Markedsbeskrivelse og -analyse

En idé overlever, hvis den er baredygtig. En innovation vil fa succes, hvis
den slar an pa markedet og tages i brug. Derfor er viden om markedet og
kundernes behov et vigtigt element i innovationsprocessen. Dette kapitel
handler om, hvordan man indsamler informationer om kunder og
konkurrenfer og om, hvordan disse informationer
kan inddrages i innovations-

processen.
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En virksomheds idégrundlag er holdbart, hvis et tilstraekkeligt antal
kunder gnsker at kobe produktet. Virksomheden ma derfor indsamle
informationer om markedet og vurdere, hvilken malgruppe den gnsker
at henvende sig til. Det er ligeledes vigtigt at fi viden om kundernes
holdninger og vurderinger i forbindelse med keb af produktet og der-
med f3 indblik i kundernes kgbsadfzerd. Denne viden vil ofte medfore,
at konceptet skal rettes til, og oplysninger om kundens gnsker kan
bruges til at forbedre prototypen.

De fleste nyetablerede virksomheder vil opleve sterk konkurrence
fra eksisterende virksomheder pa markedet. Derfor er det

ngdvendigt at undersgge, hvad der findes af lignende pro- I Q : a

dukter pd markedet og ogsa indsamle informationer om
konkurrerende virksomheders styrker og svagheder.

Forudsatninger for succes:
De fem K’er

Om en innovation og dermed den nyetablerede virksomhed vil fa suc-
ces, afhanger - kort sagt - af de 5 K’er. Disse dakker over fem forudsat-
ninger, der skal vare til stede, hvis innovationen skal vare baredygtig.

1. Kunde
Der skal vare kunder, der gnsker at kgbe produktet. Typisk vil der |
blive gennemfprt en eller anden form for markedsanalyse for at 1‘
finde ud af, om der er kgbere til produktet. §~

2. Koncept
Idéen skal udvikles til et koncept, herunder kan der vare tale om en
teknisk konceptudvikling, omfattende en model eller prototype af
produktet som beskrevet i kapitel 5. Hertil kommer den salgsmas-
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sige konceptudvikling, der handler om den méade, som produk- 6.2 Al’bejdsprocessen Ved

tet skal praesenteres og salges pa.
en markedsanalyse
3. Kanal

Forhold vedrgrende distribution af produktet skal undersgges, idet | Som et led i udviklingen af konceptet indsamles der informationer om
der skal tages stilling til, om virksomheden selv skal distribuere | markedet. Inden man starter med at indsamle informationer, er det
produkeet, eller om der skal indledes et samarbejde med andre ‘ vigtigt at have gjort sig klart, hvad man gerne vil have afklaret, og hvad | ‘
— virksomheder om distribution og salg af produktet. ; informationerne skal bruges til. Hvis man undlader dette, risikerer ‘ .
7 U , » man at indsamle en masse mere eller mindre tilfzeldige oplysninger, /1
4. Kompetence som ikke kan bruges til noget som helst.
Ivaerksatteren eller virksomheden skal rade over
de ngdvendige kompetencer, siledes at produktet Hvis en virksomhed fx gnsker at etablere sig inden for skobranchen,
kan udvikles, fremstilles og salges. Hvis kom- kan formalet med en markedsanalyse vare at finde ud af, hvor stort
. petencerne ikke er til stede, skal der ansat- ‘ markedet er. Skomarkedet kan inddeles efter en raekke kriterier som
’ tes medarbejdere med den ngdvendige sko til mand, kvinder eller born. Hvis der fokuseres pa sko til kvinder,
viden eller feerdigheder, eller kan markedet igen underopdeles i sko til arbejde, fritid, sport eller fest,
opgaven skal outsources til | og under sko til fritid kan der igen ske en underopdeling efter alder og
en anden virksomhed med de * stil. Hvis virksomheden gnsker at szlge brudesko, kan formalet med
pigeldende kompetencer. markedsanalysen vare at finde ud af, hvor mange bryllupper der bliver
indgdet om aret, og hvor stort et belob der gennemsnitligt bliver brugt
5. Kapital pa keb af brudeudstyr.
Endelig skal iveerksatteren eller virksomheden selv rade over den '\
kapital, der er ngdvendig for at udvikle produktet og starte virk- Nar formélet med analysen er fastlagt, er det vigtigt at finde ud af,
somheden. Eller virksomheden skal have etableret kontakt til lingi- hvilke informationer virksomheden har brug for og at tage stilling til,
vere eller investorer, der er villige til at tilvejebringe kapitalen. hvordan informationerne skal fremskaffes. For at f overblik over den
‘ viden, som virksomheden har behov for, kan man opstille en
Det ideelle vil veere at f4 professionel hjelp til at indsamle informatio- reekke spgrgsmal, som sammenskrives til en problemformu-
ner om kunder og konkurrenter, hvis virksomheden ikke har kompe- lering, eller man kan arbejde ud fra hypoteser. En hypotese
tence til dette. Der findes en lang raekke professionelle markeds- er en antagelse, som gnskes bekraftet eller afkraftet gennem
analysebureauer, som kan vare behjelpelige med dette. Imidlertid | markedsanalysen.
vil de gkonomiske ressourcer ofte vaere begraensede i etableringsfasen,
hvorfor iverksaetteren maske selv ma udfere hele eller dele af dette Man skelner mellem desk research og field research. Desk
arbejde. research er baseret p4 fremskaffelse af allerede eksisterende
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informationer, og her kan sggningen ske pa internettet og i forskellige
statistiske kilder som www.statistikbanken.dk, stgrre internationale
databaser som Euromonitor og branchestatistikker. Ved field research
fremskaffes informationer til et bestemt formal, og der gennemfores
interviews. Oftest vil man anvende en kombination.

Hvis der arbejdes med field research, udvelges en rakke respondenter,
som er de personer, der skal deltage i interviewet. Hvis der gnskes et
nogenlunde sikkert billede af, hvad den potentielle kundegruppe on-
sker og mener, skal der interviewes et stort antal personer. Nar de store
analysebureauer gennemfgrer analyser for medierne, som fx en politisk
meningsmaling, interviewes som regel mellem 1.000 og 1.500 respon-
denter. Andre gange vil det vaere mere hensigtsmassigt for virksom-
heden at gennemfore fokusgruppeinterviews, hvor en mindre gruppe
respondenter spgrges om kvalitative vurderinger i lengerevarende og
mere dybdegdende interviews.

Udvelgelsen af respondenter til stikproven ber ske tilfaeldigt, dvs. at
der sker en slags lodtraekning mellem alle potentielle respondenter,
hvor alle har samme sandsynlighed for at blive valgt. Dette kan dog
vare svart at gennemfore i praksis, og nogle gange benyttes respon-
denter, som virksomheden har adgang til pd anden vis. Det kan ske
ved, at intervieweren stiller sig op pd en gdgade eller foran en butik og

udvelger tilfeeldigt forbipasserende. Dette kaldes bekvemmelighedsud-

valgelse. En sddan analyse vil ikke vare reprasentativ og giver maske
ikke et retvisende billede af virkeligheden. Dette skal der naturligvis
tages hojde for ved vurderingen af analysens resultat. Selvom analysen

ikke er repraesentativ, kan den dog give et input til konceptudviklingen.

Sporgeskemaer

For interviewene gennemfores, skal der udformes et sporgeskema.
Sporgeskemaet vil typisk indeholde nogle grundlaggende sporgsmal
om demografiske forhold som respondentens alder, ken, bopzl,
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uddannelse og indkomst. Endvidere vil der vaere spergsmél inden for
analyseformalet om vaner, holdninger og valgkriterier i forbindelse
med keb og brug af produktet. Ved at sammenkade svarene herfra
med de demografiske spergsmail kan virksomheden se forskellige
adferdsmenstre og hvilken mélgruppe, der kan vare specielt attraktiv.

Det er vigtigt, at spergsmdlene er si korte og neutrale som muligt. Der
kan bruges lukkede sporgsmil, som giver respondenten en raekke pa
forhand fastlagte svarmuligheder. Der kan ogsd vare tale om sporgs-
mal, hvor respondenten skal vurdere forskellige forhold ud fra en skala
eller rangordne en raekke valgkriterier. Lukkede spgrgsmal er velegnede
ianalyser, hvor der deltager et stort antal respondenter, da det gor det
lettere at bearbejde dataene. En anden mulighed er at arbejde med abne
spergsmal, som giver respondenten mulighed for selv at valge sit svar.
Abne spergsmal bruges iszr, hvis der gnskes informationer om
folelsesbetonede eller komplekse forhold. Tolkningen
af svarene kan dog vare vanskelig, og det kan vaere
svart at danne sig et overblik over svarene, hvis
der er tale om mange respondenter. Det er en god
idé at afprove sporgeskemaet pa en lille gruppe,
inden man satter undersggelsen i gang.
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Der skal ogsa tages stilling til valg af interviewform.
Interviews kan gennemfores pr. telefon, brev, internet
eller ved personlig kontakt. Telefoninterviews er en meget brugt
metode, da den er bidde billig og hurtig. Desuden giver metoden en
hgj svarprocent. Interviews pr. brev eller e-mail giver bedre mulighed
for at vise respondenten billeder, logoer, annoncer etc., men ofte er
svarprocenten lav. Hvis sporgeskemaet er udsendt pr. e-mail, er der dog
gode muligheder for at rykke for svar. Svar afgivet over internettet
gor desuden databearbejdningen lettere. Personlige interviews
er den mest ressourcekravende metode, idet intervieweren
udsperger respondenten pi gaden eller hjemme.
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De indsamlede data bearbejdes i tabeller og grafer, der derefter tolkes. PAPE R PLAY®
Data kan ogsa sammenskrives til en egentlig rapport. Rapporten skal
tilpasses de personer, som skal leese rapporten. Det kan veere ivaerksat-
teren, riddgivere, investorer eller andre. PLA Y
= ®
Arbejdsprocessen i forbindelse med markedsanalyser kan kort SPERGESKEMA PAPE
sammenfattes saledes: ‘
74 L. Formal med ana}ysen 3. Hvordan fejres bornefodselsdage i din familie? (st gerne flere krydser) .
Opgavedefinition (hvad skal der undersgges?) S
Pracisering af omrdder, hvor der mangler ) Pt for vuggestue/bornehave/skoleldasse ml
erfaring og informationer o
3 Fest for venner O
2. Problemformulering og opstilling af hypoteser A “dbenhnffsen O
m Problemformulering CIERS S o sten?
m Opstilling af hypoteser fx om kgbsadfard 4. Hvor mange born deltager typisk i festen? =
1 0-5bern O
3. Gennemforelse af markedsanalyse ¥ 2 g b O
= Kontaktformer ‘ 3 11-15 born O
o Skriftlige interviews 4 16:201bprh O
o Telefoninterviews § Mereend 21 born i fodselsdagen ud over fodevarer?
o Personlige interviews 5. Huilke ting indkobes der Albasie®sss L5 O
o Internetinterviews 1 Engangsservice O
» Fokusgruppeinterviews At O
© Observationer, eksperimenter (fx vurdering af prototype) 3 Dug m
Design af sporgeskema 4 Pyne N |
Udvalgelse af respondenter til stikprove 5 Ting il lege/akehterer O
o Stikprovestgrrelse 6 Sma gaver a
o Udvalgelsesmetode (bevidst/tilfzldig) 7 Andet O
Angivhvad e
4. BearbEjdning og anal}ISe af data 6. Hvor stort er det samlede budget for en bornefadselsdag? O
Opstilling af datamaterialet i tabeller og grafer 1 Under 500 kr. O
Fejlkilder 2 Mellem 500-1.000 kr. -
3 Mellem 1.000-1.500 kr. O
5. Prasentation af resultater og konklusion 4 Mellem 1.500-2.000 k- o
5 Over 2.000 kr.




Fokusgruppeinterview: Vurdering af prototype

Med henblik pa at indhente detaljeret viden om méalgruppens kebsadfeerd og
forbrug generelt og specifikt i forbindelse med barnefadselsdage, blev der
gennemfert fokusgruppeinterviews. Fokusgruppeinterviewene er gennemfart
pa den made, at der er givet en kort introduktion til produktet og fremvist en
prototype. Herefter er deltagerne blevet bedt om at udfylde et spgrgeskema,
mens intervieweren samtidig har registreret fokusgruppedeltagernes farste-
gangsindtryk og spontane kommentarer. Spergeskemaet afleveres anonymt.

Det var praktisk muligt at gennemfare tre fokusgruppeinterviews: det farste
med 14 deltagere, det naeste med 12 deltagere og endelig det sidste med
5 deltagere. Feelles for alle respondenter er, at de har bgrn i alderen 2-7 ar.
Da der ikke er naevneveerdige forskelle i de tre gruppers svar, vil de generelt
blive vurderet som en gruppe. Da det ikke var muligt at foretage en tilfeeldig
udveelgelse af respondenterne, blev deltagerne i fokusgrupperne udvalgt gen-
nem bekvemmelighedsudveelgelse. Ideelt set burde antallet af respondenter
have veeret stgrre.

For at fa viden om malgruppens valgkriterier blev respondenterne bedt om
dels at vurdere produktet ud fra en reekke faktorer og dels at angive vigtig-
heden af de naevnte faktorer. Her viste det sig, at PaperPlay ved de fleste
punkter er i overensstemmelse med respondenternes veegtning af valgkrite-
rierne, dog med undtagelse af kriteriet: sikker at anvende og god at sidde i.
Det stemmer overens med nogle af farstehandsindtrykkene fra interviewene,
der ogsa peger i retning af, at der ma arbejdes mere med specielt stolens sik-
kerhed. Samtidig bemaerkes det, at respondenterne ikke leegger sa stor vaegt
pa, at stolen er miljgrigtig og let at transportere. Generelt vurderer responden-
terne stolen meget positivt.

Fokusgruppens vurdering af PaperPlay

For at fa inspiration til produktudformningen blev respondenterne bedt om
at bedgmme fire forskellige papkvaliteter, dels en stol i brunt genbrugspap
(model 1), en stol i bleget pap (model 2), en model i farvet pap (gult, radt
og blat) (model 3) samt en model med forskelligt tryk (fx pirat- eller
prinsessetema) (model 4).

Hvis prioriteringerne omregnes til point, er model 4 med tryk topscorer sammen
med model 3 i farvet pap. P& andenpladsen kommer model 2 fremstillet af
bleget pap. Model 1 i brunt pap ligger sidst. Det fremgar af pointtildelingen,

at der ikke er nogen klar praeference for en af de fire varianter, hvilket taler for,
at PaperPlay skal markedsfare flere produktvarianter.

Vurdering af PaperPlay

Sikker at anvende
Mijorigy — 1", Bilig lasning

—e— Vurdering
—u— Vigtighed

6.3 Kunder

Ved hjelp af markedsundersggelser kan viden om kunderne og kunder-
nes kobsadferd inddrages i udviklingen af virksomhedens idégrundlag.
Dette bor ske si tidligt som muligt for at kunne inddrage brugerne i
produktudviklingen. Innovationen har stgrre chancer for at sld an og
blive en succes, hvis den udspringer af brugerens behov.

Kobsadfaerd
Inden virksomheden fastleegger sin forretningsstrategi, er det vigtigt at
lzere kunderne at kende og opnd indblik i, hvilke vaner kunderne har i
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forbindelse med produktet, hvilke kriterier kunderne
legger vaegt pa ved keb af produktet, hvem de bliver
pévirket af, og hvordan beslutningsprocessen
foregar. Kundernes kgbsadferd kan analyseres pa
( mange méder.

Huvis en familie fx overvejer at kgbe en ny bil, kan
kebsbeslutningen omfatte folgende faser:
@ Generel kgbsbeslutning. Denne fase omfatter budgetmassige
overvejelser. Har familien rad? Skal der eventuelt optages et lan?
= Konkret kgbsbeslutning. I denne fase sker der en prioritering
af forskellige gnsker i familien. Der vil typisk vare flere gnsker,
end der er gkonomi til at deekke. Hvis familien kgber en ny bil,
m4 den fravealge andre kgb i den naermeste fremtid. I denne fase
treeffes den endelige beslutning om keb af en ny bil eller ej.
= Udvealgelsesbeslutning. Hvis familien har besluttet sig for at kobe
en bil, tages der i denne fase stilling til valg af forhandler, marke,
model og méske ogsa finansiering.
m Kobet gennemfores, og bilen bestilles hos forhandleren. Det
aftales, hvornér levering skal ske, hvordan betaling skal ske,
om der indgds en serviceaftale etc.

Der kan ogsa tages udgangspunkt i mulighedsmatrixen, der beskriver en
kundes erfaringscyklus med en produke, se afsnit 3.2. Viden om kgbsad-
feerden er nyttig i den endelige udformning af produktet, emballagen og
salgsmateriale.

Segmentering og malgruppevalg

For at tegne et klart billede af, hvem der er virksomhedens malgruppe,
segmenteres markedet. Ved en segmentering opdeles markedet i ensar-
tede grupper ud fra demografiske variable som bopzl, indkomst, alder,
ken og/eller ud fra sdkaldte psykografiske variable som livsstil, vaerdier
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Fokusgruppeinterviewene viser, at alle respondenter holder fest for vuggestue/barme-
have eller skole i forbindelse med barnets fadselsdag. Herudover holder 96 % fest for
familien og 42 % for vennekredsen. Ved de fleste fester (42 %) deltager 11-15 barn,
mens 27 % svarer, at deltagerantallet er 16-20 bgrn, og andre 27 % svarer, at der er
6-10 barn. 77 % indkaber engangsservice, servietter og pynt til festen. Budgettet for
festen ligger for 54 %’s vedkommende pa 500-1000 kr., og heraf bruger 50 % ud over
mad og drikke mellem 100-500 kr. pa tilbehgr til festen. 73 % bruger voksenmabler i
spisesituationen, og 58 % sidder pa gulvet. Kun 27 % bruger barnemabler. Hele 88 %
vil overveje at kabe produktet.

og holdninger. Hvis virksomheden vil szlge til andre virksomheder,
kan disse grupperes efter geografi, stgrrelse og branche.

Huvis virksomheden vil szlge til private, kan det danske marked seg-
menteres ud segmenteringsmodellen mosaic™, der bygger p4 sivel
demografiske som psykografiske variable. Modellen inddeler Dan-
\ marks ca. 2,5 mio. husstande i 8 mosaic™ grupper. Grupperne opdeles
yderligere i 32 mosaic™typer, der ogsé er kendetegnet ved nogle demo-
grafiske og psykografiske karakteristika. Se figur 6.1.
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Figur 6.1: Oversigt over mosaic™ grupper og typer

Antal Procent

Husstande | Personer Husstande Personer
A Boligejere med overskud
A1 Overskud i hverdagen 63284 174171 2,5 3,2
A2 Aktiv bgrnefamilie 109097 286427 4,3 5.3
A3 Det gra guld 91776 233252 3%, 4,3
A4 Nybygger 62436 184943 2,5 3,4
A5 Kulturnaut 94655 254156 3,8 4,7
B Komfort og hygge
B1 Dannevang 161911 352667 6,4 6,5
B2 Plads i reden 165606 391946 6,6 7,2
B3 Murermestervilla 136881 365494 54 6,8
B4 Par i reekkehus 68750 160169 2,7 3,0
C Livet pa garden
C1 Landbruger 71035 196764 2,8 3,6
C2 Landboliv 16164 54990 0,6 1,0
C3 Lejeland 116080 232871 4,6 4,3
D Velhavere
D1 Formue og formaen 42018 113505 1,7 2,1
D2 Kosmopolit 35887 100916 1,4 1,9
D3 P4 karrierestigen 47293 157247 159 239
E Fallesskab
E1 Bingo og bytes 25789 42027 1,0 0,8
E2 Cityhybrid 202850 335798 8,1 6,2
E3 Singlerakke 52205 100787 2,1 1,9
E4 Multikulturel 115305 264718 4,6 4,9
E5 Forstadsrakke 45183 110462 1,8 2,0

F Storbyliv
F1 Ung andel 120730 209098 4,8 3,9
F2 Karrierestarter 96677 151064 3,8 2,8
F3 Byens puls 83996 163489 3,3 3,0
F4 Citysingle 42617 66891 1,7 1,2
F5 Forstadssingle 130892 216241 5,2 4,0
G Seniorer
G1 Keededans 67914 127340 2,7 2,4
G2 | sommerhuset 32122 58016 1,3 1,1
G3 Aktiv senior 52975 74875 2,1 1,4
G4 Plejehjem 104628 145904 4,2 2,7
G5 Social sikkerhed 11653 25576 0,5 0,5
H Unge pa vej
H1 Kollegium 16182 18933 0,6 0,3
H2 Forste stop 29036 39735 1,2 0,7
l 2513627 ‘ 5410472 I 100,0 j 100,0

Kilde: Geomatic: mosaic™2007 Klassifikation Danmark

mosaic™ modellen bygger pa data fra Danmarks Statistik om befolk-
ningens fordeling mht. alder, familie- og husstandstype, indkomst mv.
Endvidere indgar der data fra analyseinstituttet TNS Gallup A/S om
befolkningens holdninger, interesser og forbrugsvaner. Tilsammen ud-
gor mosaic™grupper og typer mosaic™familietraet, der er vist i figur
6.1. Her vises de 8 gruppers placering i forhold til: hgj/lav indkomst,
ejer-/lejerbolig og traditionel/moderne livsstil. Et link til en beskrivelse
af de 32 mosaic™typers karakteristika findes pa www.ef.dk/Heureka.
Her er der detaljerede informationer om de forskellige typers alder, ind-
komst, uddannelse, beskaftigelse, boligtype og -stgrrelse, medievaner,
forbrugs- og kebsvaner samt holdninger og interesser. Nar det poten-
tielle marked er opdelt i segmenter, vurderes de enkelte segmenters
egnethed som malgruppe ud fra folgende faktorer:
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Figur 6.2: Segmenteringsmodellen mosaic™familietrce

Hgj velstand Unge husstande

PAPERPLAY® _
D Velhavere Y ; gk
. / " CO NN G ) o SURA, TR P G B
= () c N @& H
O 4 " Livet pa garden Unge pa vej
R \ | F stoybyliv | KUNDER
82 ; J & f Slutbrugerne af PaperPlays stol vil vaere familier med bar i alderen 2-7 &r. Der findes
; @ 75 ’ knap 400.000 barn i denne aldersgruppe i Danmark, fordelt pa ca. 300.000 husstande,
R (A3) ; & hvilket udger det potentielle marked. Der holdes saledes rundt regnet 400.000 barne-
Boligesbre e e fgdselsdage om &ret inden for aldersgruppen.
medovprskud - © Hvis der tages udgangspunkt i segmenteringsmodellen mosaic™, findes malgruppen
(a2 (& G S & b for PaperPlay primaert i grupperne A, B og D, hvor der er en overvaegt af velstillede
G Seniorer Fallesskab a familier med ejerbolig. Mulighederne for at afszette vores produkt vil vaere bedst i gruppe
= yd 3 D, som er de veluddannede hgjindkomstfamilier, samt i gruppe B, der daekker den pro-
= (& & & & . vinsielle middelklasse. Pga. af disse segmenters hgje indkomst og ejerboligform vil disse
: familier have bade gkonomisk raderum og de fysiske rammer til at gennemfare store,
FEldre husstande Lav velstand

veltilrettelagte temabgrnefadselsdage for barnehaven eller vennekredsen.

I gruppe D veelges D3 Pa karrierestigen og i gruppe A veelges A2 Aktiv barnefamlie
0g A4 Nybygger som de primeere malgrupper. | gruppe B fokuseres iseer pa B3 Murer-
mestervilla og B4 Par i reekkehus. | disse 5 segmenter findes ca. 17 % af Danmarks ca.
2.500.000 husstande, i alt ca. 425.000 husstande. | alle disse 5 mosaic™ typer, seerlig
i typerne A4 og D3, er der flere par med bgrn og flere sma bem, end der er i landsgen-
nemsnittet. Alt i alt har skensmaessigt ca./; af husstandene barn i den relevante alders-
gruppe. Disse husstande udger sa den egentlige malgruppe.

Starrelsen pa segmentet skannes at kunne generere et beeredygtigtgrundlag for
afseetning af produktet i Danmark.

Kilde: Geomatic: mosaic™2007 Klassifikation Danmark

u Sterrelse: Hvor stor er eftersporgslen i segmentet? Er den tilstrak-
kelig stor til, at det vil veere rentabelt at szlge til segmentet?

m Muligheder: Er udviklingsmulighederne gode i segmentet?
Har kunderne i segmentet gkonomisk rdderum til at efterspgrge
det produkt, som virksomheden gnsker at szlge til dem?

= Konkurrence: Hvordan er konkurrencesituationen? Er der mange
andre, méiske stgrre konkurrenter, der gnsker at salge til segmentet?

= Tilgengelighed: Har segmentet ensartede indkebs- og medievaner,
siledes at det vil vaere muligt dels at distribuere produktet til dem
og dels at pavirke dem gennem kommunikation?

Nér der ses pa tilgaengelighed, er der ikke i de valgte mosaic™segmenter ensartede
medievaner. Dog er der generelt et hgjt uddannelsesniveau, idet forseldrene i samt-
lige segmenter har mellemlange eller lange uddannelser, sa brugen af internettet vil
formentlig veere hgit, dels til informationssagning og dels til indkgb. Desuden lseses
der magasiner i de fleste segmenter.

Konklusionen p4 segmenteringen skal vare en pracis beskrivelse af den
valgte malgruppe.
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Ved vurdering af mulighed er segmenterne i malgruppen netop familier i mellem- eller hgj-
indkomstgruppen, der bor i ejerbolig, og som leegger veegt pa enten oplevelser i fritiden og
familievaerdier. Derfor vil malgruppen formentlig vaere villig til at betale for den exceptionelle
nytteveerdi, som PaperPlay produktet giver dem.

Salg til berneinstitutioner

Pa grund af de kreative legemuligheder i produktet vurderes det, at PaperPlay ogsa vil kunne
szlges pa det offentlige marked til barneinstitutioner som barnehaver og skolefritidsordninger.
Der er i Danmark indskrevet ca. 110.000 bgrn i berehaver og ca. 200.000 bgrn i skolefritidsord-
ninger. Det er meget sveert at finde tal for forbruget i daginstitutioner pa beskeeftigelsesmateria-
ler, da institutionerne selv disponerer inden for et overordnet driftsbudget. PaperPlay vil kunne
passe fintind i tematiserede forlgb, fx et eventyrforlgb eller temaet "mit veerelse”, som der er
stigende fokus pa i barnehaver for at styrke overgangen til folkeskolen.

Internationale markeder
Inden for en kort tidshorisont teenkes produktet introduceret p& neermarkederne.

Den tyske gkonomi er verdens tredjestarste, og i EU har Tyskland en absolut fgrerposition.
Tyskland er det starste og vigtigste eksportmarked for Danmark, og inden for mgbelindustrien
aftager markedet 25 % af den danske eksport. Tysk detailhandel har generelt set veeret preeget
af nedgang i de senere &r. Imidlertid har en del danske virksomheder haft succes med niche-
praegede produkter, hvor der stilles store krav til produktudvikling, kvalitet og markedsfaring.
Trods nedgangen vurderes det tyske marked dog som vaerende attraktivt, alene ud fra mar-
kedets starrelse. Der fades mere end 11 gange sa mange bgrn i Tyskland som i Danmark, s&
hgjindkomst-segmentet i markedet, der leegger vaegt pa produktnyheder og kvalitet, vil vaere
seerdeles attraktivt for os.

Det britiske marked har med sine 60 millioner og 21,4 millioner husholdninger et stort
potentiale. | de senere &r er der sket en markant gendring i briternes kabevaner, og der bruges

generelt flere penge pa hiemmet. Husholdninger med hgje indkomster og ejerbolig bruger det
starste belgb pa hjemmet. Specielt interessant er det, at hver fierde britiske forbruger anvender
internettet, nar der skal foretages indkab. On-line salget er stgt voksende.

Arbejdgopgaver
Jeres virksomhed
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Identificér konkurrenterne.

6.4 Konkurrenter

For at kunne skille sig ud og positionere sig i forhold til konkurrenter-
ne er det vigtigt, at virksomheden definerer markedet rigtigt og skaber
sig overblik over konkurrenceforholdene. Dermed kan virksomheden
gore sig helt klart, hvilken exceptionel nyttevaerdi virksomheden kan
tilbyde i sammenligning med konkurrenterne. Nar konkurrenterne er
identificeret, kan man analysere konkurrenternes stgrrelse, malgruppe
og markedsfering. P4 basis heraf kan konkurrenternes stzerke og svage
sider vurderes.

Konkurrentidentifikation

Til at fd overblik over, hvilke konkurrerende virksomheder der findes,
kan man forestille sig en skydeskive. I midten af skydeskiven placeres
de produkeer, der ligner virksomhedens produkter meget, hvis sidanne
findes, og som virksomheden vil vare i snaver konkurrence med. I de
yderste cirkler findes konkurrerende produkter, som virksomheden

er i bred konkurrence med. Her er der tale om produkter, der typisk
daekker det samme behov hos kunderne. Hvis der findes substituerende
produkter, dvs. produkter der kan erstatte hinanden, vil de naermeste
konkurrenter befinde sig i midten af skydeskiven. Hvis der derimod
ikke findes udbydere af tilsvarende produkter, vil konkurrenterne
kunne identificeres i de yderste cirkler.

Safremt den nyetablerede virksomhed bygger p4 inkrementel innovati-
on, vil konkurrerende virksomheder s@lge nasten det samme produkt
eller et produkt i samme produktkategori, og konkurrenterne vil be-
finde sig i midten af skydeskiven. Hvis der derimod er tale om radikal
innovation, altsa et helt nyt produkt, vil der ofte ikke findes direkte
konkurrenter, idet der skabes et helt nyt marked. Konkurrencen vil i
dette tilfzelde komme fra et produkt, der deekker samme behov eller

et lignende behov. Disse produkter vil vare placeret lengere ude

i skydeskivemodellen.
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Da PaperPlay tilbyder en ny type mabellgsning, findes der ingen direkte konkurrenter.
Produktet vil dog opleve steerk konkurrence fra flere forskellige sider. Dels vil produktet
veere i konkurrence med andre bamemgbler, da disse vil veere barnefamiliernes tradi-
tionelle valg. Dels vil produktet veere i bredere konkurrence med andre produkter, der
afsaettes til barn, specielt i forbindelse med barnefadselsdage, da det her kan betragtes
som konkurrence om familiens budget for sddanne aktiviteter.

| skydeskivemodellen findes der ingen konkurrenter pa niveau 1 inderst i figuren, da
der ikke findes andre udbydere af bgrnemgbler i pap. Pa niveau 2 findes der en raekke
konkurrenter, der udbyder bgrnemgbler i andre materialer som tree eller plast. PaperPlay
vil veere i konkurrence med disse, da produktets grundfunktion er at opfylde et siddebe-
hov. Imidlertid er PaperPlay ikke i helt samme produktkategori som traditionelle bgrne-
mgbler, da PaperPlay vil adskille sig prismeessigt og distributionsmaessigt.

Pa niveau 3 og 4 i modellen ses konkurrenter i bredere forstand, idet PaperPlay ogsa
er i konkurrence med udbydere af helt andre produkter, da bgrnefamilierne har mange
andre muligheder for at tilretteleegge og bruge penge pa en barnefgdselsdag. Der er
dukket seerlige fedselsdagsfirmaer op, der seelger feerdigpakkede koncepter til den
perfekte
pirat-, prinsesse- eller popstarfest. De seelger typisk pakker, der indeholder engangs-
service, pynt og andet udstyr til fadselsdagens tema. Derudover kan der kgbes slikposer,
sma gaver og udklzedning inden for samme tema. Udstyret til en temafest kan godt lgbe
opi2.000 kr. En anden made at betragte konkurrencesituationen pa er at kigge pa den
trend, der er opstéet omkring afholdelse af barefgdselsdage i restauranter og ved turist-
attraktioner. McDonald’s, Bowl & Fun og naesten en hvilken som helst anden oplevelses-
virksomhed tilbyder foreeldre at atholde bernefadselsdage med indbyggede aktiviteter.
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KONKURRERENDE PRODUKTER

Kerneprodukt
(papstol)

Denne analyse viser, at barnefamilier gor Buslspraduk

meget ud af og bruger mange penge pa (bornestol)
barnefadselsdage. PaperPlay skal ind

Udvidet produkt

og konkurrere om at fa en bid af kagen, e i

nér det geelder budgettet for berefad-
selsdage og andre bgrneaktiviteter, og
bgrnemabelproducenter er saledes ikke
PaperPlays eneste konkurrenter.

Potentielt produkt
(forbrugerens radighedsbelob)

Konkurrentvurdering

Man kan ofte fi mange vardifulde oplysninger ved at analysere kon-
kurrenterne og branchen mere detaljeret. Mange informationer kan
findes pd internettet, fx fra Erhvervs- og Selskabsstyrelsen eller Dan-
marks Statistik, men det kan veare vanskeligt at f4 et nermere indblik
ibranchen, hvis man ikke i forvejen er en del af den. I alle brancher
findes der sdkaldt ”tavs viden”, som ikke er nedskrevet, men alligevel er
bestemmende for udviklingen. Har man brug for mere viden, kan man
derfor spge i regnskaber, via brancheforeninger, p4 messer og ved at
interviewe ngglepersoner.

For at skabe overblik over konkurrenterne, kan informationerne
opstilles i skemaform, se fx figur 6.3.

Figur 6.3: Konkurrentanalyse
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