og mediebureauer (11,3
pet.).

Sejt forlgb

Meget tyder dermed pa,
at det udskillelseslab, som
branchen selv taler om, er i
fuld gang.

»Der er helt klart et ud-
skillelseslob i gang, men det
er rimelig sejlivet. Nogle in-
stitutter formar ikke at fa
glaede af opsvinget, fordi de
ikke har investeret i medar-
bejdere og teknik pa det rig-
tige tidspunkt,« erkleerer
Henrik Hansen, der er adm.
direktor i TNS Gallup - lan-
dets storste analyseinstitut
malt pa bruttoavance. TNS
Gallup var selv i krise tilba-
ge 12003, men de forméede
at eendre kurs - fra datale-
verander til vidensleveran-
dor, og Henrik Hansen lover
nu, at 2007 bliver et superar.

»Hgjkonjunkturen startede
hos os 1 andet halvir 2006,
og det er slaet fuldt igen-
nem i 2007. Det handler om
at lave ydelser med mervaer-
di, s betaler kunderne el-
ler partnerne noget mere.
Vi skal med i strategiplan-
leegningen og vaere partne-
re til f.eks. McKinsey,« for-
klarer Henrik Hansen, der
selv har veret med til at lof-
te TNS Gallups analyser fra
marketing- til direktorni-
veau. Et af succesproduk-
terne er interessentanalyser,
hvor det ikke blot er kunder
eller forbrugere, der spor-
ges og analyseres, men ogséa
medarbejdere, leveranderer
og aktionzrer.

Svar fremtid

Kim Bensby, adm. direktor i
Synovate Denmark (tidlige-
re Vilstrup), er enig i Henrik
Hansen udleegning af bran-
chen. Han mener, at bran-
chens smé generalister far
det sveert i fremtiden. Han
frygter dog ikke for sit eget
institut, selv om regnskabs-
tallene i 2006 er darligere
end i2005.

»Generalisterne i bran-
chen har det svert. De er
lidt gode til det hele, og der-
med ikke rigtig gode til no-
get. Dermed keber kunder-
ne en generisk ydelse, og sa
kommer man meget hurtig
ud i en priskonkurrence,« si-
ger Kim Bensby og anerken-
der, at Synovate havde den
forkerte strategi for halvan-
det ar siden. Strategien er
nu blevet mere fokuseret, og
Synovate satser nu mest pa
kvalitative analyser og test af
nye produkter. Og sa skaffer
det internationale netvaerk
nye kunder til butikken.

»Vi har lige solgt et pro-
dukt til McDonald’s. McDo-
nald’s gnsker at kunne sam-

»Hejkonjunkturen startede hos
os i andet halvdr 2006, og det
er sldet fuldt igennem i 2007.
Det handler om at lave ydelser
med merverdi, sa betaler
kunderne eller partnerne noget
mere,« siger Henrik Hansen.
Foto: Jesper Langhoff

menligne fra land til land, sa
vi havde ikke solgt projektet
uden adgang til Synovates
losninger. Ogsé i vores bran-
che ser vi globaliseringen,«
fastslar Kim Bensby.

Polarisering

ACNielsen, som er bran-
chens storste institut pa
omsatning og nummer to
pa bruttoavance, kom ud af

2006 med et overskud efter
flere &r med minus. Ogsa her
er det et ryk til mere konsu-
lenttunge opgaver, der har
gjort forskellen.

»Markedet polariserer sig,
og der er sandsynligvis ikke
plads til dem i midten. Det
geelder om at finde sit fokus,
og her er fremtiden full ser-
vice for os,« siger direktor Pe-
ter Schelde Kristensen, der
nu har fuld fokus pa at fast-



Direktor Lars Lund-Nielsen, Zapera — her i dobbelteksponering
bdde i profil og set forfra — henviser til USA, ndr man skal
opretholde online-optimismen for analysebranchen.
Foto:Thomas Nielsen

Forskellige typer af analysebureauer
Udvikling fra 2005-06

Brutto- Drifts- Med-
avance, % resultat, % arbejdere
Internetbureauer 59,7 153,6 68,4
Store kaedebureauer 9,2 66,0 -1,9
@vrige 3,2 -49,2 12,2

Note: Internetbureauer: Enalyzer, Epinion, Zapera. Store kaedebureuaer:

ACNielsen, Gallup, GFK, Research International, Synovate, Millward Brown.

Qvrige: Alsted, Catinet, Genius Access, IFO, Interresearch, Jysk Analyseinstitut,

Norstat Danmark, Tranberg, Wilke, Aalund, IFKA.
]

Bureautypernes udvikling
Fra 2005-06

Brutto- Drifts- Med-

avance, % resultat, % arbejdere
Markedsanalysebureauer 14,4 51,2 8,2
Reklamebureauer 4,7 12,6 23
Direct marketing-bureauer 6,9 78,3 -1,5
Pr-bureauer 9,5 75,4 16,7
Mediebureauer 13,3 90,3 11,0

Note: Det er ikke alle bureauer i den udvalgte kategori, der er repraesenteret i
undersggelsen. Men en stikprove. For reklamebureauerne er det f.eks. de 29 starste.
]

Markeds- - Mio. ke 1
analysebureauer Bruttofort;. Res. af prim. drift.  Antal ansatte
2006 2005 2006 EBIT 2005 2006 2005
Gallup 100,9 95,6 12,8 11,9 215 217
ACNielsen 81,8 60,0 4,5 -6,9 178 187
Zapera.com 28,6 17,8 5.0 2,1 55 37
Enalyzer 24,8 18,6 1,2 0,7 38 31
GFK Danmark 22,1 24,4 -1,5 1.3 52 52
Epinion 20,0 9,7 7,0 2,4 35 8
Research International 19,5 21,3 -1,7 0,6 39 36
Millward Brown Denmark 14,3 14,8 2,8 2,1 19 19
Wilke Markedsanalyse 14,1 12,9 2,0 2,5 21 16
Tranberg Marketing 11,5 1,7 0,0 11 4 36
Synovate Denmark 11,4 13,0 -1,6 0,1 16 18
Catinet 10,7 9,6 2,9 0,6 52 52
Norstat Danmark 10,5 8,7 -2,8 -0,8 48 38
IFKA - Institut For Konjunktur Analyse 7,5 7,9 -0,2 0,1 13 13
Interresearch 6,6 54 -0,6 0,7 20 13
Jysk Analyseinstitut 6.3 7,4 0,2 1.4 9 9
Alsted Research 5,6 6,0 0,7 0,1 - -
IFO Instituttet for Opinionsanalyse 2,6 3,6 -0,1 0,0 5 6
Genius Access 2,5 1,6 1.1 0,2 3 2
Aalund Business Research 1,9 2,5 0,2 0,7 9 12
Konsolideret opgorelse 403,2 3523 31,9 21,1 868,0 8020
Note: Der er ikke skelnet mellem bruttofortjeneste og bruttoresultat Kilde: Regnskaber fra Erhvervs- og selskabsstyrelsen
d

holde den positive trend, som
ACNielsen er inde i. Han er
dog langt fra tilfreds med det
nuvaerende indtjeningsniveau.

»Vier gaet fra minus til plus,
men vi er stadig langt fra, hvor
vi skal vaere,« forklarer Peter
Schelde Kristensen om AC-
Nielsens indtjeningsproble-
mer, hvor resultatet af primaer
drift stadig kun udger 5,5 pct.
af bruttoavancen, hvilket er
under branchens gennemsnit

pa 7,9 pct. og dermed langtfra
tilfredsstillende.

Succeshistorie

Zapera.com, som har specia-
liseret sig i analyser pa inter-
nettet, er en af branchens nu-
verende succeshistorier, og
er netop blevet solgt for et
stort millionbeleb til engelske
Yougov. Fra midt i september
skifter Zapera.com navn til

Yougovzapera, forteller stifter
og adm. direkter Lars Lund-
Nielsen. Han forklarer, at Za-
peras succes, hvor bruttoavan-
cen voksede med 60 pct. fra
2005 til 2006, og driftsresul-
tatet blev mere end fordoblet,
er teet knyttet til skiftet fra te-
lefoninterview til netbaserede
analyser, som lige nu er en af
de helt store vaekstfremmende
faktorer i branchen.

»Telefonen er den store ta-

ber. Det er online, der er vejen
frem, fordi det bade er hurti-
gere og mere effektivt. Hvis
man skal tjene penge i bran-
chen, sé gaelder det om at have
spidskompetencer og dygtige
medarbejdere. Selv om on-
line er vejen frem for analyse-
selskaberne, sa er dygtige rad-
givere alt afggrende. Ra data
er jo i sig selv uanvendeligt,«
siger Lars Lund-Nielsen, der
henviser til amerikanske til-

stande, nar online-optimis-
men skal fastholdes.

»I USA er 36 pct. af samtli-
ge analyser nu pa internettet,
mens det kun er 10 pct. i Nor-
den. Jeg tror, at Norden er to-
tre ar efter USA,« forklarer
han.

michael.solgaard@borsen.dk
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