
Kina udgør et gigantisk markedspotentiale

JYSK har i 2010 besluttet, at virksomheden vil etab-
lere egne detailbutikker i Kina. Tiden er nu moden 
til, at danske virksomheder tænker etablering i Kina 
ind i strategien. Men det er vigtigt at undersøge mar-
kedet til bunds for at kende faldgruberne og de 
megatrends, der driver udviklingen i forbruget.

Den typiske kinesiske forbruger fi ndes ikke. Der 
er mange typer af forbrugere, hvoraf nogle er fuldt 
ud på højde med forbrugere i Danmark og i Japan. 
Det helt store potentiale er de mange mennesker i middelklassen, som i de kom-
mende år vil stige i indkomst. Og dem er de store, globale virksomheder i færd 
med at nå, mens de fl este danske virksomheder ikke er nået dertil.

Taktikken for de store, globale virksomheder er at strippe produkterne helt 
ned til den helt grundlæggende funktionalitet, så de kan sælges meget billigt til 
kinesiske forbrugere.

Den største barriere for danske virksomheder, der vil ind i Kina, er at fi nde ud 
af, hvilke forbrugere, man vil nå, og hvor man skal starte. Man skal ikke se Kina 
som ét marked, for der er godt 20 byområder med befolkninger, der hver især er 
større end Danmarks, og dem bør man erobre ét for ét.

JYSK har i mange år fået produceret dyner i Kina, og med beslutningen om at etab-
lere egne detailbutikker i landet øges virksomhedens internationalisering betydeligt. 

I kapitel 14 blev virksomheders internationaliseringsproces behandlet. I dette kapi-
tel forudsættes det, at virksomheden har besluttet sig for at påbegynde internationa-
lisering, og nu står over for beslutning nr. 2, jf. fi g. 14.2, side 378. Virksomheden skal 
i den forbindelse vurdere, hvilke lande og markeder den skal eksportere til. Fig. 15.1 
nedenfor viser en oversigt over de metoder til markedsudvælgelse samt vigtige eks-
portmarkeder for danske virksomheder, som vil blive behandlet i dette kapitel.

Tilfældigheds-
metoden

(1)

Nærmarkeds-
metoden (2)

Tragtmetoden
(3)

Vigtige eksport-
markeder 

(4)

Markedsudvælgelse

Fig. 15.1 Strukturen i kapitel 15.
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Følger virksomheder en internationaliseringsproces, der svarer til fasemodellen, er 
der tale om en mere traditionel form for markedsudvælgelse. Dvs. virksomhederne 
først vælger nærmarkeder og derefter foretager en mere trinvis markedsudvælgelse.

Virksomheder, der er »Born Global« (se kapitel 14 side 392), har fra begyndelsen 
valgt hele verden som deres markedsplads. Der fi ndes ikke en særskilt model eller 
speciel fremgangsmåde for, hvorledes »Born Global« virksomheder i praksis håndte-
rer markedsudvælgelse. Hvis det er en »Born Global« virksomhed, har ledelsen som 
regel en klar idé om, hvem der er dens målgruppe, og de har på et meget tidligt 
stadie i virksomhedens etablering identifi ceret et betydeligt markedspotentiale og 
salgspotentiale på tværs af et større antal lande.

Virksomheder, der udvikler e-business (se kapitel 5 side 119 om digitale strategier),  
kan samtidigt vælge at være »Born Global« fra den første dag. Det valgte sprog på 
virksomhedens website kan imidlertid virke som en begrænsende faktor. F.eks. læses 
dansk af mindre end 1 promille af jordens befolkning. En website på fl ere forskellige 
sprog vil øge markedsudbredelsen betydeligt, f.eks. SPAMfi ghter.dk, hvor det er 
muligt at vælge mellem 15 forskellige sprog på virksomhedens website.

Markedsudvælgelse er en meget vigtig fase i virksomhedens internationaliserings-
proces og globalisering. Vi tager udgangspunkt i den situation, som alle virksomhe-
der står i, når de begynder at påtænke at eksportere, eller hvis de har begrænset 
erfaring med international markedsføring.

Valg af eksportmarked kan overordnet set ske ud fra 3 forskellige metoder, jf. fi g. 
15.2 nedenfor.

Metoder til analyse og vurdering af potentielle eksportmarkeder

Metoder Forklaring

Tilfældigheds-
metoden

Tilfældighedsmetoden er, som navnet siger, en fremgangsmåde, 
der beror på en eller fl ere tilfældige hændelser eller situationer. 
Det kan være pludselige indskydelser og beslutninger foretaget 
af virksomhedens ledelse frem for bevidst udarbejdede analyser, 
vurderinger og planlægning af markedsudvælgelse.

Nærmarkeds-
metoden

Nærmarkedsmetoden er en mere bevidst fremgangsmåde, hvor 
virksomheden vælger de markeder, hvor den fysiske afstand er 
kortest, og hvor markederne på mange måder ligner hjemmemar-
kedet.

Tragtmetoden Tragtmetoden er en mere analytisk og rationel fremgangsmåde til 
markedsudvælgelse. Den kan benyttes af alle typer virksomheder, 
men den kræver fl ere ressourcer og indsigt i det at foretage mar-
kedsanalyser og kunne vurdere kommercielle muligheder på frem-
mede markeder. 

Fig. 15.2 Metoder til analyse og vurdering af potentielle eksportmarkeder.

Vi vil i det følgende behandle de tre metoder mere uddybende.
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1. Tilfældighedsmetoden

Eksport kan komme i stand ved en tilfældighed. Det kan være kontakter, der formid-
les via personlige forbindelser, deltagelse på messer, eller det kan være en henven-
delse fra en interesseret virksomhed i udlandet, der selv har fundet frem til den 
danske virksomhed.

Tilfældighedsmetoden er karakteriseret ved, at internationali-
sering til et marked kommer i gang ved en tilfældighed og markedsvalg er derfor tilfæl-
digt.

Metoden er i høj grad passiv, jf. kapitel 14 om virksomheders reaktive internationali-
seringsmotiver. Virksomheder, der først reagerer på henvendelser udefra, opnår som 
regel eksport, men den er ofte begrænset til få lande, der kan være placeret tilfældigt 
på verdenskortet.

Markedsudvælgelse ved hjælp af tilfældighedsmetoden er fortrinsvis udbredt 
blandt mindre virksomheder, men det kan også forekomme, at større danske virk-
somheder på den måde kommer ind på nye, sekundære markeder. 

Tilfældighedsmetoden indebærer både fordele og ulemper, jf. fi g. 15.3.

Tilfældighedsmetoden

Fordele Ulemper

• Er ikke ressourcekrævende, da det 
sjældent er nødvendigt at foretage 
omfattende analysearbejde

• Udnytter eksisterende forbindelser på 
hjemmemarked eller eksportmarkeder

• En ny situation kan pludselig opstå, og 
mulighederne er unikke 

• Metoden er usystematisk
• Det er ikke sikkert, at det er de mest 

profi table markeder, der udvælges
• Tilfældigheder styrer virksomhedens 

fremtid
• For uerfarne eksportvirksomheder kan 

et forkert valg blive en trussel mod 
virksomhedens eksistens

• Risiko for at blive udsat for organiseret 
kriminalitet af internationale svindlere

Fig. 15.3 Fordele og ulemper ved tilfældighedsmetoden.

Som det fremgår af fi g. 15.3, kan der være store ulemper forbundet med tilfældig-
hedsmetoden. Den mangler systematisk analyse og vurdering, og det kan derfor 
diskuteres, om tilfældighedsmetoden i det hele taget kan betragtes som en metode i 
ordets oprindelige betydning. 

Det kan på den baggrund ikke anbefales at benytte tilfældighedsmetoden som 
den eneste angrebsvinkel til valg af eksportmarkeder, da ulemperne, og de dermed 
forbundne risici, er for store.

DE F I N I T I ON
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2. Nærmarkedsmetoden

Nærmarkedsmetoden er en meget anvendt fremgangsmåde i forbindelse med udvæl-
gelse af eksportmarkeder. Den er for mange virksomheder et logisk og enkelt valg, 
da nærmarkederne på mange måder ligner hjemmemarkedet, og det er forholdsvis 
nemt at etablere direkte kontakt til potentielle kunder og netværk.

En virksomhed kan udmærket være proaktiv, jf. kapitel 14 om virksomheders pro-
aktive eksportmotiver, og samtidigt vælge nærmarkedsmetoden.

Ved nærmarkedsmetoden udvælges lande til eksportmarkeder 
ud fra den korteste miljøafstand.

I defi nitionen af nærmarkedsmetoden indgår begrebet miljøafstand.

Miljøafstand er et udtryk for forskelle i sprog, kultur, økonomisk 
og industriel udvikling, erhvervsstruktur, fysisk afstand, klima etc.

Begrebet miljøafstand siger således noget om, hvor nemt eller besværligt eksporten 
til et nyt marked kan forventes at blive. Jo større miljøafstand, desto fl ere elementer 
skal virksomheden ændre eller forholde sig til, og desto større vanskeligheder og 
risici er der forbundet med eksport.

Nærmarkedsmetoden medfører, at virksomheden som udgangspunkt vælger de 
lande, som fysisk ligger nærmest hjemmemarkedet og psykisk ligner hjemmemar-
kedet mest, jf. fi g. 15.4.

Nærmarkedsmetoden

1

2

3 4

5

Norge

England Danmark Sverige

Holland Tyskland

Fig. 15.4 Eksempel på nærmarkedsmetoden.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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I dette tilfælde begynder virksomhedens internationalisering først med Sverige 
og derefter Norge. Senere følger Holland og Tyskland og først derefter England. 

Ved nærmarkedsmetoden er der tale om en langsom og fremadskridende proces, 
hvor nye markeder kommer til, efterhånden som virksomheden får erfaringer samt 
ressourcer og kapital til at gå ind på nye markeder. Dvs. nærmarkedsmetoden er i 
overensstemmelse med fasemodellen, jf. kapitel 14, med hensyn til valg af markeds-
udvikling. 

Eksportmarkederne fi ndes typisk blandt de 3-5 lande, der geografi sk set ligger 
tættest på Danmark. Først senere i internationaliseringsprocessen kommer der fl ere 
europæiske og måske fjernere lande til. 

Nærmarkedsmetoden byder på såvel fordele som ulemper, jf. fi g. 15.5.

Nærmarkedsmetoden

Fordele Ulemper

• Kræver kun begrænsede ressourcer
• Virksomheden har mulighed for at op-

samle erfaringer fra et land og benytte 
dem i et andet land

• Metoden er proaktiv, og virksomheden 
styrer dermed udviklingen

• Kun lande med kort miljøafstand væl-
ges

• Det er ikke sikkert, at det er de mest 
profi table markeder, der udvælges

• Afhængighed af et eller meget få mar-
keder

• For lille risikospredning ved valg af 
få markeder i det samme geografi ske 
nærområde

Fig. 15.5 Fordele og ulemper ved nærmarkedsmetoden.

Nærmarkedsmetoden er meget benyttet af danske virksomheder, da det er oplagt at 
starte med markeder, hvor direkte eksport i begyndelsen kan håndteres fra hoved-
kontoret på hjemmemarkedet. Er virksomheden proaktiv, og har den planer for 
vækststrategier på eksportmarkederne, kan det medføre store udviklingsmuligheder. 
Et marked som f.eks. Tyskland er meget betydeligt, da landet har en befolkning, der 
er mere end 15 gange så stor som den danske. Det er derfor et særdeles interessant 
marked for mange små og mellemstore danske virksomheder.

Klynger Virksomheden kan også vælge et nyt eksportmarked, der ved benchmar-
king1 ligner et andet eksportmarked, som virksomheden har opnået gode erfaringer 
med. Virksomheden oparbejder derved klynger, dvs. grupper af lande, som ligner 
hinanden inden for hver gruppe. Det kan være lande, der forstår hinandens sprog, 
har lignende kulturer, befi nder sig på samme økonomiske udviklingstrin mv. For 
eksempel er Skandinavien én klynge og Tyskland, Østrig og Schweiz en anden 
klynge.

1. Benchmarking: Direkte sammenligning ud fra et specifi kt defi neret sammenligningsgrundlag, dvs. 
samme målestok i form af udvalgte punkter eller forhold. Se kapitel 2, side 47.
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Tragtmetoden

7. trin: 

Kapitel 17-24 
Markedsføringsplanlægning

International parameteranvendelse 

6. trin: 

Kapitel 16 Indtrængningsstrategier

2. trin:

3.2    Produkt- og markedsforhold

3.2.1 Kriterier til vurdering af produkt- og 
         markedsforhold
3.2.2 Produkt- og markedsscreening
3.2.3 Markedspotentiale og salgspotentiale

Den mere specifikke screening medfører 
fravalg af lande, der ikke har tilstrækkeligt 
salgspotentiale.

1. trin: 
3.1    Makroforhold

3.1.1 Internationale markedsforhold
3.1.2 Makroøkonomiske og samfundsmæssige forhold
3.1.3 Kriterier til vurdering af lande på makroniveau
3.1.4 Makroscreening

De grundlæggende kriterier medfører fravalg af lande, 
der ikke er interessante eller ikke er mulige at komme 
ind på.

3. trin:

3.3    Udvælgelse af lande og markeder

3.3.1 Overordnet prioritering af lande 
         og markeder

Lande opdeles eventuelt i delmarkeder.

4. trin:

3.4 Segmentering i udvalgte lande

De mest attraktive segmenter vælges 
som målgrupper i hvert land og på 
tværs af lande.

5. trin:

3.5 Markedsstrategier

Valg mellem markedskoncentration 
eller markedsspredning og gradvis 
eller samtidig indtrængning.

Virksomheden skal for 
hvert trin vurdere, om der 
er lande, som umiddelbart 
kan sorteres fra pga. 
interne forhold i 
virksomheden

Interne forhold i 

virksomheden:

• Viden om og
  erfaringer med     
  international handel

• Virksomhedens størrelse, 
  ressourcer, kompetencer 
  og kapital

• Forretningsområde og 
  branche tilhørsforhold

• Netværk i relation til 
  leverandører, mellem-
  handlere og kunder

• Virksomhedens  
  internationale konkurrence-
  mæssige styrker

• Mål for internatio-
  naliseringen

Valg af strategi:

Virksomheden skal vælge 
de mest hensigtsmæssige 
strategier i forhold til 
hvert marked.

Fig. 15.6 Model for tragtmetoden. Tal i fi guren henviser til afsnitsnumre i dette kapitel.
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Det er indbygget i tragtmetoden, at virksomheder først skal fravælge de lande, der 
ud fra nogle grundlæggende kriterier ikke er interessante eller meget vanskelige at 
komme ind på. Efter den første grove frasortering foretages der en fi nsortering. Den 
består i en mere specifi k og detaljeret screening, der medfører et yderligere fravalg 
af lande, der ikke har tilstrækkeligt salgspotentiale. Via denne form for struktureret 
udelukkelsesmetode ender virksomheden op med et mere overskueligt antal lande. 
Blandt disse udvalgte lande foretages en prioritering, og landene opdeles eventuelt 
i delmarkeder. 

Fig. 15.6 viser bl.a., at tragtmetoden omfatter 7 trin. Sammenfattende kan tragt-
metodens trin 1, trin 2 og trin 3 betegnes som en form for udskilningsløb, hvor de 
enkelte lande sorteres fra, efterhånden som vurderingsprocessen gennemløbes. På 
de følgende sider vil vi behandle indholdet af de enkelte trin i tragtmetoden.

Tragtmetoden har også fordele og ulemper, jf. fi g. 15.7, men det er den metode, der 
vil give virksomheden det bedst analyserede beslutningsgrundlag.

Tragtmetoden

Fordele Ulemper

• Hjælper virksomheden til at analysere 
alle lande uanset om det er små eller 
store lande.

• Virksomheden tvinger sig selv til at 
vurdere de enkelte landes markedspo-
tentiale, salgspotentiale og profi tpo-
tentiale.

• Metoden er meget ressourcekræ-
vende, og det tager tid at gennemføre 
undersøgelserne.

Fig. 15.7 Fordele og ulemper ved tragtmetoden.

Det anbefales, at virksomheder anvender tragtmetoden som den primære ana-
lysemodel til markedsudvælgelse. I virkeligheden kan der dog opstå pludselige 
muligheder, hvor virksomhedens markedsvalg mere ligner tilfældighedsmetoden 
eller nærmarkedsmetoden. Set over længere tid vil virksomheder derfor som regel 
benytte et mix af de tre metoder.

Vi vil i det følgende gennemgå trin 1-5 i tragtmetoden. Med hensyn til trin 6 hen-
vises til kapitel 16 og for trin 7 til kapitel 17-24.

3.1 Makroforhold

Tragtmetodens 1. trin i fi g. 15.6 har til formål at analysere lande eller udvalgte regio-
ner i hele verden på makroniveau. Processen går først og fremmest ud på at frasor-
tere markeder, det er umuligt at komme ind på eller som er uinteressante.

Internationale markedsforhold: Omfatter de generelle forhold, der har indfl y-
delse på international handel, samt de makroøkonomiske og samfundsmæssige forhold 
i de enkelte lande, jf. afsnit 3.1.1 og 3.1.2.

Prohibitive markedsforhold: Er forhold på det enkelte marked, der direkte mod-
virker salget af et givet produkt. Det kan f.eks. være handelshindringer i form af 
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Internationale markedsforhold (fortsat)

Handels-
hindringer

Forklaring Eksempel

Tekniske 
handels-
hindringer

Eksisterer i stort omfang på mange udenlandske markeder.
Det kan f.eks. være: 
• Krav til etablering af joint venture i landet
• Produktion og anvendelse af lokal arbejdskraft
• Særlige konkurrenceregler
• Myndighedernes kontrol med virksomheden
• Begrænsning af hvor stor en del af overskuddet, der må 

føres ud af landet.

Tekniske handels-
hindringer i 
Japan.

Statsstøtte Sker i stort omfang i mange lande. Ved at yde tilskud (sub-
sidier) direkte eller indirekte er staten med til at favorisere 
særlige brancher eller virksomheder. Samtidig bliver der 
holdt liv i virksomheder, der ikke er konkurrencedygtige 
internationalt. Statsstøtte og erhvervstilskud kan dog være 
nødvendigt af politiske grunde. Det kan være af hensyn til 
erhvervs- og beskæftigelsesproblemer i bestemte regioner, 
hvor staten ønsker at afhjælpe en krise eller skabe om-
strukturering. 

Statsstøtte til 
vindmølleenergi.

Fig. 15.8 Internationale markedsforhold med eksempler på handelshindringer.

Handelshindringer kan være iværksat af et enkelt land, men de kan også være 
bestemt af fl ere lande i et fællesskab. Der skelnes mellem frihandelsområder, told-
unioner og fællesmarkeder, som er tre begreber, der hver især dækker over forskellige 
grader af markedsintegration mellem fl ere lande, jf. fi g. 15.9.

Forskellige former for markedsintegration

Markeds-
integration

Forklaring

Frihandels-
område

Lande, der har fjernet indbyrdes importtold og importkvoter, 
men de har bevaret deres individuelle toldpolitik og restriktio-
ner på varer fra andre lande, f.eks. NAFTA i Nordamerika og 
EFTA (Norge, Island, Schweiz og Lichtenstein) i Europa.

Toldunion Lande, der har fjernet indbyrdes importtold og importkvoter og 
samtidigt har dannet en fælles ydre toldsats for varer importe-
ret fra andre lande, f.eks. MERCOSUR i Sydamerika.

Fællesmarked Lande, der har dannet en fælles toldunion, afskaffet tekniske 
handelshindringer og indbyrdes aftalt fri bevægelighed for 
varer, tjenesteydelser, kapital og arbejdskraft, f.eks. EU.

Fig. 15.9 Forklaring på forskellige former for markedsintegration.

De internationale markedsforhold har betydning for virksomhedens engagement i 
udlandet, men de kan også have indvirkning på hjemlandet eller virksomhedens eget 
hjemmemarked.
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Makroøkonomiske og samfundsmæssige forhold

Politiske forhold

• Historiske forhold
• Regeringssystem
• Administrativ inddeling af landet i 
  forbundsstater, regioner, kommuner 
  o.lign.
• Politisk stabilitet

Økonomiske og finansielle forhold

• BNP totalt og pr. indbygger
• Indkomstfordeling
• Økonomisk vækst
• Aktuel økonomisk politik (finanspolitik)
• Inflationsrate
• Valuta og kursudvikling
• Restriktioner på udenlandsk kapital

Lovgivning

• Love og cirkulærer for de 4 P'er
• Konkurrencelovgivning
• E-handel lovgivning
• Bekæmpelse af korruption

Samhandel

• Handelsbalance
• Vigtige import- og
  eksport-varegrupper
• Samhandel med Danmark
• Frihandelszoner
• Handelshindringer incl. 
  told
• Vigtigste handelspartnere

Transportforhold

• Transport fra Danmark
• Infrastruktur

Erhvervsstruktur

• Fordeling på hovederhverv  (primære, 
  sekundære og tertiære erhverv)
• BNP bidrag og beskæftigelse pr. 
  hovederhverv
• Vigtige varegrupper, der produceres 
  i landet

Teknologiske forhold og 

miljøforanstaltninger

• Eksisterende produktionsteknologi 
   (høj eller lav teknologisk udvikling)
• Miljøforanstaltninger
• Udbredelse og anvendelse af 
  computere / PC’er, informationsteknologi 
  og internettet

Demografiske forhold

• Befolkningens størrelse og vækst
• Befolkningstæthed
• Befolkningspyramide
• Urbaniseringsgrad (procent 
  af befolkningen i storbyer)

Kulturelle forhold

• Sprog
• Religion
• Holdninger

Sociale forhold

• Sundhedsvæsen
• Index for levevilkår

Makro-

økonomiske 

og samfunds-

mæssige 

forhold

Fig. 15.10 Oversigt over generelle makroøkonomiske og samfundsmæssige forhold.

De fl este makroforhold er det forholdsvist nemt at fremskaffe oplysninger om. Det 
gælder f.eks. befolkning, regering, lovgivning og økonomi. Men først bør man tage 
stilling til, hvilke makroforhold det er relevant at benytte, og derefter indsamles de 
forskellige data og informationer.

3.1.3 Kriterier til vurdering af lande på makroniveau
Ud fra relevante oplysninger omhandlende makroøkonomiske indikatorer, foretages 
en overordnet analyse og vurdering af mulige lande. De valgte kriterier danner 
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grundlag for, at man kan frasortere lande, hvor det ikke umiddelbart er relevant at 
gå videre med mere detaljerede undersøgelser. Fig. 15.11 viser eksempler på scree-
ningskriterier til vurdering af lande på makroniveau.

Vurdering af lande på makroniveau

Screeningskriterier Eksempler på kriterier

• Befolkningsstørrelse
• BNP pr. indbygger
• Vækst i BNP
• Infl ationsrate
• Toldsatser på specifi kke udenlandske produkter
• Arbejdsløshed
• Antal indbyggere pr. læge
• Udbredelsen af biler pr. 1.000 indbyggere
• Andel af befolkningen, der har adgang til internettet
• Specifi kke kulturelle forskelle og ligheder
• etc.

• Mindst 4 mio. mennesker
• Mindst 6.000 USD
• Mindst 2 % pr. år
• Max. 10 %
• Max. 12 %
• Min. 6 % – Max. 20 %
• Max. 1.000 indb.
• Min. 100 biler
• Min. 50 %
• Engelsk skal kunne benyttes som 

forhandlingssprog

Fig. 15.11 Screeningskriterier til vurdering af lande på makroniveau.

De angivne krav til kriterier er alle kvantitative størrelser, hvilket gør det muligt at 
sammenligne værdierne direkte mellem landene. Dermed bliver screeningsproces-
sen mere operationel, hvilket er nødvendigt, hvis processen ikke skal blive for uover-
skuelig. Men kvalitative oplysninger om f.eks. politiske og kulturelle forhold bør også 
indgå som kriterier og vurderingsgrundlag.

3.1.4 Makroscreening
Selve makroscreeningen tager udgangspunkt i en systematisk gennemgang af de 
mange data og informationer, som virksomheden har indsamlet ved desk research2. 
Det besluttes, hvilke oplysninger der skal diskvalifi cere et land, og dermed sortere 
det fra i den videre proces.

Hvis BNP pr. indbygger er lav, f.eks. under $ 5.000, sorteres det pågældende land 
fra. Lave tal for BNP pr. indbygger indikerer, at købekraft hos befolkningen er 
begrænset. Men ved nærmere undersøgelser af landets samfundsmæssige forhold 
kan det derimod godt vise sig, at en mindre del af befolkningen har en meget stor 
købekraft, mens hovedparten af befolkningen er yderst fattig, som f.eks. i Rusland 
og Kina samt fl ere afrikanske lande.

Det anbefales derfor at inddrage fl ere kriterier, før et land sorteres helt fra. Des-
uden vil det være relevant at fi nde oplysninger på makroniveau, som kan benyttes 
mere brancheorienteret.

Er det en medicinalvirksomhed, som f.eks. Radiometer, der sælger måleudstyr til 
hospitaler i hele verden, kan det være interessant at fremskaffe oplysninger om bl.a. 
antal indbyggere pr. læge eller hospitalsseng, for derved at vurdere, om det er et land 
med et højt eller et lavt serviceniveau inden for sundhedssektoren.

2. Desk research: Se kapitel 10 side 251.
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Produkt- og markedsforhold

Efterspørgsels-
forhold

Promotion-
og

mediaforhold

Udbudsforhold

Distributions-
forhold

Produkt-

og markeds-

forhold

Fig. 15.12 Forhold, der indgår i en virksomheds undersøgelser af produkt- og markedsforhold.

De nævnte forhold i fi g. 15.12 kan specifi ceres yderligere:
• Efterspørgselsforhold: Identifi cere kundegrupper, købsadfærd, forbrug, prisni-

veauer mv.
• Udbudsforhold: Antal konkurrenter, deres størrelser og deres parameterindsats 

mv.
• Distributionsforhold: Nuværende distributionskanaler, styrkeforhold mellem 

kanalens aktører og virksomheden samt kapaciteten hos mellemhandlere
• Promotion- og mediaforhold: Medieudbuddet, omkostningsniveau for annonce-

ringer, mulighed for at nå målgruppen, evt. lovgivningsmæssige forhold i rela-
tion til tv-reklamer mv.

Hver eneste af de nævnte forhold har betydning for, om virksomheden senere kan 
markedsføre sit produkt i landet.

Data og informationer om såvel generelle som specifi kke produkt- og markedsfor-
hold skal give virksomheden et beslutningsgrundlag til yderligere at frasortere lande.

3.2.1 Kriterier til vurdering af produkt- og markedsforhold
Trin 2 i tragtmetoden, jf. fi g. 15.6 side 409, viser, at virksomhedens valg af kriterier vil 
være bestemt af den enkelte virksomheds interne forhold, dens produkter og bran-
chetilhørsforhold. Der kan derfor ikke gives et entydigt svar på, hvilke kriterier der 
konkret bør undersøges. Men vurderingsgrundlaget vil typisk omfatte screenings-
kriterier som vist i fi g. 15.13 på næste side.
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Vurdering af produkt- og markedsforhold

Screeningskriterier Eksempler på kriterier

• Markedets størrelse og vækst
• Prisforhold
• Købekraften blandt personer og virk-

somheder
• Specifi kke kulturelle forskelle og lig-

heder
• Udbredelse af e-handel

• Antal konkurrenter og beskrivelser af 
dem

• Mulige distributionskanaler

• Særlige forhold vedrørende promotion 
og mediaforhold

• etc.

• Min. 10 mio. stk. og + 3 % årlig vækst
• Max. 20 % lavere end i Danmark
• Personer: over $10.000 pr. indbygger

• Ingen specielle forhold

• Min. 30 % af målgruppen køber via 
internet

• Ingen konkurrenter med over 25 % af 
markedet

• Distribution af f.eks. fødevarer via 
førende supermarkedskæder

• Magasiner, TV- og outdoor-reklamer

Fig. 15.13 Screeningskriterier til vurdering af produkt- og markedsforhold.

De nævnte krav til kriterier er blot forslag, hvorfor de konkrete krav til kriterier 
skal afspejle den konkrete virksomhed og de markedsføringsmæssige problemstil-
linger.

3.2.2 Produkt- og markedsscreening
Ved produkt- og markedsscreening sorteres de lande og markeder fra, som f.eks. ikke 
har den ønskede størrelse, eller hvor købekraften er for lille.

Produkt- og markedsscreening indebærer en mere specifi k analyse og vurdering 
af landene. Til dette formål kan General Electric modellen, som blev præsenteret i 
kapitel 3 side 76, benyttes til at foretage en portefølje analyse til vurdering af, hvor 
gode muligheder en virksomhed har på et givet marked.

Som udgangspunkt anvendes de kriterier, der er angivet i General Electric 
matrixen. Afhængig af problemstillingen kan virksomheden modifi cere de forskel-
lige kriterier, og vælge færre eller fl ere relevante kriterier.

Virksomheden og dens produkter vurderes med hensyn til specifi kke kriterier 
på markedet, og virksomhedens konkurrencemæssige styrker og særlige kompe-
tencer vurderes i forhold til hvert enkelt marked. De beregnede resultater gør det 
muligt at placere landene i et koordinatsystem, svarende til General Electric 
Matrixen. På baggrund af placeringen i matrixen inddeles landene derefter i tre 
kategorier, jf. fi g. 15.14 på næste side.
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Kategorisering af lande i General Electric Matrix

Kategorier 
af lande

Forklaring

A-lande • Er de primære markeder, hvor virksomheden har de bedste mulighe-
der for at få succes.

• Giver også virksomheden de bedste muligheder for at udvikle lang-
sigtede strategier.

• Det er oplagt for virksomheden at gå videre med mere detaljerede 
undersøgelser om markedet i et A-land.

B-lande • Er de sekundære markeder, hvor der er identifi ceret muligheder, 
men de politiske og økonomiske risici er vurderet til at være for høje.

• De er for risikable til at foretage langsigtede investeringer i.
• Enkelte B-lande kan udvælges til mere detaljerede undersøgelser.
• Eventuel eksport skal kunne håndteres på kort sigt og ud fra pragma-

tiske overvejelser.
• Kun internationalt erfarne og kapitalstærke virksomheder kan anbe-

fales at etablere sig i et B-land.

C-lande • Er de tertiære markeder, hvor det er yderst risikabelt at eksportere til.
• Alle aktiviteter skal behandles kortsigtet, og det kan kun anbefales at 

anvende minimale ressourcer.
• Yderligere undersøgelser om C-lande er indtil videre ikke nødven-

dige.

Fig. 15.14 Forklaring til kategorisering af lande i General Electric Matrix.

Tilbage efter den mere specifi kke produkt- og markedsscreening er der måske 15 
lande.

MedicoTech er en fi ktiv, mellemstor dansk virksomhed, der fremstil-
ler operationsudstyr til hospitaler i hele verden. På baggrund af en undersøgelse baseret 
på General Electric evalueringsskemaer, har virksomheden beregnet resultaterne og der-
efter placeret landene i et koordinatsystem. Fig. 15.15 på næste side viser placeringerne af 
i alt 15 lande i en General Electric Matrix.

Landene er grupperet i tre kategorier: A, B og C lande. Hver kategori af lande er beskre-
vet nærmere i fi g. 15.14 ovenfor.

Virksomheden foretager screening af lande ved at frasortere lande fra kategori B og C. 
Tilbage er der otte lande i kategori A. Virksomheden vil derefter analysere disse lande 
på detailniveau. Hvis der er fl ere lande, dvs. to og derover, skal virksomheden foretage en 
overordnet prioritering af landene, jf. afsnit 3.3.1.

E KSE M PE L
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General Electric Matrix
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Fig. 15.15 Kategorisering af lande i General Electric Matrix.

3.2.3 Markedspotentiale og salgspotentiale
Efter at have foretaget produkt- og markedsscreening, skal der foretages beregninger 
af markedspotentialer og salgspotentialer, se afsnit 1 til 4 i kapitel 11: Markedspoten-
tiale og prognoser.

Det er meget vigtige analyser, som virksomheden her skal foretage. Det omfatter 
analyser med faktuelle data og informationer om markedet samt økonomiske kon-
sekvensberegninger med alternative vurderinger af den fremtidige salgsudvikling 
på kort og langt sigt. Herunder hører også en risikovurdering samt afdækning af, 
hvilke succesfaktorer der lægges til grund for vurderingerne.

Først derefter begynder virksomheden på den sidste og afgørende udvælgelse af 
lande og markeder.

3.3 Udvælgelse af lande og markeder

Afhængig af hvor store krav virksomheden har stillet undervejs i vurderingsproces-
sen, dvs. trin 1 og trin 2, vil der nu typisk kun være et mindre antal lande tilbage. 
Det er blandt disse lande, virksomheden nu skal udvælge et eller fl ere markeder, som 
den vil eksportere til.
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4. trin: Segmentering i udvalgte lande
Solar Lighting har i Danmark to målgrupper: Den primære målgruppe er husejere med 
egen have samt sommerhusejere. Private virksomheder er en anden målgruppe. Det er 
de samme segmenter, man vil identifi cere på eksportmarkederne, men der satser Solar 
Lighting på de mere købedygtige kunder, der er villige til at betale for stilrent skandina-
visk design udført i smagfulde miljøvenlige materialer og af høj kvalitet.

5. trin: Markedsstrategier

Ledelsen beslutter, på baggrund af de gennemførte markedsanalyser og økonomiske 
konsekvens-beregninger, at kontakte førende specialforretninger for eksklusive lamper i 
Tyskland, Australien og New Zealand. Først når disse tre lande er blevet etableret, vil 
man vende blikket mod Frankrig, Italien og derefter Spanien.

3.4 Segmentering i udvalgte lande

Det 4. trin i tragtmetoden, jf. fi g. 15.6 side 409, omfatter segmentering. Når virksom-
heden endelig har truffet sit valg af eksportmarkeder, skal den foretage segmentering 
på kundeniveau i de enkelte lande og delmarkeder. Ifølge teori og modeller er frem-
gangsmåden for segmentering og valg af målgruppe som beskrevet i kapitel 12. 
Udfordringen består i at identifi cere segmenter i hvert land og træffe valg af attrak-
tive målgrupper, som ligner hinanden på tværs af lande. Det gør det muligt for virk-
somheden – til en vis grad – at standardisere alle eller nogle af parametrene i mar-
keting-mixet, jf. kapitel 23 om international parameterstrategi.

3.5 Markedsstrategier

Det 5. trin i tragtmetoden fokuserer på valg af markedsstrategier. Virksomheden skal 
her foretage nogle fælles overvejelser, uanset hvilken af de tre metoder for markeds-
udvælgelse den benytter. Valg af markedsstrategi afhænger af fl ere faktorer, som det 
fremgår af fi g. 15.16.

Virksomhedens valg af markedsstrategi

Markedskarakteristika

• Markedspotentiale og 
  salgspotentiale
• Markedssammenhæng

Virksomhedens interne forhold

• Forretningsmål
• Ressourcer, kompetencer 
  og kapital
• Risikovillighed

Branchestruktur og 

konkurrenternes markedsvalg

Markedsstrategi

• Koncentration eller 
  spredning af markeder
• Gradvis eller samtidig 
  indtrængning på 
  markederne

Land 1

Land 2

Land 3

Land 4

Fig. 15.16 Faktorer, der bestemmer virksomhedens valg af markedsstrategi.
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Virksomheden skal i sit beslutningsgrundlag tage hensyn til markedskarakteristika, 
virksomhedens interne forhold samt branchestruktur og konkurrenternes markeds-
valg. På det grundlag kan virksomheden derefter vurdere, hvorledes den vil gå ind 
på de eksportmarkeder, som er blevet valgt ud og prioriteret. Overordnet har virk-
somheden et valg mellem:
• Markedskoncentration eller markedsspredning
• Gradvis eller samtidig indtrængning

Markedskoncentration eller markedsspredning? Ved markedskoncentration 
målretter virksomheden sine markedsføringsaktiviteter mod et enkelt land eller en 
klynge af lande. Årsagen kan være, at virksomheden ikke har ressourcer til at gå ind 
på fl ere eksportmarkeder. Det kan også være en bevidst handling, fordi man ønsker 
at opnå en stor markedsandel. Når de ønskede mål er indfriet, går virksomheden 
videre til det næste marked.

Virksomheder, der vælger at foretage markedsspredning, satser på fl ere lande, og 
fordeler deres ressourcer på adskillige markeder. Formålet kan være et ønske om at 
foretage risikospredning, så virksomheden ikke bliver afhængig af ét eller meget få 
markeder. Hvis der er tale om et nicheprodukt, hvor kundegruppens størrelse er 
begrænset, kan det være nødvendigt med spredning på lande. Mange danske virk-
somheder, også virksomheder som f.eks. Bang&Olufsen, LEGO, Novo Nordisk, Dan-
foss og Grundfos, har valgt denne strategi, da de ellers ikke kunne vokse til de stør-
relser, som de har opnået. 

I fi g. 15.17 er vist de kombinationsmuligheder mellem produkter og lande, som en 
virksomhed overordnet har at vælge imellem. Virksomheden kan vælge fokusering, 
dvs. begynde med ét produkt i ét land. Først når f.eks. produkt C er introduceret og 
etableret i f.eks. land nr. 3, følger de øvrige produkter efter i en prioriteret rækkefølge. 
Det er markedskoncentration.

Fokusering på ét produkt i ét land, markedskoncentration eller markedsspredning

Fokusering på ét
produkt i ét land

Produkter Produkter Produkter

Markedskoncentration Markedsspredning

Land nr. A B C D etc. etc. etc.

etc.

A B C D A B C D
1
2
3
4
5

Fig. 15.17 Fokusering på ét produkt i ét land, markedskoncentration eller markedsspredning.

Alternativt kan virksomheden vælge kun ét produkt, som bliver introduceret i mange 
lande i en prioriteret rækkefølge. Det er markedsspredning.
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I fi g. 15.18 nedenfor er beskrevet de væsentligste karakteristika for markedsud-
vælgelsesstrategier.

Markedsudvælgelsesstrategier

Strategi Karakteristika

Markedskoncentration • En langsom vækst i antal eksportmarkeder
• Koncentreret markedsføringsindsats på få udvalgte 

markeder
• Markedsføringsomkostningerne samles på få lande
• Målsætning: Solid position med høj markedsandel på 

alle betjente markeder

Markedsspredning • En hurtig vækst i antal eksportmarkeder
• Et stort antal markeder betjenes tidligt i ekspansions-

processen
• Markedsføringsomkostningerne spredes på mange 

lande
• Målsætning: Risikospredning og vækst

Fig. 15.18 Karakteristika for markedsudvælgelsesstrategier.

Samtidig eller gradvis indtrængning? Vælger en virksomhed at satse på fl ere 
eksportmarkeder, står den over for valget mellem en samtidig eller gradvis indtræng-
ning. Fig. 15.19 nedenfor illustrerer de to indtrængningsstrategier.

Indtrængningsstrategi

Virksomhed

Land 1

Land 2

Land 3

Land 4

Land 5

Virksomhed

Land 1

Land 2

Land 3

Land 4

Land 5

Samtidig indtrængning Gradvis indtrængning

Fig. 15.19 Samtidig og gradvis indtrængning på markeder/lande.

Samtidig indtrængning Hvis et produkt kan produceres i meget store mængder 
i løbet af kort tid, er det muligt at foretage samtidig indtrængning på mange marke-
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Danmarks eksport af tjeneste-
ydelser udgjorde 336 mia. kr. i 
2010. Dvs den samlede eks-
port udgjorde i alt 880 mia kr.

Udenrigsministeriet (www.
um.dk), Eksportrådet (www.
eksportraadet.dk) og Dan-
marks Statistik (www.dst.dk) 
udgiver nyhedsbreve, stati-
stikker og rapporter om Dan-
marks eksport og eksportmu-
ligheder til forskellige lande. 
Informationerne opdateres 
løbende og udgives i online-
versioner på deres websites 
samt i papirform. 

Fig. 15.20 Danmarks største eks-
portmarkeder i 2010.

Kilde: Danmarks Statistik, april 2011.

4.1 BRIK-landene

BRIK er blevet et buzzword blandt investorer, menings-
dannere og beslutningstagere. Det henviser til verdens-
økonomiens og politikkens nye »fab four«, Brasilien, 
Rusland, Indien og Kina3. Se også kapitel 1 side 32.

BRIK-landene kan karakteriseres ved følgende syv kendetegn:
• Er befolkningsmæssigt og geografi sk meget store økonomier
• Udviser langvarigt høje vækstrater for deres BNP
• Rummer enormt store middelklasser (mange millioner i hvert land)
• Består af åbne, eksportorienterede økonomier
• Har en indbyrdes arbejdsdelingsoption
• Handler om en statsligt styret globalisering (statskapitalisme/udviklingsstater)
• Er stormagter i klassisk sikkerhedspolitisk forstand 

I fi g. 15.21 på næste side er de fi re BRIK-lande sammenlignet ud fra makroøkonomi-
ske nøgletal. BNP er her opgjort i købekraft værdi.

3. I dag omtales også BRIKS-landende, da Sydafrika nu indgår i gruppen af store lande, som er 
attraktive vækstmarkeder.

Danmarks største eksportmarkeder 2010

Land / region Mio. kr. Pct.

Tyskland 91.567 16,8

Sverige 73.147 13,4

Storbritannien 42.940 7,9

USA 35.621 6,5

Norge 34.232 6,3

Holland 24.465 4,5

Frankrig 22.660 4,2

Italien 15.488 2,8

Kina 13.402 2,5

Finland 13.383 2,5

Øvrige lande 177.130 32,6

I alt 544.035 100,0

Heraf:

EU-lande 351.828 64,7

Ikke-EU-lande 192.207 35,3
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Sammenligning af de 4 BRIK-lande

 Brasilien Rusland Indien Kina

Befolkning 204 mio. 139 mio. 1.190 mio. 1.337 mio. 

BNP/indbygger 10.900 USD 15.900 USD 3.400 USD 7.400 USD

BNP i alt 2.224 mia. USD 2.210 mia. USD 4.046 mia. USD 9.894mia. USD

Fig. 15.21 Sammenligning af de 4 BRIK-lande.

Kilde: CIA, The World Factbook, april 2011.

Brasilien, Rusland, Indien og Kina har, i modsætning til den vestlige verden, en stor, 
ung befolkning under 25 år, der kan sikre såvel arbejdskraft som købekraft. Landene 
har også en hurtigt voksende økonomi, og disse to forhold kombineret med stor inte-
resse fra Vesteuropa og USA forventes at få udviklingen i landene til at ske meget 
hurtigt. 

Alle fi re lande efterspørger på grund af den voksende økonomi en mængde for-
skellige produkter, jf. fi g. 15.22 nedenfor.

BRIK-landenes efterspørgsel

Befolkningen generelt Den rigere del af befolkningen Den offentlige sektor

• Møbler
• Køleskabe
• Telefoner
• Fjernsyn
• Pc’er 
• Tøj

• Langvarige forbrugsgoder
• Biler
• Luksusvarer
• Mærkevaretøj
• Sundhed
• Fritid

Knowhow til:
• Miljø
• Energi
• Sundhedssektoren
• Infrastrukturen

Fig. 15.22 BRIK-landenes efterspørgsel fordelt på produktgrupper. 

Kilde: Baseret på oplysninger fra www.eksportraadet.dk og www.um.dk, 2010-2011.

Figuren viser, at befolkningen i de fi re BRIK-lande efterspørger samme typer pro-
dukter, som de østeuropæiske EU-lande i høj grad efterspørger. Den rigere del af 
befolkningen i landene efterspørger de samme luksusprodukter, som den vesteuro-
pæiske befolkning. 

4.2 Muligheder for dansk eksport til BRIK-landene

Brasilien Brasilien er hurtigere end andre lande på vej ud af den øko-
nomiske krise. Landets økonomi er atter i vækst, og der forventes en 
økonomisk vækstrate på ca. 5 % pr. år. 

I Brasilien er der omkring 40 mio. mennesker med en købekraft på 
højde med den europæiske. Såvel den offentlige sektor som erhvervsli-
vet efterspørger alle former for udstyr til infrastruktur og produktion. Der er stor 
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