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Markedsferingsplanens svar

Hvilke muligheder har Mulighederne afspejles hurtigt gennem en proaktiv un-
virksomheden? dersggelse af virksomheden selv og dens omgivelser.
Hvad gnsker virksom- Virksomheden ma helt klart melde ud, hvad det er, den
heden? @nsker af sig selv og af markedet.

Hvilket resultat forventer Her er der ikke kun tale om omsaetning og overskud,
virksomheden? men ogsa markedsandele og image.

Hvornar gnsker De forventede resultater skal tidsbestemmes, for at virk-
virksomheden det? somheden kan arbejde malbevidst.

Hvad skal virksomheden En helt bestemt fastlaeggelse af »How to do it« er vigtigt,
ggre? og ggr markedsfgringsplanen klar til implementering.
Hvad skal virksomheden Virksomheden skal opstille tidspunkter for alle valgte
igangsaette af aktivite- aktiviteter i en tidsplan.

ter?

Hvad skal virksomheden Det er vigtigt at kontrollere udfgrelsen af sine aktiviteter
kontrollere? i en markedsfgringsplan.

Fig. 24.2 Markedsfgringsplanlaegningen skal give svar pa en reekke spgrgsmal.

Kilde: Adapteret fra Troels Elgaard, Internationale markedsfgringsplaner, Samfundslitteratur, 1996.



Planlaegningsniveauer

Strategisk niveau Den strategiske internationale markedsfaringsplan vil ty-
pisk veere omfattende omkring virksomhedens omgivelser,
som f.eks. makro-gkonomiske og politiske forhold. Den
teknologiske udvikling endrer sig f.eks. ikke pa et ar, men
over en arrekke. Endvidere er fokus stor i den internatio-
nale strategiske markedsfgringsplan, nar det drejer sig om
konkurrenterne. Hvilke nye konkurrenter kan virksomheden
forvente pa sigt, og hvilke konkurrenter vil forlade bran-
chen? Den strategiske internationale markedsfgringsplan
har en tidshorisont pa 3-10 ar.

Taktisk niveau Den taktiske internationale markedsfgringsplan har en
tidshorisont pa 1-2 ar og vil derfor veere mere detaljeret
omkring virksomhedens egne parametre. Der vil f.eks.
veere tale om en preecisering af de parametre, som ikke er
blevet fastlagt i den internationale markedsfgringsplan pa
strategisk niveau. Der kan f.eks. veere tale om, at produkt-
sortimentet skal fastleegges mere praecist. Endvidere skal
den nationale distribution fastleegges i den taktiske interna-
tionale markedsfgringsplan. Endelig skal detaljer omkring
anseettelse af personale til den internationale organisation
veere pa plads i markedsfgringsplanen.

Operationelt niveau Den operationelle internationale markedsfgringsplan har
den korteste tidshorisont op til 1 ar og skal derfor udarbej-
des med stgrste detaljeringsgrad i virksomhedens samlede
parametermix (produkt, pris, »place« og promotion). Pa-
rametrene skal beskrives i detaljer: Hvad skal anvendes,
hvordan skal de anvendes, og hvornar skal de anvendes?

Fig. 24.3 Planlaegningsniveauer i virksomheder.



International markedsferingsplan

Executive Summary (2.1)

Virksomhedens
referenceramme (2.2)

Situationsanalyse (2.3)

e Analyse af markedet

e Makroanalyse

e Efterspgrgselsanalyse
e Udbudsanalyse

e Distributionsanalyse

Vurdering af situations-
analyse (2.4)

Mal (2.5)

Markedsf@ring og strategi (2.6)
e Malgruppe og positionering
® Produkt og sortiment

e Pris

e Place (distribution)

® Promotion

Implementering (2.7)

Kvantitativ plan (2.8)

Opfglgning og kontrol (2.9)

Kort resumé af de vigtigste forhold i markedsfgringsplanen.

Planens formal, tidsramme, produktomrade og geografiske
omrade.

Denne del skal give et overblik over markedet, de vigtigste
makroforhold, som f.eks. gkonomiske og politiske forhold, de-
mografi og kultur, teknologi og lovgivning. Endvidere skal der
foretages en kundeanalyse, konkurrentanalyse og en analyse af
tilgaeengelige distributionskanaler.

Situationsanalysen vurderes her med udgangspunkt i en SWOT-
analyse. Der skal opstilles issues i form af indsatsomrader.

Pa baggrund af situationsanalysen samt vurderingen opstilles
realistiske, gkonomiske mal samt realistiske markedsfaringsmal
for planperioden.

Med udgangspunkt i de valgte malgrupper beskrives de kon-
krete aktiviteter, som virksomheden gnsker pa det pageeldende
marked. Hvilke produkter og serviceforanstaltninger gnskes?
Konkrete priser og prispolitikker for markedsfgringsperioden.
Fastleeggelse af promotionaktiviteter. Gennem hvilke kanaler
@nsker virksomheden at markedsfgre sine produkter? Endvi-
dere beskrives salgsmal og aflgnning til distributionskeeden.
Beskrivelse af logistikken fra ordre til levering.

Implementeringsdelen indeholder en handlingsplan, som be-
star af en tids- og aktivitetsplan for, hvordan markedsfgringen
og strategien skal fgres ud i verden. Der kan her veere tale om
en tids- og aktivitetsplan for bade B2C-markedet samt B2B-
markedet.

Opstilling af de forventede afsaetnings, omsaetnings- og indtje-
ningsstarrelser for tidsperioden. Endvidere kan der suppleres
med budget og nggletal.

Denne del af planen skal forteelle: Hvornar skal planen fglges
op, hvad skal ggres, og hvem skal fglge op.

Fiqg. 24.4 Markedsfgringsplanens struktur oqg indhold.



Praesentation af ScanTrade A/S
ScanTrade er en forholdsvis stor dansk importvirksomhed
beliggende i Jylland. Virksomheden har siden 1980 solgt knal-
lerter og motorcykler i Danmark. Alle de importerede produk-
ter kgbes hos de stgrste producenter af knallerter og motorcyk-
ler i Europa. Virksomheden gnsker kun at szelge de pagaeldende
produkter, hvis den kan fa eneforhandling i et antal lande.

Virksomheden er meget opmerksom pa den store sundhedsbglge, som raser i bl.a.
Danmark og resten af Europa. Det betyder, at salget af knallerter og motorcykler er
vigende til fordel for cykelsalget, som er eksploderet. Det har faet ScanTrade til at teenke
i andre baner med hensyn til nye produkter. Virksomheden har gennem leengere tid lig-
get i forhandling med en stgrre producent af hgjkvalitetscykler. Cyklen, som kaldes for
cyklens »Mercedesx, er interessant for virksomheden, som har faet eneforhandling i Dan-
mark, Sverige og Tyskland.

Cyklen, som har maerkenavnet Tourbike, er en cykel, der har nogle af de samme egen-
skaber som de cykler, der bruges af cykelrytterne i Tour de France. Cyklerne er produce-
ret i lette kulstoflignende materialer og er derfor meget lette (3 kg). Cyklerne kan leveres
i forskellige udgaver, hvor kunderne kan vzelge mellem 7 gear eller 21 gear, 3 forskellige
sadeltyper og 3 forskellige styr. Cyklerne bliver tilpasset til de krav, kunderne stiller. Der
er med andre ord tale om individuelle cykellgsninger til kunderne. Salgsprisen for cyk-
lerne ligger i prislejet fra kr. 5.000 til kr. 10.000 ab fabrik alt efter cykelmodel.

ScanTrade har nu solgt cyklen i Danmark det sidste ar, og det har veeret en succes. Nu
gnsker virksomheden at vende blikket mod de gsttyske stater: Berlin, Niedersachsen,
Sachsen-Anhalt og Brandenburg, som et nyt marked for Tourbike. Det forberedende
arbejde med en markedsforingsplan for det gsttyske marked, er netop sat i gang.

Fig. 24.5 Virksomhedspraesentation.



Executive summary i ScanTrade’s markedsferingsplan

Planens tidsmaessige dimension
e ScanTrade’s markedsfgringsplan er opstillet med en tidshorisont pa et ar.

Hovedmal

 Der gnskes en omsaetning for den kommende etarige periode i Tyskland pa kr. 7,5
mio. kr.

« Nettofortjenesten er sat til 10 % af omsztningen. Det betyder en nettofortjeneste pa
kr. 750.000.

o Malet er, at ScanTrade bliver repreesenteret i 50-100 specialbutikker/varehuse i de
storre nordtyske byer i de udvalgte stater (specialbutikkerne/varehusene kan veere
repraesenteret i en eller flere kaeder. I forste omgang vil ScanTrade forsgge at fa
cyklerne ind i Karstadt gruppen, som omfatter knap 100 kvalitetsvarehuse bl.a.
Karstadt varehuse, KaDeWe i Berlin og Alsterhaus i Berlin.

Veaesentlige markedsferingsstrategier
e ScanTrade gnsker at profilere sine produkter som lette, hgjkvalitetscykler produceret
af et miljpvenligst produkt.

Markedsfaringsaktiviteter

o ScanTrade vil udelukkende anvende markedsfgringskroner over for mellemhandelen
(specialbutikker/varehuse). En veesentlig parameter over for mellemhandelen er
leveringsdygtighed (fleksibel, sikker og hurtigt).

Budgetter
e ScanTrade har afsat kr. 400.000 til markedsfering af produktportefoljen over for
mellemhandelen.

Fig. 24.6 Executive summary i ScanTrade’s markedsfgringsplan.



Referencerammen i ScanTrade’s markedsferingsplan

Formal Der er tale om en markedsfgringsplan med aktiviteter, som onskes udfort i den
kommende 12 maneders periode.

Markedsfgringsplanens afgreensning, tidsramme, produktomrade og geografisk omrade:
o Afgreensning: Malgruppen for markedsfgringsplanen er
mellemhandlere (specialbutikker etableret i en kaede).

e Tidsramme: Der er tale om en 12 maneders periode.

 Produktomrade: Markedsfgringsplanen drejer sig
udelukkende om Tourbike i forskellige produktvarianter.

o Geografisk omrade: Markedsomrade er Berlin, Nieder-
sachsen, Sachen-Anhalt og Brandenburg med et befolk-
ningsgrundlag pa ca. 16,8 mio. indbyggere.

Fig. 24.7 Referenceramme for ScanTrade.



Situationsanalysen i ScanTrade’s markedsferingsplan

Analyse af markedsforhold

De udvalgte gsttyske omrader omfatter knap 17 mio. indbyggere. Omradet har
inden for de sidste ar etableret mange hundrede kilometer cykelstier langs veje -
og i naturskgnne omrader. Ikke bare i @sttyskland, men i hele Tyskland.

Generelt er Tyskland en cykelnation, hvor hele familien, samtidig med ejer-

skabet af en bil, ejer og bruger cykler meget ofte. F.eks. udger ca. 10 % af turistom-
setningen i Tyskland cykelferie. I Danmark udger andelen kun 4 %.

Makroanalyse
Demografiske forhold: Tyskland har ca. 82 mio. indbyggere, og det pageeldende markeds-
omrade, som denne markedsfgringsplan geelder for, har ca. 17 mio. indbyggere.
O@konomiske forhold: Tyskland havde i 2009 stor gkonomisk afmatning med en negativ
veaekst i BNP pa 4,9 %. I 2010 er der kommet gang i veeksten, og det forventes at vaeksten i
BNP vil veere 3,0 %. Arbejdslgsheden i Tyskland er ikke vokset og ligger pa et gennemsnit
pa ca. 3,4 mio. ledige i 2010 (ca. 4 %). Ledigheden forventes at falde i 2011 og 2012.
Politiske forhold: Den tyske regering har igangsat forskellige foranstaltninger for at
skaffe flere i arbejde og sterre vaekst i samfundet.
Den tyske regering har netop vedtaget en sundhedsreform, som bl.a. vil fokusere pa
tyskernes motion og motionsvaner.
Kulturelle forhold: Cyklen er en del af den tyske kultur, og det forventes, at en sund-
hedsbglge i Tyskland vil forgge brugen (og dermed salget) af cykler kraftigt de naeste ar.

Eftersporgselsanalyse
Det potentielle marked: Markedsomraderne udger ca. 17 mio. indbyggere. Anslaet saelges
der ca. 2,6 mio. cykler i markedsomraderne pr. ar. Der er med andre ord et stort potentielt
marked for cykler i @sttyskland.

Segmentering og kobsadfeerd: ScanTrade vil, med salg gennem Karstadt gruppen, fa fat
i det kgbesteerke segment, som har rad til at kebe kvalitetscykler til en forholdsvis hgj
pris. Segmentet, der satses pa, rider med pa sundhedsbglgen og prioriterer cyklen frem
for bilen. Segmentet er parat til at kgbe lidt dyrere cykler end normalt. Det er typisk, at
alle cykler i husstanden er af god kvalitet.



Udbudsanalyse
Der findes flere tusinde cykelforretninger i Tyskland. Langt de fleste butikker szelger
cykler, som er billige eller til en mellempris. Kun fa cykelhandlere har specialiseret sig i
dyre cykler. Der findes bade selvstaendige cykelhandlere og varehuse, som salger cykler.
En del cykler bliver solgt over nettet (ca. 5 %).

I Tyskland udbydes der ret mange kendte og ukendte maerker i cykler. Fglgende kendte
meerker er repraesenteret pa det tyske marked: Centurion, Peugeot, Everton, Raleigh og
Kildemoes. Det vurderes, at disse meerker henvender sig til segmenter, som er middel
kegbestaerke. Cyklerne ligger i prislejet kr. 2.000 til kr. 4.000. Det vurderes, at de ukendte
meerker (handelsmeerker) sidder pa ca. 50 % af markedet. Handelsmzrkerne henvender
sig til den ikke kgbestaerke malgruppe. De kendte meerker (egentlige meerkevarer) sidder
pa ca. 40 % af markedet. De sidste 10 % af markedet henvender sig til kgbesteerke kunder,
som efterspgrger specialcykler og ofte individuelt fremstillede cykler fra bl.a. italienske
og franske udbydere.

Brancheanalyse

Truslen fra nye udbydere

e |kke seerlig videnkraevende

e |kke seerlig kapital-
kreevende

* Image er en veesentlig
adgangsbarriere

e Tager lang tid at sla
igennem

e Lav profit

e Sveert at opbygge et
distributionssystem

Leverandgrernes forhan- Konkurrencestyrken i Kundernes forhandlingsstyrke

dlingsstyrke branchen (Detaillister)

e Ravarer kan kgbes hos e Hard konkurrence pa e Store kaeder dominerer
mange leverandgrer markedet (skyldes bl.a. e Centraliseret indkgb

e Der ertale om billige, udenlandske cykler) e Langtidskontrakter kreeves
standardravarer e Lille produktudvikling

e Mange leverandgrer > blandt »gamle« udbydere <
e Stor produktudvikling
blandt nye udbydere

Konkurrencen pa

substituerende produkter

e Et stort udvalg af substi-
tuerende produkter til
motion

* Let tilgeengelige substitu-
tionsprodukter

e Kunderne har lave trans-
aktionsomkostninger ved
skift mellem substitutions-
produkter

Konklusionen pa brancheanalysen viser, at cykelbranchen kan veere en hard branche at
bega sig i. Der er mange udbydere, der udbyder billige cykler produceret i bl.a. Kina.
Kundernes styrke er stor, og der er en del substitutionsmuligheder og moderat til lette
adgangsbarrierer.



Distributionsanalyse
Cykler selges i Tyskland gennem 4 forskellige kanaler:
o Cykelforretninger
o Byggemarkeder og varehuse
« Specialforretninger
e Internettet

Billige cykler udbydes typisk gen-
nem byggemarkeder, visse cykelfor-
retninger og internettet. Dyrere
cykler udbydes gennem varehuse
og specialforretninger. Specialtil-
passede cykler selges typisk gen-
nem specialbutikker og kvalitetsva-
rehuse.

Varehusene kraever ofte langtids-
kontrakter med eneforhandling af
deres leverandgrer. Levering af cyk-
ler sker til et centralt lager, hvorfra
der sker distribution ud til de
enkelte varehuse.

Kgbsadfaerden vurderes til at
veere meget kompleks. Det kan veere sveert at fa sine produkter ind i varehusene.

Kilde: Baseret pa www.ambberlin, www.karstadt.de, www.um.dk, www.wertheim.de.

Fig. 24.8 Situationsanalyse for ScanTrade.



OT-analyse af ScanTrades omgivelser

e Afgifter pa benzin stiger i Tyskland e Forbrugerne kan veere skeptiske over

¢ Stort potentiale i @sttyskland for maerket Tourbike

* Den tyske regering har vedtaget love, ¢ Ny distributionskeede kan mangle ly-
som skal fremme sundhedsbglgen i sten til at tage et nyt maerke af cykler
Tyskland ind i produktportefgljen

e Segmentet, som foretraekker dyre, e Forholdsvis hard konkurrence pa cy-
tilpassede cykler, er stigende kelmarkedet

¢ (get sundhedsinteresse e Kompleks kgbsadfeerd hos den tyske

* (Agede restriktioner for bilkgrsel i byer distributionskeede

e Arbejdslgsheden er faldet i Tyskland e Forholdsvis lave adgangsbarrierer i

cykelbranchen

Fig. 24.9 OT-analyse af ScanTrades omgivelser.

2.4.2 Intern analyse

Den interne analyse vil normalt omfatte fglgende forhold:

« Produktet

« Markedsfgring

e Produktion

« Finansiering

» Organisation

« Input til en SW-analyse sammenholdt med marked og konkurrence (ekstern
analyse).

De enkelte forhold er kort kommenteret i fig. 24.10 nedenfor.

Forhold i den interne analyse

Produktet Vurderes ud fra teknologi, funktionsevne, features, USP og ESP etc.

Markedsfgring Vurderes ud fra markedsandel, kundetilfredshed, prismaessige konkurrence-
evne, distributionskanaler og hidtidig promotionsindsats.

Produktion Vurderes ud fra produktionskapacitet, produktivitet, kvalitetskontrol etc.
Finansielle Vurderes ud fra indtjening, soliditet, likviditet, fortjeneste, afkastningsgrad etc.
ressourcer

Organisation Vurderes ud fra medarbejdernes kvalifikationer, erfaring, motivation, kultur etc.

Fig. 24.10 Forhold i den interne analyse.



SW-analyse af ScanTrades interne forhold

e Kapitalstaerk e Stagnerende salg inden for knallerter og mo-

e Overskud gennem flere ar torcykler

e Medarbejdere har gode sprogkundskaber e Har ikke opbygget en speciel eksportafdeling

e Stort kendskab til distribution pa det danske e Cykler er et nyt produkt i produktportefgljen
marked e Der er endnu ikke indgaet kontrakter pa eks-

e Stor egenkapital portmarkedet

e Leveringsdygtig inden for cykler e Kendskab til tysk forbrugermentalitet er be-

e Unikt design inden for cykler greenset

e Dygtige medarbejdere

Fig. 24.11 SW-analyse af ScanTrade.

2.4.3 Den samlede SWOT-analyse
Pa baggrund af den udarbejde eksterne analyse (OT-analyse) og den interne analyse
(SW-analyse), kan den samlede SWOT-analyse nu opstilles.

OT-analyse af ScanTrades omgivelser

e Afgifter pa benzin stiger i Tyskland e Forbrugerne kan veere skeptiske over for meerket

e Stort potentiale i @sttyskland Tourbike

¢ Den tyske regering har vedtaget love, ¢ Ny distributionskeede kan mangle lysten til at tage
som skal fremme sundhedsbglgen i et nyt maerke af cykler ind i produktportefgljen
Tyskland e Forholdsvis hard konkurrence pa cykelmarkedet

e Segmentet, som foretraekker dyre, til- e Kompleks kgbsadfaerd hos den tyske distributions-
passede cykler, er stigende keede

* Bget sundhedsinteresse e Forholdsvise lave adgangsbarrierer i cykelbran-

e (Pgede restriktioner for bilkgrsel i byer chen

e Arbejdslgsheden er faldet i Tyskland

SW-analyse af ScanTrades interne forhold

e Kapitalstaerk e Stagnerende salg inden for knallerter og motor-

e Overskud gennem flere ar cykler

e Medarbejdere har gode sprogkund- e Har ikke opbygget en speciel eksportafdeling
skaber e Cykler er et nyt produkt i produktportefgljen

e Stort kendskab til distribution pa det e Der er endnu ikke indgaet kontrakter pa eksport-
danske marked markedet

e Stor egenkapital e Kendskab til tysk forbrugermentalitet er begreenset

e | everingsdygtig inden for cykler
e Unikt design inden for cykler
e Dygtige medarbejdere

Fig. 24.12 Den samlede SWOT-analyse for ScanTrade.
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Muligheder (O)

O1 Afgifter pa benzin stiger i
Tyskland

Stort potentiale i @st-
tyskland

Den tyske regering har
vedtaget love, som skal
fremme sundhedsbgl-
gen iTyskland
Segmentet, som fore-
traekker dyre, tilpassede
cykler, er stigende

@get sundhedsinteresse
@gede restriktioner for
bilkgrsel i byerne
Arbejdslgsheden er fal-
det i Tyskland

02
03

04

05
06

o7

Trusler (T)

T1 Forbrugerne kan veere
skeptiske overfor maer-
ket Tourbike

T2 Ny distributionskaede
kan mangle lysten til
at tage et nyt meerke af
cykler ind i produktporte-
fgljen

T3 Forholdsvis hard konkur-
rence pa cykelmarkedet

T4 Kompleks kgbsadfeerd
hos den tyske distributi-
onskaede

T5 Forholdsvis lave
adgangsbarrierer i
cykelbranchen

TOWS-matrix

Steerke sider (S)

S1 Kapitalsteerk

S2 Overskud gennem flere
ar

S3 Medarbejdere har gode
sprogkundskaber

S4 Stort kendskab til distri-
bution pa det danske
marked

S5 Stor egenkapital

S6 Leveringsdygtig inden
for cykler

S7 Unikt design inden for
cykler

S8 Dygtige medarbejdere

(S) (0)

Maxi-Maxi

A:

Markedsfgre cyklen Tourbike
som et unikt motionspro-
dukt, som kan veere med til
at fremme sundheden hos
kaberne

(S6, S7, 03, 04, 05)

B:

Markedsfgre cyklen som
det produkt, der kan erstatte
bilen i byerne

(S7, 06)

(S) (T)

Maxi-Mini

C:

Tilbyde den nye distributi-
onskaede attraktive rabatter
(S1,S2,T1,T2)

Fig. 24.13 TOWS-analyse for ScanTrade.

Svage sider (W)

W1 Stagnerende salg inden-
for knallerter og motor-
cykler

W2 Har ikke opbygget en
speciel eksportafdeling

W3 Cykler er et nyt produkt i
produktportefgljen

W4 Der er endnu ikke ind-
gaet kontrakter pa eks-
portmarkedet

W5 Kendskab til tysk forbru-
germentalitet er begraen-
set

(W) (0)

Mini-Maxi

D:

Anvende tyske konsulenter
til at opbygge en eksport-
afdeling med henblik pa at
forsta den tyske forbruger-
mentalitet bedre og dermed,
hvad der ligger i gget sund-
hedsinteresse

(W2, W5, O5)

(W) (T)

Mini-Mini

E:

Eventuelt kgbe sig ind i en
distributionsksede

(W2, W4, W5,T2,T3,T4,T5)



Vurdering af SWOT-analysen og TOWS-analysen

Indsatsomrader (issues) for ScanTrade:

A: Markedsfgre cyklen Tourbike som et unikt é—_ﬁi -y v /7 __—_-:a
motionsprodukt, der kan veere med til at S EEELSL £ £ £S5

fremme sundheden hos keberne

Markedsfere cyklen som det produkt, der kan erstatte bilen

: Tilbyde den nye distributionskaede attraktive rabatter

: Anvende tyske konsulenter til at opbygge en eksportafdeling med henblik pa at forsta
den tyske mentalitet bedre og dermed, hvad der ligger i gget sundhedsinteresse

E: Eventuelt kgbe sig ind i en distributionskaede

Q=

Fig. 24.14 Issues analyse for ScanTrade.

2.5 Mal

Malformulering er naeste punkt, jf. fig. 24.4 side 695, i markedsforingsplanen. Malfor-
muleringen skal »gennemsyre« hele markedsfgringsplanleegningen. Derfor skal
enhver plan indeholde specifikke mal for de forventninger, planen leegger op til.

Den internationale markedsfgringsplan bgr derfor indeholde:
» Pkonomiske mal
» Markedsfgringsmal

De gkonomiske mal vil ofte indeholde, hvad virksomheden forventer i omsaetning i
veerdi, overskud og deekningsbidrag/markedsferingsbidrag.

Markedsforingsmalene vil typisk omfatte afsetningssterrelse, markedsandel,
distribution, kendskab, prgveandele og preeferencer.

Mal for ScanTrade pa det tyske marked

@konomiske mal

» En omsatning pa kr. 7.500.000 kr.

 En gnsket nettofortjeneste pa 10 % af omsatningen.
e Et gnsket overskud pa kr. 750.000.

Markedsfaringsmal

e Malet er at afseette 1.000 cykler til en gennemsnitspris af kr. 7.500,00 ab fabrik.

e Malet er at blive repreaesenteret i 50-100 specialbutikker/varehuse, som er medlem af
en eller flere keeder.

Fig. 24.15 M4l for ScanTrade pa det tyske marked.



Markedsfering og strategi for ScanTrade pa det tyske marked

Overordnede strategier
Malgruppe: Den primaere malgruppe for ScanTrade pa det tyske marked er det kebestaerke
segment, som efterspgrger dyre, tilpassede cykler til en forholdsvis hgj pris.

Positionering: ScanTrade skal positionere sig over for keederne/varehusene Karstadt pa 3
omrader:

« Leveringssikkerhed (fleksibel, hurtigt og sikkert)

» Specialcykler/tilpassede cykler til kundernes behov

e Gode avancer til mellemhandlere

Generisk strategi: ScanTrade arbejder ud fra en differentieret fokusstrategi.
Portefoljestrategi: ScanTrade har kun ét produkt i produktportefoljen. Tourbike kan dog
tilpasses den enkelte kundes gnsker.

Konkurrencemeessige position: ScanTrade ma karakteriseres som markedsnicher til de
mange udbydere af cykler i Tyskland.

Handlingsparametre

Produkt: Cykler af hgj kvalitet. Produceret af kulstoflignende ramaterialer, som ger, at
cyklen kun vejer 3 kg. Cyklerne kan tilpasses den enkelte kundes gnsker. Generelt kan
cyklen leveres med 7 el. 21 gear, med 3 forskellige saddeltyper og med 3 forskellige styr.
Pris: Der er tale om en hgj pris. Alligevel ligger prisen i den midterste del af hgjprisskalaen.
Place: Distributionen foregar kun gennem ca. 50-100 specialbutikker/varehuse. Salg skal
forega direkte til keederne/varehusene (selektiv distribution).

Promotion: Det er kaederne, som star for markedsfgringen over for slutbrugerne. Dvs. at
ScanTrade’s markedsfgring vil besta af indsalg af Tourbike. Endvidere vil keederne/vare-
husene blive grundigt orienteret om ScanTrade og ScanTrade’s produkter. Keederne vil
modtage forskellige annoncematerialer, som de kan anvende i slutbrugermarkedsforin-
gen. Der vil udelukkende blive tale om en push strategi over for mellemhandelen.

Fig. 24.16 Markedsforing og strategi for ScanTrade.



Handlingsplan for ScanTrade i Tyskland

Analyse af det tyske distribu- X
tionssystem

Kontrakter med distributionen X
Indsalg X X
Informationer og materialer X X

Sociale medier som f.eks. X X
e-mails og website

Messer X
Virksomhedsbesgg

Fig. 24.17 Handlingsplanen for ScanTrade i Tyskland.
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tiv plan for ScanTrade pa det tyske marked

Kvantitativ plan (budget) Andele i %

Omseaetning 7.500.000 100
— Variable omkostninger 5.500.000 - 73
= Deekningsbidrag 2.000.000 = 27
— Markedsfgringsomkostninger 400.000 =
= Markedsfgringsbidrag 1.600.000 = 21
— Kapacitetsomkostninger 850.000 - 1
= Nettofortjeneste 750.000 = 10

Fig. 24.18 Kvantitativ plan for ScanTrade pa det tyske marked.
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Fig. 24.19 Planlaegningsprocessen for den internationale markedsfgringsplan.



Opfelgning og kontrol af ScanTrades markedsferingsplan
Hvornar skal opfolgningen foregd: Budgettet kontrolleres senest den 5. i maneden efter
kvartalets udlgb.

Hvad skal opfolges: Afsetningen i stk., omsaetningen i kroner, deekningsbidrag samt
markedsfgringsomkostninger. Endvidere kontrolleres de variable omkostninger fordelt
pa cykeltyper.

Hvordan skal opfolgningen foregd: Der rapporteres skriftligt til ledelsen med arsagsfor-
klaringer.

Hvem skal folge op: Salgschefen folger op pa afsetning i stk., omsetning i kroner samt
markedsferingsomkostningerne.

@konomichefen er ansvarlig for den endelige rapportering.

Fig. 24.20 Opfglgning og kontrol for ScanTrades markedsfgringsplan.



Disposition for en international markedsferingsplan

1. Indledning 5. Markedsfering og strategi
1.1 Executive summary 5.1 Malgruppestrategi
1.2 Formal 5.2 Positioneringsstrategi
1.3 Virksomhedens referenceramme 5.3 Parameterstrategi
2. Situationsanalyse 6. Implementering
2.1 Intern analyse 6.1 Handlingsplan
2.2 Ekstern analyse 6.2 Tidsplan
2.3 Efterspgrgselsforhold 6.3 Aktivitetsplan
2.4 Udbudsforhold
2.5 Distributionsanalyse 7. Kvantitativ plan
71 Budget
3. Vurdering 7.2 Nggletal
3.1 SWOT-analyse
3.2 Konklusion pa SWOT-analysen Opfelgning og kontrol

1 Opfglgning af budget
4. Mal .2 Ansvaret for opfglgning og kontrol
4.1 @konomiske mal af budgettet
4.2 Markedsfgringsmal
9 Risikovurdering

Fig. 24.21 Disposition for en international markedsfaringsplan.
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