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Executive Summary

Turistinvest ApS, as a newly established sisterpgammg to Outrup Golfbane ApS, is planning on
introducing a new product called ActiCard to thedtourist marked during the summer 2010.
ActiCard is a combined activity and discount cdrattgives free access to the family amusement
park, Lepus Park, and to Outrup Golfcourse, andodists to a number of shops, restaurants and
other family activities in the proximity to Outrugity.

This marketing plan identifies an attractive margetential for the introduction of ActiCard
with a turnover of more than 500 MDKK per year, pB.000 summer vacation houses in the
local area. ActiCard comes in two versions, ActiWedich will be promoted to the families on
vacation in the area during the summer season atifeéar which will be promoted as an all
year alternative for the houseowners who eithertsvemuse the card them selves, or enhance the
chances of renting out there summer vacation hbesause ActiCard is accessible for their
guests.

The strategic plan of ActiCard is to use Turistlsigeclose relations and connections to the local
community to insure effective market penetratiorotigh a small number of distributors and
partner companies, which already have direct coritathe majority of ActiCards costumers.
Even though the entry-level to the market seems Ithe competition is limited to a small num-
ber of competitive products. Turistinvest shalledadvantage of this opportunity by acting as
market leader on this small niche market, whicleaf¥ely can be bound, monitored and com-
municated. ActiCard shall within the next three rgelbecome the preferred choice for families

on vacation in the area, who seeks social actsvdied fun too affordable prices.

The promotion activities and corresponding budgetsich are designed to achieve 10 %
marked share during the following three years, shaw attractive business case enabling return
of investment within 16.5 month from implementatidie sensitivity of ActiCards profitability

to changes in marked assumption or conditions iprsingly low, which indicates that the
success of the market penetration and survivalaiCard is in the hands of Turistinvest it self,
rather than dependant of surrounding factors. Tages it even more important that Turistin-
vest uses the guidelines in this marketing plaseture a methodic and effective approach to its
distributors and marked partners and continuesst@ldp and adapt their strategic and tactical

processes.
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1. Indledning

1.1 Forord

Denne markedsfgringsplan er udarbejdet som afshldgtbovedopgave ved diplomuddannelsen i
Afsaetningsgkonomi og Markedsfaring gennemfgrt vededhagen Business School fra ar 2006
til ar 2010.

Markedsfaringsplanen omhandler introduktionen afyétprodukt til markedet, kaldet ActiCard,
fra virksomheden Turistinvest ApS, der med produktesker at udvide deres fokus pa turist-
markedet i nseromradet. Turistinvest ApS er et figstielskab, som er ved at udvikle to produk-
ter sidelgbende, ActiCard og en forlystelsespatllédia_epus Park. | forbindelse med udarbej-
delsen af denne markedsfaringsplan har det veerggtratifglge strategi og produktudviklingen

for de to produkter pa neaert hold, hvilket har vaereinteressant og laererig proces.

Jeg vil derfor gerne give en stor tak til ejerneTafistinvest ApS for at inddrage mig i deres
forretning og ideer, for deres velvilje og engagetmdorbindelse med frembringelsen af denne
markedsfaringsplan, og ikke mindst for den lgbesplarring omkring de forskellige Igsnings-

modeller og muligheder i markedet.

Ligeledes vil jeg gerne sige tak til min vejledesrén Porskrog for kyndig vejledning under
udarbejdelse af denne hovedopgave, og for vores gahtaler og sparring omkring udviklingen

af denne markedsfaringsplan.

Jeg dedikerer hermed denne hovedopgave til mirt &lipodige kone, som har baret over med

mig og leest korrektur pa det faerdige produkt.
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1.2 Virksomhedsintroduktion

ActiCard er et aktivitets- og rabatkort, som giveradgang til Lepus Park og dele af Outrup
Golfbane, samt rabat til en lang reekke andre akts, forretninger og restauranter i omradet
omkring Outrup og de tilstadende sommerhusomratgiCard og Lepus Park drives af selska-
bet Turistinvest ApS, som er et nystiftet sgsteksd til Outrup Golfbane ApS, som driver

Outrup Golfbane.

Organisationen bag Turistinvest og Outrup Golfbanstort set identiske, hvorfor denne virk-
somhedsintroduktion og senere interne analysagée tudgangspunkt i de resultater, som Outrup
Golfbane har opnaet de seneste ar. Af samme aikagrvkun i begraenset omfang i denne

markedsfaringsplan blive skelnet mellem Turistliags Outrup Golfbane.

Virksomheden Outrup Golfbane ApS byggede i 200® drullers Pay and Play golfbane med
henblik pa at tillokke nogle af de mange tyske agske turister, som opholder sig i neeromradet
i sommerperioden. Outrup Golfbane ApS blev grundédgtre lokale herrer ved navn Torben
Jarl Jensen, Peter Hansen og Jesper Madsen, sala tilakiensigt at starte Outrup Golfbane,

som et sidelgbende projekt til deres eksistereunldgidisjobs.

Outrup Golfbanes oprindelige strategi var at sksibeomsaetning pa Pay and Play kunder, der

skulle hentes fra det store turistomrader, derliggimiddelbar neerhed af Outrup by.

| 2008 stod det dog klart for Outrup Golfbane, at ikke var turister, men lokale golfspillere,
der udgjorde den primaere omseetning. Man beslutteder at DGU certificere banen i slutnin-
gen af 2008. Dette har resulteret i stiftelse afr@uGolfklub, som er den frivillige forening som
lejer sig ind hos Outrup Golfbane ApS, der i dafieteanere en 400 medlemmer som bidrager

vaesentligt til virksomhedens gkonomiske resultat.

Til trods for at den oprindelige strategi om atdaruristfamilierne ikke i fgrste omgang viste sig

tilstreekkelig til at sikre virksomhedens indtjensggundlag, har Outrup Golfbane i flere lgbende
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investeret i faciliteter og markedsfgring, der $kwleere med til at ramme denne malgruppe. Til

dato dog uden naevneveerdig succes.

| dag er Outrup Golfbane en mindre lokal virksomlal beskaeftiger omkring 4 fuldtidsansatte
og 3 deltidsansatte, med en arlig omsaetning p2olige 2 MDKK. Det skal hertil siges, at to af
virksomhedens grundlzeggere i dag beskaeftiger kigitbmed driften og udviklingen af Outrup

Golfbane og den nye virksomhed Turistinvest.
Outrup Golfbanes direktion og ejerkreds har dogddmibart ikke opgivet ideen om at skabe en
forretning baseret pa lokalomradets mange somnigerrhvorfor de i 2009 besluttede at etab-

lere et sgsterselskab til Outrup Golfbane ved rawistinvest som skulle opfare en ny forlystel-

sespark kaldet Lepus Park umiddelbart uden forupuasy.

Lepus Park

Etableringen af Lepus Park startede i andet hai¥&009, og har planlagt abning den 1. juli

2010. Lepus Park vil blive en forlystelses- og [emy& for bgrnefamilier, som gnsker hyggelig,
sjov og neerveerende sammenveer teet pa deres fernatlesttil overkommelige penge.
Lepus Park kommer til at indeholde en lang raeklenddrs aktiviteter sasom labyrinter, Grolf,

Adventure fodbold, legepladser samt en kiosk qgztahus (Brochure udkast bilag 1).

Samtidig med at ejerne af Outrup Golfbane udvidéstes aktiviteter med Turistinvest og Lepus
Park, med henblik pa at skabe en forretning mecnggpunkt i omradets mange sommerturi-

ster, gnskede de at udvikle en synergi-skabendetfiimg baseret pa Lepus Park og Golfbanen.

Derfor besluttede man, at Turistinvest skulle idtrcere et aktivitets- og rabatkort ved navn
ActiCard, som blandt andet skulle inkludere fri adg til Lepus Park samt Golfbanen, og samti-
dig veere rabatkort til en lang raekke andre aktieiteforretninger og restauranter i omradet

omkring Outrup og de tilstadende sommerhusomrader.
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Det er Turistinvests hensigt med ActiCard at brdgesom en ekstra kommunikationskanal til at
skaffe kunder til Lepus Park samt Golfbanen, meséay det i sig selv skal vaere et selvsteendigt
og aktivt forretningsomrade, som pa sigt kan kadsoés, udvikles og udvides til andre som-

merhusomrader, hvor denne type aktivitets- og kalvaikke er repreesenteret.

Turistinvest har med udviklingen af ActiCard ikkerkgnsket at udnytte de muligheder som
deres eksisterende og aktiviteter har givet, mentidag ogsa udvikle en forretning som ville
sikre Outrup Golfbane og Turistinvests medarbejdisaaekkeligt med arbejde i den periode

som ligger uden for hgjsaesonen.

ACHEARIR s

Driften af Golfbanen har siden ar 2006 udviklet gagitivt, dog ikke tilstreekkeligt til at kunne
finansiere de nye investeringer i Lepus Park ogQ@esd, hvilket betyder at Turistinvests over-
levelse udelukkende afhaenger af deres respektosesypa markedet.

Det er derfor af stor betydning for Outrup Golfbsarag Turistinvests samlede overlevelse, at

implementeringen af Lepus Park og ActiCard rammagtigp i farste forsgg.
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1.3 Problemidentifikation
Turistinvest har i begyndelsen af januar 2010 hynerketing- og reklamebureauet Refshgj
Marketing, som har faet til opgave at lave en neldaog kommunikationsplan baseret pa virk-

somhedens forretningsplan for de to produkter, kdpark og ActiCard.

Forretningsplanen, som Turistinvest selv har laveteholder mange elementer som kan side-
stilles med, hvad man normalt vil opfatte som emkedsfaringsplan blandt andet forhold som

markedet, konkurrenter, organisation, distributi@maler og produkter.

Refshgj Marketing har faet til opgave hovedsageitgbkusere pa kommunikationsplanen base-
ret pa den eksisterende forretningsplan, hvilkegder, at der ikke fra deres side vil blive stillet
de store spgrgsmalstegn til konklusionerne i faingisplanen, og de retningslinjer, som denne

specificerer.

Turistinvests daglige ledelse har derfor bedt miig @t udarbejde en mere dybdegaende mar-
kedsfgringsplan for et af de nye produkter nemligi®ard. Det er Turistinvests anske, at fa
udarbejdet en uafhaengig markedsfgringsplan, somalf@ntligt enten vil understgtte deres
nuveerende antagelser eller guide projektet i exmradtiv retning, som kan vise sig at veere mere
gunstig. Samtidig har det veeret et klart gnskeTfoistinvest at fa nogle friske gjne til at kigge
pa andre strategiske muligheder for ActiCard, sgerkeedsen og den daglige ledelse ikke har

identificeret.

Der skal for Turistinvests salg- og markedsfarifidsing udarbejdes en markedsfaringsplan for
ActiCard, som skal indeholde en markedsfgringssgragamt en aktivitets- og handlingsplan for
implementeringen af ActiCard pa markedet. Markedisfsplanen skal tilsikre at ActiCards

langsigtede strategi og dertilhgrende aktivitetg-handlingsplaner, penetrerer markedet med

starst mulige effekt.

1.4 Synsvinkel og Udsigtsniveau
Synsvinkel

Turistinvest har stillet opgaven om denne markedsjgplan som en ren konsulent opgave, til
at understgtte deres egen udarbejdede forretnengsiy deres samarbejde med Refshgj Marke-

ting. Ilgennem dialog og samarbejde med savel Tavisst og Refshgj Marketing, vil denne
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markedsfgringsplan tilstreebe at give den gnskeditesbg opbakning omkring de allerede
igangveerende processer, men samtidig ogsa veerefef Holdningspavirkninger fra virksom-
heden og dens samarbejdspartner, sa nye ellenatitex indgangsvinkler vil blive belyst samt
argumenteret for og imod.

Markedsfaringsplanen vil derfor blive udarbejdemset selvsteendigt produkt, der skal hjeelpe
Turistinvests salgs- og marketingafdeling, med atge den rette strategi og aktivitetsplan for
markedsfagringen af ActiCard. Som andre konsulegager vil slutproduktet blive overdraget til
Turistinvest som deres eje, som derefter egenhdeniligunne beslutte, hvilke elementer af

markedsfgringsplanen man gnsker at benytte og gdane i praksis.

Udsigtsniveau

Markedsfgringsplanen vil gare brug af savel dettstriske som taktiske udsigtsniveau.

For at kunne treeffe de korrekte strategiske besigén for ActiCards langsigtede strategi og

position i markedet, vil der blive brugt et taktis@sigtsniveau til at belyse de interne som eks-
terne forhold i og omkring virksomheden og prodtkEter at have brugt det strategiske ud-
sigtsniveau til at kortleegge ActiCards langsigtsttategi, position i markedet samt malsaetnin-
ger, skal der udarbejdes mere konkrete aktivitegshandlingsplaner for implementeringen af

den valgte strategiske position. Disse aktivitetghandlingsplaner vil i hgjere grad gare brug af
et taktisk (lidt operationelt) udsigtsniveau. Digseaktiske elementer vil som udgangspunkt
skulle gennemfgres af Turistinvests salg- og margsafdelings medarbejdere og deres daglige
partnere pa det taktiske og operationelle niveam assisterer med kompetencer, der ikke fore-

findes i organisationen.

Under udarbejdelsen af denne markedsfaringspladeviblive fokuseret pd, at virksomhedens
ledelse og strategiske beslutningstagere i hgj ggad vil vaere den taktiske og operationelle del
af organisationen. Dette stiller skeaerpede kramnttkedsfaringsplanens udformning og formule-
ringen af anbefalinger, sa der pa ingen made viskeetvivl om, hvorvidt der er tale om en

strategisk eller en taktisk beslutning.

10
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1.5 Metodevalg og opgavestruktur
Denne markedsfgringsplan kan overordnet set dgleseks afsnit. Det fgrste afsnit er en intern

analyse, der har til formal at belyse de organigske rammer bag Turistinvest, som skal lancere
ActiCard. Afsnit 2 er en ekstern analyse, der gkatloegge markedet, omverden samt kunderne
i markedet, som ActiCard skal agere pa. Afsnit 2mreopsummering af den interne og eksterne
analyse som efterfglgende skal bruges i afsnit %.dgafsnit 4 opstilles de malsaetninger, som
skal vaere geeldende for ActiCard, baseret pa delksioker, der falger af afsnit 3, mens det i

afsnit 5 skal vaelges den rette langsigtede straggiosition i markedet for ActiCard for at opna

de specificerede malsaetninger. Afsnit 6 vil inddieallen mere praktiske del af markedsfarings-
planen med blandt andet budgetter, handlingsplag&ontrol.

Ad afsnit 1 - Intern Analyse (hvad kan Turistinvest som organisation?)

Hovedparten af den interne analyse vil veere af mdeskriptiv karakter, hvor virksomhedens
tidligere preestationer, organisatoriske sammensgetkernekompetencer, system og teknologi
samt veerditilfarsel vil blive beskrevet. Disse dfsil blive udarbejdet ud fra Kotlers positione-
ringstankegang, der synes at have en passenddisinailgangsvinkel til nogle af disse sveert
malbare kompetencer og kapaciteter. Ud over Koflesstioneringstankegang vil Porters veerdi-
kaede ogsa blive inddraget til belysning af veerdiskse over for virksomhedens kunder.

Til at beskrive produktportefglien og dens udviglisamt position i markedet, vil Portefalje-
modellen blive benyttet. Denne model vil i tilstleekg grad kunne belyse produktportefgljen,
sa analysen tydeligt inkluderer ActiCards nuveeresitleation og muligheder i markedet samt
hvilke overvejelser, der skal gares for at sikreirogl udnyttelse af Turistinvests resurser i
forhold til ActiCard.

Ad afsnit 2 - Ekstern Analyse(hvilket marked skal ActiCard konkurrere pa?)

Indledningsvis i dette afsnit, vil der blive udajdet en markedsdefinition ved hjeelp af Abells

markedsdefinitionsmodel. Dernaest vil jeg ud fraeegpsatte parametre definere totalmarkedet
for ActiCard. Det er i denne gvelse vigtig at béawelbegrundede parametre til definition af

totalmarkedet samt at veere kritisk overfor de ddtéa,benyttes. Ligeledes kan det i mange til-
feelde veere en god ide at krydstjekke totalmarkgdahem brugen af en raekke alternative pa-

rametre, hvis dette er muligt.

11
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SOR-modellen vil blive benyttet til at beskrive kiemnes kagbsadfeerd. Blandt andet ud fra resul-
tatet af SOR-modellen og en geografisk afgreenswinden efterfalgende segmentering blive
foretaget. For at eftervise en effektiv segmentgan kundemalgruppen til ActiCard, vil de 6
segmenteringskriterier, som Steen Ehlers benytteans systematiske segmenteringsproces,
efterfglgende blive benyttet.

Dernaest vil der blive lavet en konkurrentanalysen vil veere en kombination af identificering

af markedets vaesentlige spillere, generel markedsgamt Porters Five Forces. Porters Five
Forces vil veere i stand til at belyse de konkretekikirrenceforhold i branchen, hvorimod Porte-
falje-modellen vil kunne bruges til at belyse dearendirekte position af konkurrenternes pro-
dukter i markedet, samt sandsynligheden af deegfiske overvejelser/retninger konkurrenterne

matte have.

Endelig vil der blive lavet en omverdensanalysemgriPESTEL modellen vil blive benyttet,

fordi man i denne model samtidig kan inkludere $igentelevante eksterne interessenter.

Ad afsnit 3 - Opsummering af Analysenhvordan udnyttes styrker og svagheder?)
Jeg mener, at SWOT analysen vil veere et oplagttiadgopsummere den interne samt eksterne
analyse. | forsgget pa at ggre opsummeringen npen@tionel gennemskuelig under udarbejdel-

se og valg af markedsfagringsstrategi, synes delelitps relevant at lave en TOWS analyse.

Med TOWS analysen er det hensigten at skabe ssamenenhaeng mellem virksomhedens
staerke og svage sider for pa den made at kunnéejdaren strategi som udnytter organisatio-
nen og markedsmuligheder bedst muligt, samtidig letedvagheder og trusler bliver imgde-

kommet.

Ad afsnit 4 - Malsaetninger(hvilken markedsandel kan ActiCard tage?)

Til udarbejdelse af malseetningerne for ActiCarddel ikke veere nogen konkrete modeller at
tage udgangspunkt i. Dette betyder, at malszetmegengj grad vil blive baseret pa de totalmar-
kedsdefinitioner, som er gennemfgrt under den akstanalyse. Til at understgtte disse vil der
ogsa blive udarbejdet en malsaetning baseret pa AldAellen, som skal bruges til et realitets-
tiek.

12
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Ad afsnit 5 - Valg af strategi(hvordan opnas de malsatte markedsandele?)

Som udgangspunkt vil det veere oplagt at benyttdekoipositioneringsskole til at veelge den
strategiske platform, heriblandt strategisk kongnce gennem alliancer. Det synes dog ogsa
relevant at treede et skridt tilbage i litteratuognlade sig inspirere af Porters 3 generiske strate
gier til at opna de starst mulige konkurrencemaedfsiglele i markedet for ActiCard.

Til at belyse den konkurrencemeessige positionaringrkedet vil der blive taget udgangspunkt
I en modificeret udgave af portefglje-modellen begadet af Henrik Aage Sarensen. Endelig vil
Carl von Clausewitz’s strategiske tankegang blivgyosom inspiration til den samlede positio-

nering i markedet.

Ad afsnit 6 - Markedsfgringsplanen(hvilke aktiviteter skal gennemfares?)

Indledningsvis vil markedsfgringsplanens handlirgametre blive fastlagt ved brugen af mar-
keting mix modellen (4 P’er), som skal kortleeggeduktstrategi, prisstrategi, distributionsstra-
tegi og promotionstrategi. Med udgangspunkt i miamgemix’et vil der derefter blive udarbejdet
handlingsplaner for ActiCard samt dertilhgrendedaitér og forecasts. Handlingsplanerne vil
tage udganspunkt i Kotlers teorier, men ogsa vaspireret af John Cooper og Peter Lanes

litteratur og teori omhandlende planleegningsformate

Til kontrol af markedsfaringsplanens effekt vil daed udgangspunkt i Hans-Henriks Sgnder-
sted-Olsens litteratur blive udarbejdet nogle kitative og kvalitative maleparametre, tidsinter-

valler og konsekvensplaner til markedsfaringsplanen

SWOT skaber sammenhaeng i markedsfgringsplanen

Til at skabe sammenhaeng mellem opgavens analy#eatsategiske planlesegning og de efter-

falgende taktiske handlingsplaner, vil styrker (S)agheder (W), muligheder (O) og trusler (T),

lgbende blive angivet og nummereret. Dette betyderargumenter eller sammenhange der
benyttes til argumentation i markedsfagringsplanénaere let genkendelige og kan spores tilba-
ge til dens oprindelige kilde samt placering.
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1.6 Afgraensninger

Outrup Golfbane og Turistinvest gnsker at udarbejdeseparat markedsfagringsplan for hen-
holdsvis Outrup Golfbane, ActiCard og Lepus Parknide markedsfaringsplan vil imidlertid
kun omhandle produktet ActiCard og dette produkigenkategorier.

Markedet, som denne markedsfgringsplan afdeekkgradreser sig til det danske B2B og B2C

marked indenfor et afgraenset geografisk omradeeiesi af Turistinvest.

Markedsfaringsplanen vil veere en strategisk ogsikkilan, som vil indeholde handlingsplaner
og budgetter for Turistinvests salg- og markedsfggafdeling, men ikke kommunikationspla-

ner, detaljerede distributionsplaner eller deteljler salgsaktivitetsplaner pa operationelt niveau.

Markedsfaringsplanen vil udelukkende ggre bruge&fiadeere data i den eksterne analyse, idet
det ikke vurderes ngdvendigt at indhente primaeta fda at kunne danne et retvisende billede af

totalmarkedet, konkurrenterne samt kundegrupperne.

Tidshorisonten for denne markedsfaringsplan vilrmtse sig til 3 ar, idet det vurderes at en
opdateret markedsfaringsplan vil vaere ngdvendiyeadie inden for de fgrste par ar efter Acti-

Cards lancering.

Budgetrammerne for denne markedsfgringsplan vié tadgangspunkt i de resurser som Tu-
ristinvest forventer at have til radighed til madkéaring af ActiCard de kommende 3 ar. Disse

budgetrammer vil dog kun veere vejledende.

Der vil ikke blive udarbejdet en model-forecastotilg for den fremadrettede beregnede omsaet-
ning og budgetleegning for ActiCard, idet der ikkedés erfaringstal eller datamateriale for

ActiCard og det ikke har veeret muligt at finde byacg tal fra lignende produkter.

De teoretiske modeller vil udelukkende blive prsktianvendt i denne markedsfgringsplan,
hvorfor teoretisk forstaelse af disse modeller ikkélive gennemgaet.
| det omfang, der inddrages litteratur og teorinfde pensum i denne markedsfaringsplan, vil

denne pad samme made ikke blive gennemgaet teommiisk udelukkende praktisk anvendt.
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1.7 Dataindsamlingsmetode og kildekritik

For at belyse Turistinvests interne forhold er dennemfart interviews med virksomhedens
ejerkreds samt daglige ledelse bestaende af adreieisde direktar, Torben Jarl Jensen, salg og
marketingansvarlig Peter Hansen samt medejer J&&pkgr Madsen. | denne forbindelse blev
virksomhedens interne forhold, virksomhedens fomager samt erfaringer fra markedet drgf-
tet samt ActiCard introduceret. Endvidere har Timgest inddraget mig i dialogen med deres
eksterne marketingbureau Refshgj Marketing i fatbise med igangsaetning og implementering

af kommunikationsplan og overordnet strategi fotiGard.

Dertil har der veeret lgbende dialog med Turistlbyes telefon og mail omkring udveksling af
information og data, hvilket i alle tilfeelde har neeprimaere data. Her teenkes der blandt andet
pa arsregnskaber, forretningsplaner, tilbud fraexke partnere og markedsundersggelser, som
Turistinvest selv har gennemfart i markedet.

Disse data og informationer vurderes af hgj kviatitevaliditet til denne markedsfaringsplan.

Til udarbejdelsen af den eksterne analyse er deehaformation fra internettet i form af artik-
ler, statistikker, analyser og markedsundersggélaestablerede og troveerdige kilder. Alt stati-
stisk datamateriale til den eksterne analyse konmmeedsageligt fra Danmarks Statistik (Se-
kundeer data) og fra andre analysebureauer, derhsel¥oretaget dataindsamling i markedet
(Sekundeer data). Desuden er de gvrige markedstbrtiotbindelse med den eksterne analyse
identificeret gennem interviews med forskellige &en forhandlere og konkurrentesamt fra

internettet.

Data til den operationelle plan og de heraf falgehddgetter er hovedsageligt primeere data fra
konkrete tilbud fra mediaudbydere til Turistinvedier fra mediaudbydere, der villigt har distri-

bueret produkt- og prislister. Dataene til den afienelle plan vurderes som fglge heraf at veere
af meget hgj kvalitet, hvilket er med til at kurgige et meget retvisende billede af de aktivitets-

planer, som bliver igangsat.

! Peter Hansen, salgsansvarlig og medindehaver mfiGolfbane, har gennemfart disse interviews.
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2. Intern Analyse

2.1 Tidligere praestationer
Outrup Golfbane startede i 2006 som et deltidsptd@ de tre grundlaeggere, som gnskede at

ligge frgene til hvad der senere skulle blive emnpgr indtaegtskilde og platform til en starre
forretning med udviklingspotentiale. Pa de knag# ir der er gaet, har Outrup Golfbane formaet
at skabe en af omradets starste og mest driftiffoagee med et hgjere medlemstal end bade

Henne Strand Golfbane og Hou Golfbane, som liggeeiomradet.

Outrup Golfbane har pa denne korte tid formaetkabs en golfbane med dertilhgrende klub,
pro-shop og kiosk/cafe, som daglige brugere hawyldbg forsat udtrykker uforbeholden begej-

string for. Medvirkende til denne succes er i h@jdggrundlaeggernes evne til at skabe harmoni
mellem kvalitet, hyggelige omgivelser, orden ogliglred samt den teette relation mellem kun-

derne og virksomhedens ansatte.

Outrup Golfbane har bevist over for sig selv og erdenen, at der ikke ngdvendigvis er langt
fra ide til handling, hvilket har imponeret mangweressenter i lokalsamfundet og forretnings-
partnere. Denne evne til at starte noget fra burmdpekabe nye muligheder for lokalomradets
beboere og andre forretningsdrivende har givet pu@olfbane et steerk og givtigt forhold til

savel kunder som forretningspartnere i det daglige.

Det er ogsa veerd at bemeaerke, at Outrup Golfbanevmat at udvikle og tilpasse deres strategi
lgbende, nar det har vist sig ngdvendigt. Dettebledydet, at overlevelsesevnen og vilien har

veeret intakt og steerk til trods for perioder medané gunstige markedsvilkar.

Ligeledes er det vaerd at bemeerke, at Outrup Gaéfthean formaet at grundlaegge forretningen
med et betydeligt mindre kapitalbehov end, hvad mammalt ser for denne type forretning.
Dette skyldes uden tvivl grundlaeggernes evne Skeatealistisk og effektivt pa forholdet mellem
investering og forrentning, samt deres personligeeeog motivation til at omkostningsreducere
hvor muligt. Ikke dermed sagt, at Outrup Golfbarog,tat det er gratis at drive forretning, men
kombinationen af stor efterteenksomhed og sggem afternative Igsningsmuligheder falder

grundlzeggerne yderst naturligt.
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2.2 Kernekompetencer
De kernekompetencer, der efterfglgende vil blivengengaet, vil af gode grunde tage udgangs-

punkt i den nuveerende virksomhedsstruktur og sttmatOutrup Golfbane, som er viderefart til

Turistinvest, idet implementeringen af produktekepus Park og ActiCard er igangveerende.

Feelles for de kernekompetencer, der gennemgas @e, ale helt eller delvist opfylder kravene
(Kotler) til at veere bidragende til at give vedvate konkurrencefordele i markedet, og kan

benyttes ikke alene pa Turistinvests nuveerendeeadarien ogsa andre markeder.

Som Organisation
Det store netvaerk som Turistinvest har i lokaloratder unikt pa mange mader, men er i hgj
grad ogsa bidragende til virksomhedens evne ftildzikle og drive forretningen pa en nytaen-

kende og konstruktiv made (S1).

Organisationens evne til at begreense deres inrggtersamt omkostningstilpasse deres lgbende
drift uden, at det gar ud over den oplevede kvafite kunderne, er en af hjgrnestenene i den
succes, som virksomheden har oplevet de senestes@nmenligning med konkurrerende pro-
dukter i en langt hgjere pris- og omkostningsklasseDGUs baneinspektion saledes rost golf-
banes design og hgje kvalitet, ligesom virksomhduenfaet positiv feedback fra valgfartende

kunder, der sammenligner kvaliteten og den samigtivelse med.andre golfanleeg.

En anden kompetence som organisationen ind tilgi lter draget stor nytte af, er det faglige

spaend blandt medarbejderne, der er med til at eeduxzehovet for dyr ekstern assistance. | det
daglige betyder dette, at alt lige fra entreprepgaver, temreropgaver, vvs-/smedeopgaver,
mekanisk vedligehold, indkgb, banedrift, bogholdemngaring og vedligehold, salg og markeds-
faring, personaleledelse samt forretningsudvikbhiger varetaget af den samme lille personale-

gruppe.

Som SBU

Selv om Outrup Golfbane teoretisk set kun har dreve SBU, er det tydeligt at forskellige
omrader af deres forretning s som golfkarekortUD@edlemmer og virksomhedsarrangemen-
ter, har faet tilpasset deres strategi lgbendeafigeengigt af hinanden. Det virker bade pa Ou-

trup Golfbane selv, men ogsa nar man studerer lidgén hos konkurrerende virksomheder i
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omradet, til at virksomheden har en stor kompetdilca aendre og tilpasse deres strategi for
deres enkelte forretningsomrade (S2). Denne evVra tidvikle og andre den strategiske slag-
plan afhaengig af de erfaringer og muligheder, sartrUp Golfbane har gjort sig i markedet, er

et unikt veerktgj.

Nar dette bliver understgttet af organisationenseeil at etablere sig relativt omkostningslet i
forhold til konkurrenterne betyder det, at eendrimgatrategien og taktikken kan ggres hurtigt og
yderst effektivt. Dette s& man blandt andet, dar@uGolfbane aendrede deres primeere mal-

gruppe fra at veere Green Fee spillere (Pay anddpliigre) til at veere faste medlemmer.

2.3 Veerdiskabelse for kunder
For analysen af Turistinvests evne til at skabedvéer deres fremtidige kunder til ActiCard,

synes det relevant at kigge lidt pa de veerdiskabegenskab&rsom Outrup Golfbane har gjort
brug af over for sin nuveerende kundegruppe.
Med udgangspunkt i vaerdikeedelustreret nedenfor kan det identificeres, pdkevomrader af

veerdikeeden Outrup Golfbane har veeret i stand skabe en forretning med udpraeget veerditil-

Firm Infrastructured™ /(

[ 1
1
Hurnan Resource Ma nagemenf/l(

veekst for deres kunder.

Procurement

i Techndlngy Develdpment

_v

SUPPORT ACTMITIES

/

2. Inbound |Operations | Dutbaund | Marketin Serv
p g
Logistics Logistics | & Sales

‘ /7

FRIMARY ACTMTIES

2 Kotler, Philip Keller, Kevin Lane, Marketing Magment, 2009, kapitel 2
% Porter, Michael E., Competitive strategy, 1980
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1. Value Exploration: Outrup Golfbane har brugt demgtenkende, initiativrige og risiko-
villige organisation til at skabe en golfbane, ssinmange mader er en atypisk version af
et gammelt og kendt produkt. Den grundlaeggendeségén at tilbyde sine kunder mu-
ligheden for at spille golf er relativt tradition@hen de tilstedende serviceydelser og pro-
dukter bliver indlemmet i forretningen pa en jordrag nyteenkende made, som har vist
sig meget appellerende pa kunderne, der er gladat e nytaenkning i en generelt kon-
servativ industri. Denne veerditilfarsel er hoveddiag sket gennem organisationens fla-
de struktur og ledelsesmetoder, som har givet giadgteenkning af koncept og proces-

ser.

2. Value Creation: Outrup Golfbane har gennem sin @fdunktion og drift formaet at
skabe en golfbane, der netop tilbyder det, som &neleftersparger, nemlig hgj kvalitet
til overkommelige penge (S3). Golf har tidligereregeen sport, der af mange blev be-
tragtet som en dyr hobby. Den opfattelse var Ou@offbane med til at vende pa hove-
det ved at tilbyde samme spil, oplevelse og kuatiteen veesentligt lavere pris. Ikke
dermed sagt, at Outrup Golfbane udelukkende kukaigesveerdi gennem priskonkurren-

ce, men det har utvivisomt veeret en afggrende fd@taleres succes.

3. Value Delivery: Et andet og meget afggrende eleménitrup Golfbanes succes har vee-
ret maden, hvorpd produktet er blevet videregiilekunderne. Kundekontakten (out-
bound logistics) og -servicen har altid skabt stmrdiopfattelse hos kunderne. Hos Ou-
trup Golfbane var det ikke den lokale teenagen sliggre golfpro mand kunderne blev
mgdt af, men altid ejerne selv som stod bag disRette har veeret med til at give kun-
derne en fornemmelse af at blive taget yderst siedg samtidig blive indlemmet i den
kreds af personer, som var med til at udvikle ageé golfbanens Igbende drift og frem-
tid.

Hvis man vender blikket mod Turistinvests fremte&liglaner for introduktionen og implemente-
ringen af ActiCard, ser situationen dog lidt aneéés ud. Dette af den simple arsag, at ActiCard
ikke pa samme made som golfbanen er et produkfydisk skal skabes og derefter tilbydes og
overdrages til kundegruppen under et langt og tatéforlab. Alligevel synes Turistinvest at
kunne genbruge eller positionere nogle af dereagkempetencer fra Outrup Golfbane til at

skabe en tilsvarende veerdiopfattelse hos dereskudctiCard.
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Value Exploration: Allerede under udviklingen og opstarten af Acti€arojektet har organisa-
tionen bevist at kunne taenke i nye baner for darigen at skabe et produkt, som ikke pa nuvee-
rende tidspunkt er set identisk i markedet. Denmee evil understgtte den videre udvikling af
ActiCard og kan sikre, at kundernes veerdiopfatteilsrblive maksimal.

Her er der ikke sa meget andet at sige, end asflawvest som organisation skal forszette med det

de gar.

Value Creation: Organisationen skal for ActiCard pa samme made feorgolfbanen skabe et

produkt, hvor kundernes opfattede veerditilfarsehefere end den betalte pris. Dette skal ske
igennem de fordele og muligheder, der ligger i brugf ActiCard. Dette vil veere samarbejdsaf-
taler, partnerskaber og andre former for veerdiskégtil de virksomheder, der gnsker at deltage i
ActiCard produktet, som derefter kan vendes titl&rfor brugerne af ActiCard. Her kan Tu-

ristinvest ikke laengere seette deres lid til egnapetencer indenfor anlseg og drift at en fysisk
facilitet, men skal understgtte udviklingen afkdte materielt produkt. Det vil her veere oplagt, at
Turistinvest benytter sig af deres gode lokale iepapm driftige og dygtige iveerkseettere, der
formar at forvandle ide til handling. Ligeledes Iskaristinvest udnytte det store netveerk, de har
i lokalomradet til at indga de rigtige og mest giges aftaler med partnervirksomheder, som skal

veere en del af ActiCard produktet.

Value Delivery: ActiCard produktet vil i modsaetning til golfbanegere tiltaenkt kunder, som i
kortere eller mellemlange perioder opholder sigrifiomradet. Dette betyder, at kundedialogen
og -kontakten vil veere vaesentligt kortere, end heaghnisationen tidligere har handteret. Kun-
dekontakt, salg og service kommer dermed til agdeenhoget helt andet i kundernes opfattelse af
veerditilfgrsel, hvilket igen stiller andre krav difganisationen.

Turistinvest skal derfor have stor fokus pa, hveared kunder er, og hvordan de som organisati-
on kan kommunikere pa bedste vis med denne malgrupamtidig skal Turistinvest granske
deres interne muligheder for at tilpasse eller ricglie organisationens kompetencer, sa denne
nye type af kunder kan handteres sa effektivt sarign
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2.4 Resurser, teknologi og systemer

Resursef’

Pa grund af at organisationens andre aktivitetelfognen og Lepus Park, seesonbestemte og
saledes primeert udfares fra marts til oktober, @atrup Golfbane/Turistinvest ledige mand-
skabsresurser i efterars og vinterperioden, somanakede at ggre gavn af igennem ActiCard.
Det har dermed veeret et mal lige fra idefasen &iC&ecd at udvikle et produkt, som kunne vaere
med til at sikre optimering af resurser pa arsbhagissamtidig skabe yderligere aktivitet, der
kunne konsolidere virksomhederne. De gkonomiskarses samt overvejelser i forbindelse med
introduktionen og implementeringen af ActiCard elyst i afsnittet gkonomi nedenfor.

Teknologi

Fra et teknologisk synspunkt er det meget begradnge synergier, der kan skabes mellem
den nuveerende golfbane og den kommende LepusiRarkold til den teknologi som ActiCard
kommer til at gare brug af. Det synes derfor ik&kevant at prgve at skabe nogen feelles tekno-
logisk platform for den nuveerende og fremtidigedtming, som kan understgtte samtlige forret-

ningsomrader under Outrup Golfbane og Turistinvest.

Systemer

Der er en raekke systemer og dertilhgrende procé&ssden nuveerende forretning, som forret-
ningen omkring ActiCard kan genbruge eller tilpagden de store problemer, heriblandt gko-
nomisystemet indeholdende lgnsystemer, fakturerimygigetterings- samt andet bogfaringssy-

stemer.

Ligeledes har Outrup Golfbane drevet op til flejenimesider, der har understgttet salg og
markedsfgring af henholdsvis golfbanen og golfkkibSystematikken og processen i at vedli-
geholde og opdatere disse hjemmesider synes odaéinaé genbruges for hjemmesiden, som

skal repraesentere ActiCard.

Der er ligeledes en raekke systemer til handterfreksterne interessenter, som den nuveerende
organisation har etableret, som vil kunne benytfesamme made i forbindelsen med implemen-
teringen og driften af ActiCard, heriblandt hanitgraf revision, myndigheder, markedsfaring

0og vareleverencer.

* Hans-Henrik Sgndersted-Olsen, Marketingh&ndbd2@es
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2.5 Organisation og kultur
Det er vigtigt i forbindelse med udarbejdelsen afrearkedsfagringsplan for ActiCard, at den

interne analyse af organisationen hos Outrup Go#lmy Turistinvest kortlaegger de styrker som
allerede eksisterer, men samtidig ogsa belysewvdgespunkter i organisationen, som der skal

fokuseres pa under implementeringen af det nyeuhtod

Pa figuren nedenfor er illustreret Outrup GolfbangsTuristinvests samlede organisation, om-
fattende bade Golfbanen, Lepus Park og ActiCardmEre lsesevenlig illustration af organisati-

onen findes som bilag 2.

[Holding selskab 1/ Torben Jensen ] [Holding selskab 2 / Peter Hansen J [Holding selskab 3 / Jesper Madsen J
[ [

Qutrup Golfbane Aps
+
Turistinvest Aps
Adm. Direktor
Torben Jensen
[ [

Salg & Mark. [ Banedrift ] [ Proshop & Cafe ]

@us Park

[Lepus Butik/Cafe] [ Vedligehold ] Administration

Peter Hansen Torben Jensen Peter Hansen Torben Jensen Peter Hansen

Butikschef Handvarker Ekstern Revision Ekstern Greenkeepers Butikassistenter
1 fuldtidsstilling Niels Partner Revision Reklamebureau Bernhard 3 x Ungarbejder
Jan Ringkebing Refhgj Hanne 3 x Grundleegger
Butikassistenter Markedsfaring familier
angarbejder

Acticard
Produktudvikling
Torben Jensen

Peter Hansen

Peter Hansen

Som det fremgar af organisationsdiagrammet, hare88& ActiCard, Golfbanen og Lepus Park
produkterne et stort organisatorisk overlap i fodalse med salg og markedsfgring samt den
lzbende drift af de forskellige forretningsomradeeoretisk kan de tre forretningsomrader rela-
tivt let adskilles som tre individuelle SBUer, dapfylder meget forskellige behov i markedet.
Alligevel har det store organisatoriske overlapbatydning for planleegningen af de enkelte
SBU-aktiviteter, idet hensyn skal tages til andserdtningsomrader blandt andet pa grund af

organisationens begraeensede omfang.

® Af forstelsesmaessige arsager vil ActiCard, Goléimrog Lepus Park blive benzevnt SBUer til trodsdoalle
kriterier for definitionen af en SBU ikke er opfyltkomplet adskillelse er ikke opfyldt).
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Organisationens styrker i forhold til ActiCard

Organisationens basisstruktur omkring ledelsesnigaadministrationen samt salg og
markedsfaring er allerede etableret. Dette betgtailitet i forhold til nogle af de mere
praktiske processer, som skal understgtte og we&tiCard produktet.

Organisationen har erkendt, at dennes spidskomgeikke ligger indenfor markedsfa-
ring samt kommunikationsstrategi og -planlaegningyrfor ekstern assistance til disse
omrader er en fast bestanddel af organisationethgabier.

Steerk innovativ og forandringsparat kultur skal @amed til at sikre den ngdvendige ud-
vikling og tilpasning af ActiCard-produktet, s denskede penetration og implemente-
ring opnas (S2).

Flad organisationsstruktur styrker informations-vagensdeling samt reducerer behovet
for bureaukratiske processer, der tager ungdigegesfra den i forvejen hardt belastede
organisation.

Der er organisationsmaessig synergi mellem nogkdresomhedens SBUer, hvilket pa
lang sigt vil give en gget konkurrenceevne, hvisetemuligt for Turistinvest og Outrup

Golfbane at udnytte de pageeldende synergier (S4).

Organisationens svagheder/fokusomrader i forhold tiActiCard

Organisationen skal med ActiCard fokusere pa edykbog forretningsomrade, som er
relativt langt fra deres nuvaerende forretningsomraBerfor skal organisationen vaere
fokuseret pa at styre den kultureendring, der sgalibske, nar organisationen begynder
at arbejde med det nye forretningsomrade (W4).

De relativt mange ansvarsomrader i organisatiofiearbvaretaget af meget fa personer.
Dette betyder ikke alene, at organisationen skahkwkontrollere resurse- fordelingen af
deres tid, men ogsa at medarbejderne skal veerstymmridste om, at deres rolle over for
kunder og andre interessenter er afhaengig af, dwifiinktion i organisationen de repree-
senterer. Dette lyder maske relativt simpelt mem\k&re en af de stgrste organisatoriske
udfordringer, som Outrup Golfbane/Turistinvest hidar mgdt/vil mgde, idet ActiCards
succes udelukkende afhaenger af organisationenstikoenmunikere med sine kunder
samt interessenter (W1).

Organisationens salgs- og markedsfgringsafdelimm, skal foresta implementeringen af
ActiCard, synes allerede for belastet/lille tilkanne varetage en effektiv markedspenet-
rering af ActiCard-produktet i forhold til de malsamger, som vil blive specificeret se-

nere i markedsfgringsplanen (W1).
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2.6 gkonomi

| tabellen nedenfor er vist nggletallene for dnftaf Outrup Golfbane siden virksomhedens
stiftelse til og med &r 2008. Ar 2009 regnskabetdesvaerre ikke tilstreekkeligt faerdiggjort til at
kunne indga i denne analyse. Ligeledes er der iz#tenomiske analyse ikke medtaget gkonomi-
ske forhold vedrgrende etableringen af Lepus Rdek,disse indgar i Turistinvests regnskab for
2010.

Outrup Golfbane

DKK 000 2006 [2007 |2008
Omseetning 370 1.014 1.776
Daekningsbidrag -448 -175 103
Resultat fgr skat -503 -268 -33
Resultat efter skat -332 -227 -44
Overskudsgrad -121% | -17% 6%
Afkastningsgrad -31% -10% 5%
Egenkapitalsforrentning -772% |-123% |[-19%

Som mange andre nystartede virksomheder har O@alipane drevet virksomheden de farste
ar med underskud, der dog stat er blevet reducaskt med konsolideringen af golfbanen.
Overskudsgraden for golfbanen blev i 2008 posigfarventes ifalge virksomhedens oplysnin-
ger at kunne styrkes vaesentligt, hvilket underssgétf en omsaetningsstigning i ar 2009 pa ca.
10% og identisk forventning til stigningen i deekgsbidraget. Ligeledes formaede Outrup Golf-
bane fra ar 2008 at ggre deres afkastningsgratipakig stadig lidt under hvad den finansielle
markedsrente ma forventes at veere for en virksonahegnne type og starrelse. Forbedringen
af afkastningsgraden har veeret hurtig og markaht.virksomhedens egenkapitalforrentning
stadig er negativ er muligvis ikke et problem iHfold til eksterne langivere, men er uacceptabelt

for ejerne pa lang sigt.

Til trods for de forbedrede nggletal siden ar 2606irksomhedens gkonomiske fundament ikke
prangende i forhold til de investeringer og fornegisudvidelser, som den har igangsat.
Dette vil maske ikke have betydning for implemeinigen og konsolideringen af de nye forret-

ningstiltag men kan veere skaebnesvanger, hvis dpnogeikter mgder uventet modstand (W2).

Med introduktionen af to nye forretningsomrader tigrhepus Park og ActiCard, gnsker Tu-

ristinvest ikke alene at skabe aktiviteter i virkgweden, der kan veere med til at gge omsaetnin-
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gen og forhabentligt ogsa afkastningsgraden meridignat udnytte, at Golfbanens forbedrede

driftsresultat giver luft og mulighed for nye invesnger.

Turistinvest har til introduktionen af ActiCard @leret ca. 800 mandetimer fra deres salg- og
markedsfgringsafdeling samt et budget til det ekstenarkedsfaringsfirma, Refshgj Marketing,
til udarbejdelse af kommunikationsplanen for Acti€aDet samlede budget for ar 2010 ligger
pa ca. 200.000 kr. med tilsvarende budgetter 0df2g 2012. Outrup Golfbanes interne time-
pris er sat til 200 kr. pr. tinfe

Turistinvest har i forbindelsen med udviklingen iagplementeringen af ActiCard givet udtryk
for en forventet "Return on investment" (ROI), d&al vaere neutral indenfor en tidshorisont pa
36 maneder. Denne forventning er dog baseret faradsaetning om, at investeringerne ude-
lukkende bestar af den eksterne markedsfaring faifneiget samt ca. 10% tilleeg til regnskab
og revision. Den interne timepris inkluderer dernomakostninger til lgn, husleje, administrati-

on, forsikringer, ferie samt variable omkostnintgkekarsel og lign.

Nedenfor er Outrup Golfbanes forventning til Acti@a ROl illustreret.

ActiCard ROI
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Det skal til denne graf bemaerkes, at de angivneliessior forventet akkumuleret afkast ikke er
baseret pa en dybdegaende analyse men udelukkériddgisens forventninger. Det skal i den
efterfglgende analyse af markedspotentialet oglextaben af malsaetninger for ActiCard vise

sig, hvorvidt disse forventninger til ROl er retiB&e.

® Intern timepris fastsat af Turistinvest p baggrahregnskabstal for &r 2006 til 2008.
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2.7 Produktportefalje

Produktbeskrivelse

ActiCard er et kombineret adgangs- og rabatkor gover fri adgang til Lepus Park som er et
aktivits- og lejeland for feriefamilier samt dele@utrup Golfbane herunder Pitch & Put bane pa
6 huller, indspilsomrader og Drivingrange (S4). iver giver ActiCard rabat hos en raekke

andre aktiviteter, butikker samt restauranter iduet omkring Outrup.

Generelle produkt karakteristika for ActiCard:
- ActiCard giver mulighed for gkonomisk besparelderbindelse med familieaktiviteter,
indk@b og restaurantbesgag.
- ActiCard giver et nemt og hurtigt overblik overifmmradets aktivitets-, shopping- og

restaurantmuligheder.

| farste omgang vil der veere tale om introduktioaéno typer af ActiCard, nemlig ActiWeek,
der er tiltaenkt sommerhusomradets feriegeester ghwlaer sig i omradet i en begraenset perio-

de, samt ActiYear, der er tilteenkt sommerhusejeomaradet.

ActiWeek:
- Kortet geelder for en familie, dog maks. 6 persamet gratis adgang til aktiviteter

- Gyldighedsperioden for kortet er 14 dage regnetifistedelsen

Planlagte virksomheder der skal indga i ActiWedsatardningen er:
1. Fritidscenter Varde (Bowling + Badeland)

Restaurant Nymindegab kro (Henne)

Pizzeria hos SeaWest

SeaWest badeland

Fodboldgolf Outrup

Tajbutik i Nr. Nebel (flere gnskes i Varde)

Skobutik i Henne

Blomsterbutik i Outrup

© © N o o bk~ 0N

Bager i Henne
10.Blavand Zoo (Et barn gratis sammen med voksen)

11.Kgbmand (Henne, Outrup og Varde)
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ActiYear
- Kortet er geeldende for indehaveren af et sommedgusiennes familie samt bruge-
re/lejere af sommerhuset, dog maks. 6 personegras adgang til aktiviteter.

- Gyldighedsperioden er 365 dage regnet fra udstedels

ActiYear kunderne vil ud over de adgangs og ralmioger, som er geeldende for ActiWeek,
ligeledes have mulighed for rabat hos fglgendenparirksomheder, som har en profil, der er
specielt relevant for sommerhusejere:
1. Temmerhandel
Teomrer
Teeppeforretning
VVS
Elektriker

Maler

N o g M wDd

Autoveerksted

Feelles for ActiWeek og ActiYear

Partnervirksomheder der er med i ActiCard-produktévilliger i at give ActiCard-kunderne en
rabat pa mellem 10 og 20% afhaengig af branche thgornhedernes egne interesse i at skaffe
stagrre kundemasse gennem ActiCard’et. De flesteitgtsrabatter forventes dog ikke at blive i
form af en kontantrabat, men sandsynligvis gradigaag for et barn ifalge med voksen, gratis

is/sodavand, gratis merchandise eller lignende.

Produktbegraensninger

Pa grund af den sidelgbende introduktion af Lepark Bg dermed manglende erfaringer for sa
vidt angar besggstallet til forlystelsesparken, himistinvest sat en begraensning pa udstedelser-
ne af ActiYearCards til 500 stk. de farste parBette for at undga mulig overbelastning af
Lepus Park i tilfeelde af, at besggsfrekvensen fdirYear kunderne skulle vise sig at veere starre
end forventet. De 500 stk. ActiYear forventes atediepus Park 12.000 besggende ud af forly-
stelsesparkens begraensning pa ca. 25.000 besgiytigtie
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Produktportefaljen
Outrup Golfbane og Turistinvest skal i fremtidenvdrtre forskellige SBUer, som hver isaer
opfylder et behov i markedet. Det synes relevapiatte de tre SBUer ind i portefgliemodelien

for pa den made at give et overblik over den numesreposition af virksomhedens forskellige

aktiviteter.
Markeds- 4 Stjerne Spergsmalstegn
vaekst )
Golfbane
0
S % Malkeko Hund
Relativ >
x1 markedsandel

Produktportefgljens sammensaetning af SBUer metvwaltmr markedsveekst men kun begreen-
set til middel markedsandel, kreever Outrup Golflsang Turistinvests fokus pa konsolidering
(W3). Dette er pa nuveerende tidspunkt kun muligtGolfbanen, idet ActiCard og Lepus Park
ikke har den forngdne markedsandel. Det kan dexnfdrefales, at Outrup Golfbane tilpasser
deres strategi for Golfbanen, sa den opnar denimaksmulige konsolidering samtidig med, at

Turistinvest prgver at udvikle nye "stjerner”.

Til trods for den hgje markedsvaekst i den indle@efade vil ActiCard forstaeligt nok have en
meget lille markedsandel. Hvor hurtigt det er mufigr ActiCard at gge deres markedsandel
afhaenger blandt andet af de senere handlingspdanarkonkurrencesituationen. Placeringen af
ActiCard i produktportefaljen understreger salegyegligt vigtigheden af denne SBUs markeds-
faring, produkttilpasning samt distributionsaktitér. Uden ngdvendig fokus pa disse omrader,
vil overlevelsesmuligheden for ActiCard blive veatigh forringet, og det ma forventes, at

SBUen inden for en kortere periode vil forlade prkiportefaljen.

” Aaker, David A., Strategic market management, 2@8pitel 2 + BCG
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3. Ekstern Analyse

3.1 Markedsdefinition
Produktform

Nar markedsdefinitionen for ActiCard skal fastleegyger det relevant og vigtigt at skelne mel-
lem, at produktet har forskellige funktioner altegf hvordan brugeren motiveres til at benytte
produktet. ActiCard méa betegnes som vaerende et ikatitnsprodukt, som indeholder forskel-
lige produktforme i form af gratis adgang og rabdminger, der skal underleegges en maske
bredere produktbeskrivelse, end hvis der kun Jardm én produktform. Dette gger automatisk
starrelsen og antallet af konkurrenter i markekeilket derfor ma forsgges indsnaevret gennem

behovs- og kundegruppe.

Kundebehov

Kundebehovet for ActiCard er forholdsvis klart aefibart. Der er her tale om et produkt, som
gennem dets variation af produktform opfylder kunéds behov for gkonomisk besparel-
se/gevinst, nar en reekke forbrugerkgb gares. Disbeugerkab kan have forskellig kabsmoti-
vation eller formal, men aktualiserer grundleeggedeiesamme konkrete behov for gkonomisk

besparelse/gevinst.

Det er konkret vurderet, at ActiCard ikke opfylderdre kundebehov, som synes tilstraekkeligt
relevante til at disse skulle medtages i markedsitiehen. Dette blandt andet med udgangs-
punkt i ActiCards evne til at fastleegge eller batgeekundernes geografiske orientering samt

budgetramme for aktivitetsudfoldelse.

Kundegruppe

Kundegrupperne til ActiCard synes at veere utalllgen Turistinvests definition af produktets
karakteristika og egenskaber medvirker til at givere konkrete retningslinjer for hvilke kunde-
grupper, der umiddelbart synes at veere relevangselretningslinjer styres af det faktum, at
ActiCards primaere produktform er gratis adganglahdt andet Lepus Park og Outrup Golfba-
ne, som er aktiviteter, der typisk udaves i samvaal andre personer vaerende savel familie som

venner.
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Tidsbesparelse
‘S‘\\ Overblik og information

(8] Pris
&

3 Kvalitet
;pb Anvendelses omrader
Q Service
Muligheder
Eksklusivitet

Beliggenhed
'

Bkonomisk besparelse

Fast budget for aktiviteter

Geografisk orientering

Kundebehov

Mere for pengene

Overblik over omradets
muligheder

Ubegranset adgang

Kundegruppe

Det synes oplagt her i markedsdefinitionen aller@dedsnzevre kundegruppen til at veere omra-
dets feriegaester eller sommerhusejere. Det vurdiergsat sadan en begraensning i markedsde-
finitionen kan have en begreensende effekt i forhiblde fremadrettede muligheder og dermed

valg og fravalg i markedet. Dette er ikke hensigessigt, idet den efterfglgende segmentering

skal varetage de ngdvendige til- og fravalg af lagndpperne.

Endelig markedsdefinition
ActiCard operer pa markedet for prisbeviste persoder gnsker adgang til gkonomisk attrakti-

ve forbrugerkab og attraktioner i nseromradet i saenwned venner eller familie.
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3.2 Segmentering
Turistinvest har specificeret, at denne markedsfsplan skal begraenses til markedsfagringen af

ActiCard i naeromradet omkring virksomhedens gvakviteter. Dermed ligger der allerede fra

start en geografisk segmentering til grund for dielere bearbejdelse af markedsfaringsplanen.

Segmenteringsprocessen vil omfatte fglgende 5 trin:

Identifikation af kebsadfeerd for ActiCard

Geografisk segmentering i henhold til Turistinvestsingslinjer
Segmentering ud fra kebsadfeerd

Valg af segmenter

S A

Opfyldelse af kriterier for effektiv segmentering

Ad 1 - Identifikation af kebsadfeerd for ActiCard
Idet ActiCard ikke er at betragte som et kompléigib, vil falgende SOR-model kunne veere

med til at beskrive kundernes kgbsadfaerd pa eridtemsessige made.

Behovs Informations
erkendelse behandling

i ! ] i

Kgbsintention Kgb

Stimuli

| Efterksbsvurdering

Stimuli
- Kunderne prioriterer Pris og Produkt frem for Plaog og Promotion.
- Der er motivation for gkonomisk gevinst eller basise ved at benytte ActiCard.

ActiCard understgtter muligheden for hyggeligt saanwnellem venner og familie.

ActiCard er et billigt alternativ for en eller flepersoner til en aktiv oplevelse.
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Behovserkendelse

Kunderne vil have behov for at ggre forbrugerkeb &ktiviteter eller virksomheder, der
er inkluderet i ActiCard ordningen, og erkendeb@sparelsen er veerd at ga efter.
Venner eller familier vil have behov for feellesiaketer, enten som en del af hverdagens
oplevelser eller som geest i omradet, hvilke aldteit er ubegreenset inkluderet i Acti-
Card i form af gratis adgang til bl.a. Lepus PagkQutrup Golfbane.

Kunder vil gerne gleede andre (venner/familie) vehwatere til en oplevelse eller feelles

aktivitet.

Informationsbehandling

Stemmer ActiCards kommunikation overens med kundsgen opfattelse af, hvordan
denne gerne vil gennemfgre en gkonomisk besparelse?

Appellerer ActiCards produktindhold til den pagaeide kunde?

Vil kunderne kunne associere ActiCard til andreerelignende produkter, som kunden
har benyttet med succes?

Er ActiCard tilpas simpelt at benytte til, at kunae vil gennemfare et kgb for at opna
den potentielle gkonomiske gevinst eller besparelse

Er den pageeldende tidshorisont og risiko i forbiselened kabet af ActiCard i overens-
stemmelse med den veerdi kunden forventer at modgageem kabet (T3)?
Informationss@gningen vil veere relativ hgj, idet detale om at produkt af en forholds-
vis hgj pris og den efterfglgende involvering exneéntaer for udnyttelsen af produktet
(T3).

Kgbsintention

Kab

Kunden vil sammenholde ActiCard med de alternatisem der vil veere tilgeengelige og
markedsfart overfor kunden. Denne vurdering vileram kombination af emotionelle og
rationelle parametre som gennemgaet under beh@rsielsen.

Pa baggrund af denne "mavefornemmelse” vil kunda® @p, om de emotionelle og ra-
tionelle elementer taler for eller imod et ActiCamab.

Kabet af ActiCard vil nu blive gennemfart, med mimghavirkningen fra andre personer

med negative forbehold mod ActiCard, overstigerkeedmendes vurdering og intention
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om at kgbe produktet. Disse pavirkninger kunne kenfira familiemedlemmer eller be-
kendte, som vurderer de emotionelle og rationetiermenter for utilstraekkelige.

- Hvis ovenforstaende ikke forhindrer kabet af ActiGavil det kun veere andre uforudsete
faktorer, som kan stoppe kgbet. Dette kunne eksempeere hvis vedkommende ikke
har pengene, hvis kagbet udelukker andre planlagte kvis kgbet er i modstrid med
vedkommendes aftaler med andre personer, ellerkislist af ActiCard kraever personlig

involvering, som ikke gnskes.

Opsummering af kgbsadfeerd

ActiCard pa BtC markedet

Kgbsmotiv Rationelt pris fokus / Emotionel sociahbvsdaekning
Konsument Kan veere en, men vil typisk veere flere

Personer involveret i kabet En eller to personer

Beslutningsproces Beslutningsprocessen vil veeredaen i forbindelse med

direkte kontakt til et salgssted eller i forbindelsed distant
ce promotion via trykte, visuelle eller digitale dier

Kgbets stgrrelse Mellem til stort

Relation keber/saelger Kortvarig relation

Det er her veerd at bemaerke, at den korte relatigltem kgber og saelger er modstridende, fordi
kabet af ActiCard kreever et relativt hgjt niveaurafolvering og information inden gennemfg-
relse (T3).

Ad 2 Geografisk segmentering i henhold til Turistlrvests retningslinjer

Som tidligere neaevnt har Turistinvest nedsat nogtaimglinier for denne markedsfaringsplan,
hvoraf den ene er det geografiske omrade som Aati€leal markedsfgres til denne markedsfa-
ringsplan.

Den geografiske afstand haenger sammen med plaeerafghenholdsvis Outrup Golfbane samt
Lepus Park, som er vurderet til at veere en stomatlatotivationen for at gennemfgre et kagb af
ActiCard. Pa bilag 3 er illustreret et kort som iamrg placeringen af henholdsvis Lepus Park og
Outrup Golfbane, samt den afstand der vurdereddtensessig for promoveringen af ActiCard,

nemlig en radius pa ca. 25 km.

33



agticzrd e

Med udgangspunkt i denne geografiske segmentebieityder det at kundesegmentet til Acti-
Card skal findes i et omrade indeholdende en raekiemstore byer sa som Varde (13.000
indb.), Oksbgl (3.000 indb.), Ngr. Nebel (1.500bnd Outrup (1.000 indb.) samt en reekke
mindre landsbyer som Jannerup, Vejers, Henne Sttankke har noget naevneveerdigt indbyg-
ger antal. Dertil er der i omradet en reekke af Dans stgrste private feriehusomrader som
blandt andet bestar af i alt 795 mmerhuse. | samme geografiske omrade liggeligitedes

en lang reekke campingpladser, feriecentre samtrehjgin som via den hgje aktivitet i som-

merperioden vil gge kundegrundlaget betragteligt.

Det synes ikke tilstreekkeligt at gennemfgre en segering udelukkende pa den geografiske
opdeling, hvorfor der i det efterfglgende afsnit blive foretaget en yderlig segmentering pa

baggrund af resultatet af kabsadfeerdsanalysen.

Ad 3 Segmentering ud fra kebsadfeerd
Pa baggrund af kgbsadfaerdsanalysen kan falgendiepnofil identificeres, og efterfalgende
forsgges segmenteres efter.

1. Kunderne vil typisk kebe ActiCard for at udnytteguktet i feellesskab med andre.

2. Kunderne vil have et behov for at lave forbrugerkebl virksomheder som er med i ra-
batordningen hos ActiCard, eller gnske at benyiteller begge af de fri adgangs aktivi-
teter hos Lepus Park eller Outrup Golfbane.

3. Kunderne vil veere motiveret til at kebe ActiCard ft ggre en gkonomisk attraktiv

handel pa vegne af sig selv og andre.

Med udgangspunkt i kundeprofilen synes det oplagtler her ikke er tale om individ- men
gruppekab. Ikke dermed sagt, at kabet ikke karelennemfart af et individ, men at motivati-
onen for at gennemfare kagbet ligger i gruppeveerddette giver nu mulighed for at segmentere
pa fglgende made:

e Husstande i omradet

e Familier i omradet

« Virksomheder i omradet

o Institutioner i omradet

8 Danmarks Statistik, privatejede sommerhuse i V&uoimmune med et beboelse areal p& mellem 0 tilM29
2007.
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Husstande er en relevant made at segmentere paagegdenne segmentering ikke hgjde for
antallet af potentielle kunder, som opholder signradet som gaest enten i sommerhus eller pa et
af omradets campingpladser eller feriecentre. Hiatei synes savel virksomheder som instituti-
oner at veere mulige segmenter for ActiCard. Hosedgegmenter kunne man efterfglgende lave
en undersegmentering i antal bgrn/voksne/medantejdeirksomhederne og institutionerne.
Idet Turistinvest har specificeret en begraensnéngutallet af brugere pa hvert ActiCard, synes

segmentering efter virksomheder eller institutiokesipt sa relevant.

Familiesegmentet tager bade hgjde for de fastboegdgeesterne i omradet samtidig med at

begraensningen til maksimalt 6 brugere pa hvertQetil vil veere opfyldt i de fleste tilfeelde.

Familiesegmentet kan igen deles op i en reekke sadarenter:

1. Familier af to voksne uden bgrn under 30 ar
Familier af to voksne uden bgrn mellem 30 og 50 ar
Familier af to voksne uden bgrn over 50 ar
Familier af to voksne med et hjemmeboende barn
Familier af to voksne med to eller flere hjemmelzteehgrn

Familier med en voksen og et hjemmeboende barn

N o g M w D

Familier med en voksen og to eller flere hjemmelednarn

Det eneste undersegment som konkret ikke appetieksetiCard, er familier af to voksne uden
barn under 30 ar, fordi dette segment vil have deget interesse i de to fri adgangs aktiviteter.
Segmentet kan herefter defineres som vaerende iéaratflto eller flere personer med undtagelse
af par under 30 ar uden bgrn".

Det synes oplagt at formulere segmentet som bamikda, idet aktiviteterne i forbindelse med
ActiCard ligger mere eller mindre op til dette. Denformulering vil dog udelukke en potentiel
kundegruppe af familier, som ikke har bgrn, men sdrandre arsager motiveres til at benytte
ActiCard. Dette kunne eventuelt vaere bedsteforgekbm har barn og barnebgrn pa besgg i
deres hjem eller i sommerhuset, par som menerratekbenytte golfbanens aktiviteter og samti-

dig kan se en gkonomisk gevinst ved at bruge Acti€abatterne.
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Ad 4 Valg af segmenter

Krydser man den geografiske segmentering og ke@ssadsegmenteringen samtidig med at man
tager hgjde for de to produktformer af ActiCardni@dsvis ActiWeek og ActiYear synes det
formalstjenligt og relevant at segmentere pa falgemader:

Segment 1
- Feriefamilier af to eller flere personer, som gaf#eeomradet vest for rute 181 med
Nymindegab i nord og Vejers i syd.
Dette segment synes tilpas afgreenset til, at det & ngdvendigt at foretage yderlig afgraens-
ning, hvilket der argumenters for i den efterfgldgergennemgang af kriterier for effektiv seg-

mentering.

Segment 2
- Familier pa to eller flere personer som ejer edi¥d en radius af 25 km fra Outrup.
Dette segment kan opdeles yderligere i fglgendensegmenter:
1. Familier der bor i en helarsbeboelse og som sedkarmat benytte ActiCard
2. Familier der ejer et sommerhus og som selv gnskegraytte ActiCard
3. Familier der ejer et sommerhus der udlejes og soskes at tilbyde deres gaester
ActiCard

Afgreensning af Segment 2: Det synes relevant akedafere sig til alle 3 undersegmenter. Dog
betyder de begraensede resurser hos Turistinvesigrabar foretages en udveelgelse af de 3
undersegmenter for, at Turistinvest kan koncentiey@ementeringen og markedsfaringen sa
vidt muligt i denne opstartsfase. De erfaringemdaiver gjort hos det udvalgte undersegment,
kan med fordel udnyttes ved eventuel efterfglgendekedsfaring hos de andre undersegmenter.

Til den videre markedsfgringsplan afgreenses segthdatfor til, "Familier, der ejer et sommer-
hus, savel dem der gnsker at benytte ActiCard selw, dem, der gnsker at tilbyde ActiCard til
de lejere, der gaester deres sommerhus". Ved degmeesiteringsmetode vil det veere sveert at
eliminere sandsynligheden for, at enlige persos@m er i besiddelse af et sommerhus, ikke vil
falde ind under markedsfagringsaktiviteterne. Dettees dog ikke at udgare noget problem, idet

denne malgruppe ligeledes kan vaere potentiellgardlaf deres sommerhus.

36



Endelig formulering af segment 2: "Sommerhusejaigs sommerhus ligger i en radius af 25

km fra Outrup”.

Ad 5 Opfyldelse af kriterier for effektiv segmenteing:

aetieard

SEGMENT 1
Feriefamilier som geester omrad

SEGMENT 2
et Sommerhusejere i omradet

Identificerbar-
hed

Segmenteringen er tilpas konkret
at identificerbarheden er hgj

ette segment kan ikke kun identi
ceres men 0gsa navngives pa indit
vidniveau

Veesentlighed

Segmentet synes tilpas stort til at
der kan skabes den ngdvendige
forretning for ActiwWeek

7953 stk. sommerhuse i omradet
vurderes tilstraekkeligt vaesentligt for
ActiYear.

Tilgeengelighed

Segmentet vil veere tilgaengeligt
gennem sommerhusudlejningsbu
reauer, campingpladser, feriecen
turistinformationer, butikker, akti-
vitetscentre samt mediereklame
kommunikation

Segmentet vil veere tilgaengeligt
-gennem sommerhusudlejningsbu-
treauer, grundejerforeninger og me
diereklame kommunikation

Stabilitet

Antallet er feriegaester er at betra
som relativt stabilt. Der har veeret

en mindre tilbagegang i antallet afen stigning i antallet p& mellem 1 t

geester i ar 2007 og 2008, men h
veeret stigende i 2009. (Kilde:
Danmarks statestik)

gMatallet af sommerhuse er i dag
7953 stk. Der har siden 2005 veere

—_ -+

AP % om aret. Segmentet er stabilt.

Responsdifferen-
tieret

Dette segment er responsdifferen
eret (kilde: VisitDanmark malgrup
pe analyse for danske og tyske
familier)

et vurderes at segmentet vil veere
‘modtagelig for en raekke malrettede
handlingsparametre. (data pavisning
af dette har dog ikke veeret muligt)

Handlingsorien-
teret

Det synes at veere praktisk muligt
kommunikere til dette segment.

Ligeledes vurderes, det at der er
tilpas hgj fordelagtighed i at seg-
mentere pa denne made, idet pra
duktprofilen passer godt overnes

Biet er praktisk muligt at kommuni-
kere til dette segment samtidig med,
gt det vurderes fordelagtigt at seg-
mentere til dette relativt store seg-
{ment, som ligger i umiddelbar neert
hed af Outrup Golfbane.

med segmentet.

Alle kriterier for effektiv segmentering er opfylétir savel segment 1 som 2, hvilket bekraefter

relevansen og brugbarheden af den foretagne segrimgisproces. Isaer den hgje identificerbar-

hed og konkrete tilgeengelighed for begge segmenteemaerkelsesveerdig (O5).
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3.3 Totalmarkedet
Som beskrevet i markedsdefinitionen er denne bebildsvet formuleret bredt, fordi ActiCards

produktform, daekning af kundebehov og kundegrupklee kan indsnaevres tilstraekkeligt i
markedsdefinitionen. Normalt vil det veere muligtidéntificere totalmarkedet alene pa bag-
grund af markedsdefinitionen i afsnit 3.1. Det \areb dog at omfanget af de resurser, som
Turistinvest har afsat til introduktion og markeaisfig af ActiCard, kreever en mere afgreenset
definitionen af totalmarkedet, hvilket derfor viive gennemfart med udgangspunkt i de kunde-
segmenter, som er valgt under segmenteringsprateagmit 3.2.

Dette betyder at den efterfglgende definition &ltoarkedet vil blive foretaget for hvert af de to

folgende segmenter:

Segment 1: Feriefamilier af to eller flere pemgrsom gaester ferieomradet vest for rute 181,

Nymindegab i nord og Vejers i syd.
Segment 2: Sommerhusejere, hvis sommerhus liggeradius af 25 km fra Outrup.

Ved definitionen af totalmarkedet for begge segmeskal den optimale kvantificering opggares
til det arlige belagb, som segmenterne benytténdikob af deres respektive markedsdefinitions-
behov. Det vil med andre ord sige segmenternegeaftirbrug af attraktioner, forlystelser samt
forbrugerkab, nar de befinder sig i omradet elldeies respektive sommerhuse. | tilfaelde af at
en sadan kvantificering ikke er mulig at identifieevil den alternative kvantificering ske pa

baggrund af antallet af potentielle kunder.
Totalmarked segment 1 - feriefamilier
Totalmarkedsdefinition segment 1: Det arlige bebmim omradets feriefamilier benytter pa

forlystelser, attraktioner, restauranter samt Iketikunder deres ophold i omradet.

Forst beregnes det arlige antal feriefamilier i &et.

Antal registrerede turistovernatninger i Varde Kouma &r 2008 = 3.598.190
Gennemshnitligt antal overnatninger per turist &,
Dermed vil antallet af feriegeester i Varde Kommonearet veere 3.598.100 / 8,8 = 408.875

° Danmarks Statistik, turistovernatninger i Vardenitoune ar 2008
19 Analysegruppen — Analyse af turisme og detailhbn@eestjyske kommuner fra 2006
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Den gennemsnitlige feriefamilie bestar af 3,7 peesd.
Dermed kan antallet af feriefamilier, som gaesterami®t, beregnes til 408.875 / 3,7 = 110.507

feriefamilier

Herefter beregnes det gennemsnitlige forbrug paildandel, restaurantbesgg oq forlystelser for

de pagseldende familier.

Feriegaesters forbrug per dag pr. person er 446/arde kommune i &r 2010
Feriegaesternes forbrug fordeler sig sal&tles

Overnatning 63%
Restaurant 5%
Kultur og forlystelser 4%
Benzin og andet breendstof 2%
Detailhandel 24%
Andet 4%

Det for ActiCard relevante forbrug relaterer sig"Restaurant”, "Kultur og forlystelser" samt
"Detailhandel”. Dermed kan feriegaestforbrugetdag relateret til ActiCard beregnes til 446 x
(0,05+0,04+0,24)= 147,18 kr./daggn.

Totalmarked for feriefamilier: 147,18 kr./dggn x 110.507 feriefamilier x 8,8 deg8,7 per-
soner = 529,6 MDKK/arActiCards totalmarked udger saledes en tredjedébadle Kommunes

samlede turisme omseetning pa ca. 1,6 milliardeskiakroner (02).

Feriefamilier, der geester Varde Kommune og som miegkr mindst 1 barn: 45%

Hvis det saledes vurderes, at ActiCard hovedsagapigellerer til feriefamilier med bgrn vil
totalmarkedet blive reduceret til 529,6 MDKK/ar 38" = 238,3 MDKK/&r

Vaeksten for dette segments totalmarked stigertariegl ca. 5 % mere end forbrugerprisindek-

set, hvilket er vaesentligt mere end landsgennetaspid ca. 0,9% (O4).

* Analysegruppen — Analyse af turisme og detailhain@eestjyske kommuner fra 2006

2 Danmarks Statistik, dggnforbrug for turister i #atKommune &r 2008, fremskrevet til 2010 via fogemprisin-
dex ogsa hentet fra Danmarks Statistik.

13 Danmarks Statistik, Analysen - Turismens gkonomisétydning i Danmark 2006, udfert for Visitdanmark
4 Analysegruppen — Analyse af turisme og detailhbn@eestjyske kommuner fra 2006.

'3 varde Erhvervs- og turistrad, Turisme analysetaaegiplan for 2010 til 2012.
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Totalmarked segment 2 - sommerhusejere
Totalmarkedsdefinition segment 2:

Det potentielle antal kunder til ActiYear i omraget arsbasis.

Idet motivationen for at kebe ActiYear savel hampeivatbetinget begrundelse og en udlejnings-
betinget begrundelse for den enkelte sommerhusejatet ikke med sikkerhed kunne identifi-
ceres, hvor stor en andel af totalmarkedet de enkebtiver andrager. Dette, sammenholdt med
de begreensede data vedrgrende sommerhusejerasgfonaemstre i forbindelse med ophold i

deres sommerhuse, taler for en alternativ segmegtseom specificeret ovenfor.
Den efterfglgende opgarelse af potentielle kundegmentet synes i sig selv at give den for-
ngdne konkretisering af totalmarkedet for segmetitetit de efterfalgende malsaetninger og

handlingsplaner vil veere tilstraekkeligt anvendelige

Farst beregnes antal sommerhuse i Varde Kommune:

2007 tal® x den arlige veekst i sommerhuse i omr&d@953 x 1,02 = 8440 sommerhuse
Alle veesentlige sommerhusomrader i Varde Kommugeeli indenfor interesseomradet, dvs.
indenfor en radius af 25 km fra Outrup. Antallesafnmerhuse udenfor interesseomradet vurde-

res til under 1%, hvorfor korrektion kan undlades.

Dernaest korrigeres for kunder, som benytter komkande produkter:

Sommerhusejere engageret hos Kgbmand Hansens idg&joreau er 600 stk.

Totalmarked for sommerhusejere:8440 — 600 = 7840 sommerhusejere (02 + O5)

Veeksten for totalmarkedet af dette segment er seskrbvet ovenfor gennemsnitlig 2 % per ar
siden 2002. Der ma paregnes mindre vaekst i 2012044 grundet finanskrisen, dog skal der

ikke forventes nogen negativ vaekst.

Det antages, at de sommerhusejere, som ikke udlejes sommerhus, ligeledes vil veere poten-
tielle kunder, hvorfor der ikke skal ske korrektioerfor.

'8 Danmarks Statistik, sommerhuse i Varde Kommune etéboelse areal p& mellem O til 499 m2 i 2007.
" Danmarks Statistik, Vaeksten i sommerhuse i Vardeitiune fra ar 2002 til 2007.
'8 Kvantificeret p4 Kgbmand Hansens hjemmeside, walnkand-hansen.dk

40



aetieard

3.4 Konkurrence

Konkurrentanalysen for ActiCard vil besta af falder8 trin:
1. Identifikation af konkurrenter
2. Beskrivelse af markedsform
3. Porters Five Forces analyse

Ad 1 Identifikation af konkurrenter
Beskrivelsen af markedsformen er afgraenset til datréndenfor segment 1 og 2. Det vurderes
ikke ngdvendigt at inddrage konkurrenter i dennalyam®, som ikke pa nuvaerende tidspunkt er

aktive pa markedet/omradet.

Markedsdefinition: ActiCard opererer pa markedet for prisbevidste widier, der gnsker
adgang til gkonomisk attraktive forbrugerkgb ogaktioner i naer-

omradet, i samvaer med venner eller familie.

Nar markedet i farste omgang analyseres synesletnafldirekte konkurrenter at veere yderst
begreenset (O1). Hvis man derimod betragter attma&tne indeholdt i ActiCard, synes antallet
af konkurrenterne at stige vaesentligt. At medtagekkirrenter pa ActiCards attraktioner i analy-

sen synes maske oplagt, men vil lave en skeaevvgdrforhold til markedsdefinitionen.

Direkte konkurrenter |Produkt Strategi Impact
Kgbmand Hansen Et rabatkort kaldet Fordelskort | Produktet minder om Middel
feriehusudlejning (T2)| der giver rabat til en reekke lokaActiYear men kan ikke |til Stor
le butikker i Henne Strand. Ligefraveelges af sommerhus
ledes giver Fordelskortet rabat| ejerne.

ved indgang til en raekke attrak
tioner sa som Playland, Golf,
Ribe Pas og Sea West.

Kgbmand Hansen Velveerekoncept er et andet | Produktet kan individuelf Middel
feriehusudlejning produkt fra Kgbmand Hansen, | veelges af sommerhus-
hvor sommerhusejere, der deltaejerne.

ger, sikrer fri adgang for som-
merhusets gaester til 5 svgmme-
haller, et fithesscenter og en
bowlingbane i omradet.
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Direkte Konkurren-
ter

Produkt

Strategi

Impact

SeaWest i Lgnne

Familiepakker i forskellig ud-

formning, som indeholder over-

natning, fri entre til Legoland
samt fri afbenyttelse af tropisk

badeland og andre faciliteter paovernatning gares

feriecentret.

Alt inklusiv pakke, hvor
forbrugeren allerede
treeffer beslutning om
attraktiviteten nar kgbet

Middel

af

SeaWest i Lgnne

Golfpakker, der inkluderer ovehkit inklusiv pakke for der

natning samt greenfee til en ell
flere golfbaner i omradet.

emere golfinteresserede
malgruppe.

Lav

Danhostel

VandrehjemKort, der ud over
give overnatningsrabat til alle
Danhostels vandrehjem ligeled

giver rabat til en reekke attraktiotraktivt. Kun begraenset

ner i Vestjylland sa som Adven
tureGolf i Sgndervig, Jyllands
Park Zoo i Videbeek, Fiskeriets

Hus i Hvide Sande samt en lan
raeekke andre attraktioner i Dan

mark.

ABredt funderet strategi
som skal gagre det lands-
edeekkende rabatkort at-

-lokal fokus.

Middel
til Lav

Ribe Byferie

RibePas er et rabatkort, som

giver 20% rabat til seveerdighe:-

der og attraktioner i Ribe samt

reekke tilbud og rabatter hos en

reekke butikker og restauranter
Ribe.

RibePas er inkludret, nar
kunder lejer et feriehus

gmos Ribe Byferie. Strate-
gien er at gge indhold og
idermed attraktivitet.

Middel

Beslutningen om at udvide analysen skal ses t Bfsat markedet for ActiCard ma betragtes

som relativt begreenset for direkte konkurrence, deesegmenternes forbrugsmeanstre og radig-

hedsbelgb sandsynligvis kun vil e&endre sig beskedmhintroduktionen af ActiCard, betyder

det, at kunderne reelt skal "lokkes veek" fra atgardre kab i markedet. Det er derfor relevant

for den videre strategiske planlaagning at udvideysen til ogsa at inkludere konkurrenter, der

udbyder produkter, som indirekte vil veere i konkaae med ActiCard.
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Indirekte konkur-
renter Produkt Strateqi Impact
Familie attraktioner i | Blavand Zoo Idet disse attraktioner vil | Middel
omradet LegoLand veere et naturligt alternatiy
Vestjysk fodboldgolf i Outrup |til attraktionerne indeholdt
Fodboldgolf i Varde i ActiCard, nemlig Lepus
Legeland i Varde Park og Golfbanen, vil
SeaWest i Lgnne disses aktiviteter i marke-
Svgmmehal i Varde + Henne |det pavirke salget af Acti-
Strand Card indirekte.
Fiskeri- og sgfartsmuseum i
Esbjerg
Majslabyrint ved Kvie Sg.
Butikker og restauran-Der finde en lang raekke butikkeldet disse butikker og Middel
ter i omradet og restauranter i omradet, som| restauranter ma forvente
ikke vil veere en del af rabatord-skeerpet konkurrence
ningen i ActiCard. gennem ActiCard partner:
ne vil disse vaere konkur-
renter. Strategisk vil de
dog kun veere i stand til at
besvare den ggede konkur-
rence individuelt, hvilket
er godt.
LO Plus LO Plus Kort er en rabataftale @@ Plus har 950.000 med}Lav
betalingskort, der giver rabattef lemmer, som alle er med;
til en meget lang raekke af virk-{ lem af fagforeningen LO.
somheder indenfor ferie, fritid, | Landsdaekkende strategi
auto, bolig, mad og drikke, tgj | og begraenset fokus pa
oSV.. forlystelser.
Andre forenings- og |Der findes en lang reekke andreGenerelt er strategierne |Lav
personalekort fx: forenings- og personalekort, sgiandsdeekkende og ikke
Forbrugerliv tilbyder rabat til deres medlem- fokuseret pa de lokale
FDM mer. Disse kan variere meget i| muligheder og omrader.
FDB stgrrelse og udformning. Ligeledes synes specialise-
LIC ringsgraden typisk hgj
Plus Klub indenfor et specifikt omrar
Forbrugsforeningen de. Indkgb, benzin, over-
natninger osv.
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Ad 2 Beskrivelse af markedsform

| figuren nedenfor er markedsformen, som ActiCavdrerer indenfor, identificeret

Markedstorm for ActiCard

Uskwidzre
En 2 Fa Mange Lav

FPreforance A -E'-_;

s}

. Fuldkommen E’T‘

Homogen Duopol Cligopol LA §

Monopol =

Heteroger Differentieret Differentieret Monopolistisk W E_

' Duopol Qjﬂpt}l konkurrence g o
Lav konkurrence <€ - # Haj konkumrence

ActiCard opererer pa et differentieret oligopol ket af falgende arsager:

- Produktet er heterogentog det ma forventes, at kunderne har en gradsafgoence, nar
der kabes produkter pa dette marked. Det vil vaarligimfor ActiCard at skabe en vis
grad af preeference hos kunderne, dog skal Turessinveere bevidst om, at konkurreren-
de produkter bliver solgt som en del af en komfadeiepakke, hvilket betyder at sam-
menligningsgrundlaget for kunderne ikke vil veereeklie sammenligneligt. Derfor skal
praeferencer muligvis skabes sammen med andre pgreodeller services, savel for seg-
ment 1 som 2.

- Der er kun fa konkurrenter som kan tilbyde tilsvarende produkter i form af rabat-
kort eller attraktionskort til forlystelser i omréd Den begraensede konkurrence fra lig-
nende produkter i markedet gger attraktiviteten k@aver ligeledes hgj fokus pa nye
konkurrenters indgang i markedet. Det vil veere gipfar ActiCard at finde en niche i
markedet, som kan domineres med hgj aktivitet aaglst forhandlerrelationer.

- Markedet er interaktivt , hvilket betyder, at udbyderne i hgjere eller méngrad vil bli-
ve pavirket af de aktiviteter, som konkurrerendbyatkre gennemfarer i markedet. Der-
for skal Turistinvest veere bevidste om, hvorvidtedeageren i markedet har betydning
for deres position savel direkte som indirekte, Tagistinvest skal veere modtagelig for
de pavirkninger, som konkurrenterne vil pafgre radek i forsgget pa at holde deres pa-

geeldende eller gnskede position.

19 sgrensen, Henrik Aage, Strategi og konkurrengeldesning nr. 10
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Ad 3 Porters Five Forces analyse

New entries

- Det er relativt nemt at komme ing
pa markedet, lav investering, nem
adgang til kunderne (T1).

- Der findes allerede et sommerhut

sud- lejningsbureau, som har et
tilsvarende produkt, og andre kunr
nemt falge denne model.

- Det synes ligeledes nemt og rela
omkostningsneutralt at forlade
markedet igen.

- Den lave adgansbarrierer indiker
at markedet har moderat profit
potentiale.

agticzrd e

Suppliers
- Der synes ikke at kunne blive

nogen konflikt omkring Acti-
Cards hovedleverandgr Lepus
Park og Outrup Golfbane grun
det ejerskabet.

- ActiCards partnere har en lill
forhandlingsstyrke, idet alterna
tiver nemt ville kunne findes.

Desuden vil deltagelse i Acti-
Card veere et aktiv for partner-
nes egen markedsfaring (03).
- Et niveau af "hvis de andre e
med skal vi ogsd" er allerede
konstateret i markedet (O3).

- Partnere til ActiCard har ikke
organiseret sig i feelleskaber.

-fra de mere indirekte konkurrenter

b- Profit muligheden i markedet er
1ikke uendelig, hvilket ogsa kan veg

f- Det virker til, at konkurrenterne p

Industry competitors

- Der er lav greensende til ingen
revalisering pa markedet. Den eng
lokale udbyder har ikke konkurren

markedet.

med til at minimere konkurrencen.
- Markedet har ikke oplevet priskri
promoveringsrivalisering eller andi
former for skeerpet konkurrence.

markedet har opnaet en vis marke
andel som de synes er tilfredstiller]
de.

Buyers
- Kgbernes forhandlingstyrke er

hegj bade for segment 1 og 2, i
Céorbindelse med alternative kab,
i- Hvis ActiCards deltagelse kan
blive et krav pd sommerhuslej-
ningsbureauniveau (set hos Kal
renand Hansen), vil segment 2s
forhandlingsstyrke blive svaekke
); Omvendt vil forhandling pa
e/egne af alle sommerhusejere
under et udlejningsbureau kunn
Bage forhandlingsstyrken.
dsForhandlingsstyrken for segme
-1 vil dreje sig om alternative kah
frem for pris, levering og produkf.

U

nt

Substitutes
- Der findes flere substituerende
produkter pa markedet sa som feri

pakkelgsninger, tilbud i butikker og

hos attraktioner samt ophold pa

feriecentre, hvor adgang til attraktit

oner er inkluderet.
- Dette betyder, at friheden til pro-

duktsammensaetning og prishiveall

er begreenset i forhold til de substi

e-

u-

erende alternativer.

Baseret pa de konkurrencemaessige forhold i markedéctiCard vurderes markedet at vaere

relativt attraktiv blandt andet pa grund af derelaivalisering samt lave forhandlingsstyrke hos

leverandarer og kunder. Dette betyder samtidigrusten for flere konkurrerende produkter pa

markedet er relativ hgj.
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| denne PESTEL analyse vil der kun blive medtagefatttorer, som vurderes at have en pavirk-

ning pa kort eller lang sigt for ActiCard. Dermeil analysen ikke indeholde tendenser eller

forhold i omverden, som direkte eller indirekte eékpavirker introduktionen og den tilhgrende

markedsfaringsplan for ActiCard.

Poten- | Ti-

tial mefra
Political Type |Impact |me Comment
Outrup Golfbane mangler den| Negativ| Meget |ca. 6 |Dette vil kunne underminere en
endelige byggetilladelse til hgj mdr. | betydelig kebsmotivation hos
opfarelsen af Lepus Park, som begge kundesegmenter.
er et delprodukt til ActiCard
Regeringen har de seneste pailNegativ| Middel | Flere ar Dette vil kunne skabe gget kon-

ar givet enkelte virksomheder
0g organisationer seerlig regi-
onsstatte til nye projekter.

kurrence fra nye virksomheder,
der gnsker at markedsfgre sam
type produkt i omradet.

me

o

pa

Fra lokalpolitisk side har der |Positiv | Middel | Flere arDette understatter sta-
veeret stigende fokus pa at stgtte dig/yderligere statte fra politisk
turistaktiviteter generelt i omrg- side til at iveerkseette nye tiltag pa
det (T4) omradet.
Siden Dansk Turistrad 1. janugPositiv | Hgj Flere drVisitDanmark kan veere en strate-
2005 eendrede navn til VisitDe- gisk partner og konsulent i for-
namark har brancheforeningen bindelse med introduktionen af
@get deres aktiviteter og ser- ActiCard.
viceydelser til industrien (T4)
Economical
Det hgje prisniveau i Danmark Negativ| Middel | Flere ar Dette kan betyde langsom veekst i
forhold til de omkringliggende turismen.
lande har veeret med til at brem-
se veeksten i dansk turisme.
Den nuveerende finanskrise haNegativ| Hgj 2-3 ar | Der har i veeret fald i turismen
tilsyneladende veeret med til at siden 2007, men siden begynde
seenke privatforbruget og der- sen af 2010 har der veeret tegn
medo efterspgrgslen efter ferie. stigninger. Efterdgnninger for-
(Kilde: Danmarks statistik) ventes helt ind i 2011 (Kilde:
DST, Jan2010)
Stigende ledighed i Danmark | Negativ| Middel |2-3 &r | Den stigende ledighed er med
savel som resten af Europa. at bremse privatforbruget, idet
mange frygter fyring. (Kilde:
DST, Turist analyse Jan 2010)
Det lave renteniveau. Positiv  Hgj 2-3dr Den nodige kapital som skal

skaffes til at udvikle og imple-
mentere ActiCard er billig at
skaffe i det nuveerende marked
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%

e_

er
er

AN

S

Social Poten-
tial Time-
Type |Impact |[frame |Comment

VisitDanmarks ggede profile- | Nega- | Middel | Flere ar| Til trods for at turismen i Dan-
ring af ferie i Danmark har ikketivt mark i gennemsnit er steget 0,9
veeret tilstraekkeligt til at styrke om aret siden ar 2000, er dette
"brandet" dansk ferie, savel i darligere end resten af Europa,
Danmark som i resten af Europa som er steget 1,1 % i gennemshi
(Kilde:DST, Turist Performan- Danmark udnytter dermed ikke
ceanalyse 2008) potentialet for turisme.
Der har veeret en stgt stigning|Positiv| Middel | Flere ar| Til trods for gkonomisk krisetid
besggende til turistattraktione har den sociale tendens favoris
sa som Lepus Park og Outrup ret aktiviteter og attraktioner,
Golfbane i perioden 2002-2009 som indeholder social eller fam
(Kilde: DST, Okt2009) licer sammenveerd.
Niveauet af innovation og Posi- |Middel |Flere ar| At befolkningen samt turister g
nyteenkning i sammensaetningeivt og afpraver nye produkter fordr
af produkter sasom attraktio- kun accepten af ActiCard som
ner/oplevelser og overnatninger selv er en delvis nyteenkning (i
er stigende omradet)
Technological
Der har veeret en kraftig tenderf®ositiv | Lav Flere ar| Denne udvikling betyder, at
til at betalingsmidler og rabat- kunderne til ActiCard vil veere
kort er blevet fremstillet som et bekendt med "plastikkort" af
"plastikkort" lignende karakter
@get informationssggning ovePositiv | Middel | Flere ar| Produktprofilen for ActiCard ka
nettet. drage nytte af den stigende in-

formationssggning pa nettet.

ActiCards budskab kan tilpasseg

den netbaseret kommunikation
Legal
Der er den 17 marts 2010 of- | Posi- |Middel |1.Juli |Hvis lovforslaget vedtages vil d
fentliggjort et lovforslag (L 159 tivt 2010 og veere med til at gge grundlaget
Forslag til lov om Visitden- frem for segment 1 i form af flere
mark) som skal styrke dansk udenlandske feriefamilier. Dette
turisme pa den internationale vil have ekstra stor betydning fq
scene (kilde: Folketingets ActiCard, idet andelen af uden-
hjemmeside) landske turister er hgj i omradet.
Der har leenge veeret pres fra | Positiv | Hgj Flere ar| Der er ikke blevet stillet lovfors
brancheforeninger og turist lag om dette men presset forsae
industrien for at seenke moms ter og betydningen vil veere stor
pa dansk turisme hvis det gennemfgares.
Environmental
Befolkningens stigende fokus | Positiv| Lav Flere ar| Bade Lepus Park og Outrup

pa miljarigtig og baeredygtig
levevis.

Golfbane, som er en del af Actir

Card produktet, appellerer til et
grent og aktiv "mindset", hvor
man kan lave CO2-venlige akti:

viteter med krop og sind
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Med udgangspunkt i den foregaende interne sameémiestinalyse foretages en SWOT-analyse.

De respektive argumenter i analysen er sat i oglail Turistinvests position i forhold til kon-

kurrenter og markedet.

Styrker (Intern)

Svagheder(Intern)

S1- Organisationen har stort lokalnetvaerk
der er til gavn under udvikling og implemer
tering af ActiCard.

S2 Strategisk og taktisk er organisationen
meget omstillingsparat.

S3 Turistinvest (Outrup Golfbane) har
erfaring med at levere prisstaerke produkte
med et hgjt niveau af opfattet veerdi hos
kunderne.

S4 Med ActiCard har Turistinvest designe
et produkt, som traekker store synergier pd
virksomhedens eksisterende forretning.

W1- Lille salgsorganisation til at varetage mar
nforskellige funktioner og interesser.

W2- Turistinvests (Outrup Golfbanes) gkonomn

ske kapacitet er begraenset til trods for den stit

gende indtjeningsevne.

W3- Outrup Golfbane og Turistinvest driver 3
rSBUer, som alle har lav til middel markedsana
hvilket gger usikkerheden for overlevelse men
ogsa kravet til konsolidering og dermed resurs

t W4- Turistinvest har ingen erfaring med et
produkt som ActiCard, hvilket vil reducere org
nisationens effektivitet i en periode.

ge

el,

er.

Muligheder (Ekstern)

Trusler (Ekstern)

O1- | forhold til Kebmand Hansen og de
andre konkurrenter har Turistinvest med
ActiCard meget fa reelle konkurrenter og
ingen direkte.

O2- Totalmarkedet for ActiCard er relativt
stort, hvis man betragter kommunes samle
omsaetning pa turisme.

O3- Det virker relativt nemt at skaffe part-
nervirksomheder til at deltage i ActiCard.

O4- Den hgje veekst i turisme pa 5 % i for-
hold til landsgennemsnittet sikrer totalmar-
kedets stabilitet og udvikling.

O5- Malgruppen og segmenterne for Acti-
Card kan nemt og effektivt identificeres og
afgraenses.

T1- Indgangs- og exitbarriererne til markedet
synes meget lave.

T2- Kgbmand Hansen, som er sommerhus-
udlejningsbureau, har et naesten tilsvarende

produkt i markedet. Denne model vil andre udt

dejningsbureauer kunne kopiere relativt nemt.

T3- Kgbsadfeerd i forbindelse med ActiCard
kreever hgjt informationsniveau, hvilket er mog
stridende til den relativt korte kontakt mellem
kaber og seelger.

T4- Det vil kunne have stor betydning hvis re

ringens og de lokalpolitiske initiativer neddrosl|
eller ikke bliver gennemfgart for at styrke turis-
men i Danmark/Vestjylland.

e_
es

For at identificere og synliggare nogle af de sgake muligheder, som Turistinvest eventuelt

kan benytte i deres strategi for ActiCard foretaged OWS analyse.
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TOWS-analysen er dermed ikke en liste af strategmkervejelser, som skal inkluderes i den

senere strategiudarbejdelse men derimod et stgi@mjsesom skal give inspiration og vejled-

ning til at udvikle en realistisk og effektiv stegi.

Styrker (Intern)

Svagheder(Intern)

Muligheder (Eksterne)

SO —"Maxi-Maxi" Strategien

SO1Turistinvests omstillingsparathed i
forhold til deres strategiske og taktiske
processer i markedet, skal de bruge til at
udnytte det fulde potentiale af det store
totalmarked og den veaekst, som turismen
omradet har i disse ar.

SO2Turistinvest skal bruge deres gode
lokalnetveerk til at styrke deres forretning
og deres relation til omradets partnervirk-
somheder.

WO - " Mini-Maxi" Strategien

WO1 Turistinvest skal udnytte det relati
store totalmarked og veeksten i dette ma
ked til at sikre implementeringen af pro-
duktet og den senere konsolidering, til
itrods for deres relativt lille nuveerende
markedsandel og organisatoriske kapac
tet.

WO2 Turistinvest har ingen erfaring me
et produkt som ActiCard, alligevel synes
partnervirksomhederne at have tillid til
ActiCards succes og er meget interesse
de i at deltage i projektet. Denne positio
skal udnyttes sa vidt muligt.

\r-

Trusler (Ekstern)

ST —" Maxi-Mini" Strategien

ST1 Turistinvest skal bruge deres store
lokale netveerk til at sikre sig, at der ikke
kommer andre udbydere eller konkurrent
ind p& markedet for ActiCard end dem, d&
allerede findes. Dette kreever teet dialog
mellem organisationen og markedets akt
rer.

ST2 Den store omstillingsparathed som
Turistinvest mestrer skal bruges til at tilpa
se deres strategiske og taktiske ageren i
markedet, nar nuveerende eller nye konkl
renter forsgger at angribe ActiCards posi
on.

ST3Adgangsbarrieren til markedet synes
relativt lav. Derfor skal ActiCard udnytte

deres naturlige forretningsrelation til hen-
holdsvis Lepus Park og Outrup Golfbane
som nye konkurrenter ikke pa samme m3

WT - "Mini-Mini" Strategien

WT1 Det begraensede gkonomiske rade
rum som Outrup Golfbane og Turistinve
ehar skal forvaltes med omhu, sa en evel
>tuelt regerings- eller lokalpolitisk beslut-
ning ikke kan stopper projektet.
3_
WT?2 Turistinvest skal undga, at en star
allerede etableret eller mere kapitalsteer
aktar kopierer deres forretningside, seer
agordi fokus fra den lille organisation skal
fordeles pa tre forskellige SBUer, der all
ihar behov for opmaerksomhed og konso
idering.

de

e,

—_ N

gt

e
li-

kan kopiere.

| de senere strategi- og taktikplaner vil der bligéereret til argumenterne i denne TOWS analy-

se.
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5. Malseetninger
Der vil for ActiCard blive specificeret bade enaséigisk malsaetning og en taktisk malsaetning.

Den strategiske malsaetning vil udtrykke Turistligesprindelige intention med at lancere Acti-
Card, hvorimod den taktiske malsaetning vil udtryldkekvantitativ starrelse for markedsandel

0g omsaetning.

5.1 Strategisk mal for ActiCard
Malet er, at ActiCard skal blive omradets fortrukadgivitets- og rabatkort for turister og som-

merhusejere og derigennem blive en rentabel famgtag investering med en maksimal tilba-

gebetalingstid pa 3 ar.

5.2 Taktisk mal for ActiCard
Da der ikke er tilgeengeligt datamateriale og emfgstal, som kan belyse den forventede mar-

kedsandel over tid for et produkt identisk med Betid, vil den taktiske malsaetning blive udar-

bejdet gennem to uafhaengige rationaler.

Rationale ler foretaget gennem AIDA modelfén

Segment 1- Feriefamilierf Segment 2 -
AIDA (kun bgrnefamilier) Sommerhusejere

Antal 49.728 7.840
Attention| 60% skal blive op-
maeerksom pa Acti-
Card 29.837 4.704
Interest |25% skal fatte inte-
resse for ActiCard og
sgge yderlig informar
tion 12.432 1.960
Desire | 15% skal give udtryk
for kabslyst 7.459 1.176
Action | 8% skal kgbe Acti-
Card 3.978 627
Det antages, at prisen
for Actiweek er 500
Belgb  |kr. og prisen for

i Kr. ActiYear er 2.000 kr. 1.989.126 1.254.40(
Segmenternes starrelser er taget fra afsnittet seigmng 3.2.

En markedsandel pa 8% giver saledes segmentemmsetning pa ca. 3,25 MDKK.

2 Hans-Henrik Sgndersted-Olsen, Marketinghdndba?@d3 samt kompendier og undervisningsmateriale.
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Rationale 2 er udarbejdet med forudsaetning om at savel segmfant Actiweek og ActiYear

kgber ActiCard som en del af deres respektive toylpd forlystelser.

Rationale Kilde MDKK
Turist omseetningen i Varde |DST, Turismens gkonomiske betydning i Danmark 2006
Kommune (fremskrevet) 1.600
Forbrug pa kultur og forlystelseAnalysegruppen, Analyse af turisme og detailhan@el

er 4% vestjyske kommuner i 2006 64

Fordeling mellem kultur og Dette er en antagelse der ikke kunne understgtiesdata.
forlystelser antages at vaere | Dog synes dette realistisk nar man sammenlignergdesn

50/50 af kultur og forlystelser i Varde Kommune. 32
ActiCards forventede markeds-Med udgangspunkt i at der findes omkring 10-12y&idIser,

andel efter 3 &r er 10% i Varde Kommune synes dette at veere et realistisk b 3,2
Total malsaetning for Acti-

Card 3,2

En markedsandel pa 10% af turisternes forbrug géistelser i Varde Kommune giver saledes

en omsaetning pa ca. 3,2 MDKK.
Opsummering pa taktisk malseetning:De to rationaler er udarbejdet uafhaengigt af hieand
men er kommet forbavsende teet pad samme resulitkethiyder pd, at rationalerne har et hgijt

niveau af realisme.

Den endelige taktiske malsaetning for ActiCard hliderfor som falger:

Antal solgte ActiWeek i ar 2012 4.000 stk.
Antal solgte ActiYear i ar 2012 600 stk.
ELLER:

En totalomsaetning for ActiCard i &r 2012 pa 3,2 MODikklusiv moms.

5.3 SMART malseetning

S Specific Der er hgj sammenhaeng mellem malsaetningen for ActiGg den made, som
produktet skal produceres, distribueres og selgeBegtte er med til at gare
malsaetningen meget specifik for dem, der skal ekesekmalsaetningen.

M Measurable| Som netop gennemgaet er malsaetningen malbar iddid til stk.-omsaetning
af ActiCard, men ogsa som totalomsaetning af ActiGéorhold til det marked,
som der opereres pa.

A Ambitious | Med udgangspunkt i at ActiCard er et nyt produkisikedet, synes en mar-
kedsandel pa mellem 8-10 % efter 3 ar at veere @shitlen at veere urealistisk.

R Realistic Til trods for de begreensede resurser, som skaétanctiCard synes malsaetnip-
gen ikke at vaere urealistiske. Ligeledes er maisaen blevet formuleret pa en
made, som gar den meget relevant og malbar for densenere skal eksekver
aktivitets- og handlingsplaner.

D

T Timed Malszetningen er tidsbegraenset til 3 ar og vil éflerfalgende aktivitetsplaner
kunne opdeles i flere milepaele som en naturligafielen lgbende evaluering og
kontrol af markedsfagringsplanens succes.
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6. Markedsfagringsstrategi
Udarbejdelsen af strategiplanen for ActiCard vijeaidgangspunkt i den gennemgaede interne

og eksterne analyse (punkt 2 og 3) samt den opsungraer er gennemfgrt af analyseafsnittene
(punkt 4). P& baggrund heraf synes det tydelighciitCard har en unik chance for at skabe og
udvikle en forretning i et forholdsvist konkurrefrtiemarked hos turisterne i Varde Kommune.

Alligevel er det ogsa tydeligt ud fra den foretagmalyse, at Turistinvest skal veelge deres stra-
tegi med omhu, idet fejltagelser vil kunne haval@tkonsekvenser for den fremadrettede drift

og udvikling af forretningen Turistinvest.

Strategiplanen for ActiCard vil laene sig op af Btirivest egne strategiske overvejelser, som er
beskrevet i deres forretningsplan, men vil ogs& taggangspunkt i de andre muligheder som
synes oplagte for ActiCards introduktion pa marke8e&ategiplanen vil blive udarbejdet som et
strategisk veerktgj og rettesnor for de taktiskevakter og handlingsplaner, der senere vil blive

udarbejdet. Dermed er det en strategiplan paategisk udsigtsniveau.

| forsaget pa at formulere den mest passende eltivi strategiplan for ActiCard vurderes det,
at veere relevant at diskutere og reflektere oVigetale teorier:

- 3 Generiske Strategier (Porter)

- Konkurrent Plotning (Selvtilvirket med inspiratiéa Henrik Aage Sgrensen)

- Marketing Warfare (Carl von Clausewitz)

- Strategiske Alliancer (Kotler)
Med udgangspunkt i disse diskussioner vil den egéedtrategiplan for ActiCard blive opsum-

meret i en "strategisk statement”.

Ligeledes vil der blive udarbejdet et afsnit measekvenser, som ma forventes pa baggrund af
den valgte strategiplan. Disse konsekvenser skal #ene veere en pamindelse om de fravalg,
der er foretaget i denne strategiplan, men ogsatesnor i fremtiden for omrader eller aktivite-
ter, som kan have negative konsekvenser for degerende strategiplan, hvis der ikke bliver

taget konkret stilling til disse.
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6.1 3 Generiske Strategier

Med udgangspunkt i Portéfs3 generiske strategier er det oplagt, at ActiGdwal benytte sig af
en fokuseret differentieret strategi, som hovedsgtgepiller pa, at deres kunder vil have indivi-
duelle preeferencer i forhold til deres valg. Saigt&lnes det oplagt, at ActiCard udnytter orga-
nisationens evne til at udvikle og udbyde prisggtprodukter, som kunderne opfatter som vee-
rende af stagrre veerdi end, hvad der betales fQr{$301).

Costumers
Percieved difference No percieved difference
]
25 D.ffPursF et' Pursue Cost
(]
; o Irerentiation Strategy
w O & strategy
S|@ o
©
e
o
. ActiCardi
24 Focus ! Focus Cost
58 Differentiation | strategy
= strategy !
1

Overvejelser

- ActiCard skal implementeres pa et marked, der &ffekg nemt kan identificeres og af-
greenses, hvilket betyder at fokuseringen af mafkedgsplanen gerne skulle kunne til-
passes og skreeddersyes i en grad, der gar effilktearende hgj (O5).

- ActiCard som produkt vil blive kabt af kundernedopraeferencen til produktet er hgjere
end til alternative produkter. Derfor skal diffetieningen af ActiCard i forhold til kon-
kurrerende produkter ggres pa en made, som frenmhdevierdele og muligheder, som
ActiCard er det eneste, der kan tilbyde. (Deekkest@tre omrade = flere muligheder for
gaester, har bedre aktiviteter og rabatter end koekterne osv..) ActiCards Marketing
Mix har derfor hgj betydning for produktets markeelsetration men kreever samtidig fo-
kus pa det hgje informations behov (T3)

- Da ActiCard er et nyt produkt, som skal ind pa redek, skal den fokuserede differentie-
rede strategi tilretteleegges med tilpas stor fgg@uSpromotion” andelen for at vinde ter-
raen i forhold til, hvis det var et allerede etabtgsrodukt pa markedet, som "kun” skulle
beholde sin markedsandel (WO2).

21 Porter, Michael E. 1980, Competitive Strategy, The Free Press, First Edition
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6.2 Konkurrent Plotning
Diagrammet nedenfor har til formal at illustrerenkarrenternes markedsandel kombineret med

deres respektive produkt- og kundesammensaetning.

Dette illustrerer pa effektiv made, hvor ActiCarmfinder sig pa markedet og samtidig under-

streger det, hvilke discipliner Mange

og processer ActiCard med
fordel kan gare sig til mestre
i at handter#.

Cirklernes starrelse
repraesenterer til dels
konkurrenternes
markedsandel men ogsa de
konkurrencemaessige

betydning for ActiCard.

naler

Danhostel

ActiCard

O

Kundegrtﬁ)per og distributionska

Fa/ Bredt
Smalt Sortiment

Overvejelser

Bade Kgbmand Hansen og SeaWest seelger deres maleliorabatpakker som en del
af en feriepakke. ActiCard har derfor mulighed dotilbyde de kunder, som ikke gnsker
at gare deres kab hos disse udbydere, et produktsamame muligheder og egenskaber
som et uafhaengigt tilvalg. ActiCard kan dermed redgfares staerkere som brand pa de
elementer som produktet indeholder, end konkurreat&an, idet de markedsfarer sig
bredere pa deres respektive produktsortiment.

Konkurrenter som Danhostel og RibePas markedstimers produkter gennem en lang
reekke af kommunikationskanaler til et forholdswisedt publikum. ActiCard skal udnyt-
te at de kan afgreense deres kundegruppe effekigeledes vurderes det, at ActiCard
kan na deres udvalgte segmenter ved brug af erersdraensede kommunikationskana-
ler, hvilket ikke alene betyder, at ActiCard kanrkeaisfgres kraftigere i de pageeldende
kanaler men ogsa, at relationen mellem Turistinegsteres samarbejdspartnere kan bli-
ve teettere end konkurrenternes.

ActiCard synes saledes at have mulighed for aepéasig i markedet, hvor ingen eksiste-
rende konkurrenter eller produkter har placeret(®f). Denne mulighed skal ActiCard
forfalge, sa leenge det er muligt, og sé vidt mutigs@ge at fastholde denne unikke posi-
tion ved at udkonkurrere eventuelle nye produkéemarkedet.

*2Henrik Aage Sgrensen, Forelzesningsmateriale r2000, slide 34
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6.3 Marketing Warfare
Turistinvest har i deres indledende geografiskesafgninger af markedet for ActiCard samtidig

lagt op til en markedsfaringsstrategi, der skalrbejges og tilretteleegges til en forholdsvis

snaever og overskuelig malgruppe.

Turistinvest kan arbejde sig frem til at fa markdmisinans, fordi malgruppen er tilpas afgreenset
0g stgrrelsesmaessigt passende til, at virksomhiealerorsvare sig mod identiske eller mindre
konkurrenter. Hvis overvaeldende dominans skal opdasarkedet for ActiCard, skal TuristIn-
vest udnytte deres store lokale netveerk (S1) sabfalltum, at de er en lille om omstillingsparat
virksomhed (S2), der far alle andre kan finde dgige marketing og produkmix, der skal til for
at vinde markedet. Hvis ActiCard far overvaeldendmithans hos den pageseldende malgruppe,
indebaerer det en mulighed for, at udefrakommentarekpa markedet, savel store som sma, vil
blive afskraekket eller finde markedet uinteresSa®amtidig skal Turistinvest dog veere bevid-
ste om, at de er en lille og gkonomisk sarbar wvinksed (W1 + W2), der vil kunne udkonkurre-
res af en stor spiller, hvis denne finder det nadigt/relevant Skulle det ske, at en stor aktar
treeder ind pa markedet, skal Turistinvest derfoigseoverveje at treekke sig hurtigt ud af mar-
kedet, idet kampen mod en markant stgrre spilldblive tabt (Clausewitz, One War refereret i
Marketing Warfare).

6.4 Strategiske Alliancer
ActiCard produktet indeholder ud over aktivitetetrepus Park og Outrup Golfbane forskellige

rabatter hos en raekke lokale samarbejdspartnemenddehar Turistinvest muligheden for at
gare sig gensidigt afhaengige af en raekke allianwent andre virksomheder der er en del af
produktet, hvilket synes godt understgttet af dexkale netveerk (S1) og evne til at lave konkur-
rencedygtige produkter til markedet ($3) Som tidligere naevnt i dette afsnit har ActiCard
mulighed for at udveelge en meget snaever gruppemafriunikations- og distributionskanaler til
deres markedsfagring, hvilket taler for en teet rehatller alliance med disse. | de indledende
undersggelser af kommunikationen og distributioaBActiCard har Turistinvest faet positive
tilkendegivelser omkring et fremtidigt samarbejde flere kanter, hvilket tyder pa, at mulighe-
den for at udvikle og opbygge gensidige profitabléancer er til stede (O3). Alliancerne vil
veere med til at gge den oplevede markedstilsteddseeaf ActiCard og samtidig gare det svee-

rere for konkurrenter at komme ind pa markedet.

23 Al Ries & Jack Trout, Marketing Warfare, McGrawHHL® edition, side 101-117
24 philip Kotler, Marketing Management, Prentice HaBth edition, side 94-95
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6.5 Strategisk Statement
Denne strategiske statement har til formal at opsare og sa vidt muligt konkretisere den
forudgaende strategiske diskussion og evaluerihgntrettesnor og vejledning for de senere

taktiske og operationelle aktiviteter samt planer.

Strategien: ActiCard skal forfalge en fokuseret differentigrgstrategi, hvor udbredelsen og
penetrationen vil ske hos 2 afgreensede segmemasromradet med de ressourcer, som Tu-

ristinvest har afsat til dette forretningsomrade.

Konkurrence: ActiCard skal udnytte at tilstedeveerelsen af kordace pa markedet er begreen-
set, og derfor forsgge at udvikle ActiCards bragdrarkedsposition til at veere det mest kendte

og benyttede produkt i lokalomradet inden for ert Borsekke.

Produktform: ActiCard skal udnytte, at det er et produkt, soam knarkedsfgres og seelges
selvsteendigt, men samtidig kan sammenkobles merk gwddukter, hvis kunderne finder det

interessant.

Distribution: ActiCard skal udveelge et begraenset antal samamjohere og distributarer i

lokalomradet, men samtidig selv udbyde ActiCardtdihderne.

Kommunikationsbredde: Pa samme made som med distributionskanalernekekaunikati-
onsmarkedsfaringen af ActiCard foretages igennebegteenset antal kanaler. | de tilfeelde hvor
det er muligt skal kommunikationsmarkedsfgring agribution ggres gennem samme partner-

virksomheder.

Lokalnetveerk: ActiCard skal udnytte dets lokale netveerk hosneavirksomheder og distribu-
tarerne og samtidig udnytte det faktum, at demradle pa nuvaerende tidspunkt har veeret stor

positiv interesse for deltagelse i produktets irlse og succes.
Fleksibilitet: Turistinvest skal udarbejde en 3 ars strategifdarmarkedsfgringen af ActiCard

men veaere indstillet pa, at der kan blive behovidt¥ende tilpasning og udvikling af denne plan

for at sikre de specificerede malsaetninger i marked
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6.6 Strategisk konsekvens
Turistinvest har af resursemaessige arsager fravatigharkedsfgre ActiCard til segmenter sa-

som fastboende familier og bgrnefamilier i omradtkale institutioner og virksomheder, ferie-
geester i omradet som ikke overnatter samt andreeséfler mindre grupper fra fiernomradet,
der gnsker en dag med oplevelser og sjov. Dissmesgtgr er maske umiddelbart knapt sa at-
traktive, men kan eventuelt vaere interessante efidvendige at inddrage pa et senere tidspunkt.

ActiCard har med denne strategiplan afskrevetrsigrfuligheden for at indga forretningsmaessi-
ge partnerskaber, hvor ActiCard bliver en intedgrelied af et andet og sandsynligvis stgrre pro-
dukt, som eksempelvis leje af et sommerhus ellstilbeg af en ferie ved at feriecenter eller
campingplads. Denne strategi vil kunne tages opveirvejelse, hvis det vurderes at denne for-
retningsmodel ikke underminerer den differentiesmglighed, som ActiCard kan og vil giver

kunderne.

Turistinvest har valgt en strategiplan for ActiCasbm fordrer stor lokal tilstedeveerelse og
markedsfgring, samtidig med at markedet skal virkeeressant for stagrre konkurrenter eller
aktgrer. Hvis en veesentligt starre konkurrent emtrarkedet skal Turistinvest tage konsekven-
sen og forlade markedet omgaende.

Turistinvest har valgt at udvikle og markedsfgrdi@ard gennem den organisation, der allerede
eksisterer under og med Outrup Golfbane. Dette bgeagteligt sandsynligheden for at Acti-

Card eller et af de andre forretningsomrader ikkeden ngdvendige fokus, hvilket ikke alene
kan gge risikoen for, at et af forretningsomrademen teoretisk set ogsa hele Turistinvest

og/eller Outrup Golfbane ikke vil overleve.

Med denne strategiplan vil markedsfgringen af AatdCog det kundebesgg, som forventes hos
Lepus Park og Outrup Golfbane gennem salg af AatiCzere en del af den samlede malsaet-
ning og budgetlaegning for henholdsvis Lepus ParkOagup Golfbane. Dette gar forretnings-
omraderne indbyrdes afhaengige, hvilket der skagdpjde for, nar eendringer eller udvikling af

deres respektive strategier foretages.
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7. Marketing Mix

7.1 Produktstrategi
ActiCard kommer i to versioner AtciWeek og ActiYellirhenholdsvis feriefamilier/gaester og

sommerhusejere.

Produktkarakteristika for ActiWeek og segment 1, feiefamilier:
- Kunden far lov til at prave flere sjove aktivitetsy opna rabatter ved indkab.
- Kunden kan spare mere end de betaler for Actiwéeket af en typisk uge.

- Uanset stagrrelsen (op til 6 pers.) og sammensaetmikgn hele familien veere med.
Gyldighedsperiode: ActiWeek kan benyttes og erigylti4 dage efter kgbsdato.

Saeson: ActiWeek saelges til malgruppen i lokalontrda over sommersaesonen fra 1. juni
— 1. september.

Udformning: Nummereret plastkort i kreditkortstdsee Nar et Actiweek bliver solgt pafe-

res udlgbsdato pa kortet, eventuelt via en meerk&fmi kanten (ar/mdr/dato).

Produktkarakteristika for ActiYear og segment 2, sanmerhusejere:
- Sommerhusgaester vil hellere leje sommerhusejengAr kortet er tilknyttet.
- Sommerhusejerne tjener mere/have starre beleegaidgnes udlejning pga. ActiYear.
- Sommerhusgeester vil have gavn af ActiYear, men sermusejerne vil ogsa selv have
glaede af ActiYear, idet de selv far et kort.

Gyldighedsperiode: ActiYear kabes for et ar ad gangg er gyldigt fra 1. januar til og med

31. december samme ar.

Saeson: ActiYear kan kagbes hele aret rundt og titkeyet sommerhus. Primaer saeson vil dog
veere mellem 1. juni og 30. juli i forbindelse memsnerhusejerens forlaengelse af samar-
bejdsaftale med udlejningsbureauerne og produktfaommerhuskatalogerne til naeste sae-

son.

Udformning: Plastkort i kreditkortstarrelse medrgkt arstal (ny farve hvert ar).

58



aetieard

7.2 Distributionsstrategi
Turistinvest skal udnytte deres store lokalnetvéBdd og evne til at skaffe tilfredse kunder (S3)

til at veelge et begraenset antal kommunikationssalgskanaler, som kan serviceres optimalt.
Turistinvest skal fokusere pa det relative stotaltoarked og dette markeds veekst(WO1) samt

partner virksomhedernes opbakning omkring ActiCamtt®duktion til markedet(WO?2).

Folgende er udvalgt:
Sommerhusbureauer
Feriecentre
Campingpladser
Turistinformationer
ActiCard partnere
Web (begreenset omfang)

ok wNE

> |ActiCard partnere

* [Feriecentre
> |Campingpladser

Partner for ActiWeek
Partner for ActiYear
Markedsfaringspartner
Salg og distributionspartner
ActiCard pa samarbejdspartnernes hjemmesider X X X X X
ActiCard i samarbejdspartnernes kataloger X X X X
Personlig ActiCard repraesentant i butik X X X X
Sommerhusbureauer (ST1)

Sommerhusbureauerne er den absolut vigtigste kimmdi,deres kontaktflade til slutbrugerne er

> > 1> [Turistinformationer

X X=X \Web

> 1> > |Sommerhusbureauer
x

X
X

x
=
x
b4
bYd

den sterste bdde nar det geelder sommerhusejeriefamilie>. Der findes ca. 20 relevante

udlejningsbureauer i omradet, som har mellem 1100260 sommerhuse til udlejning. Der skal
holdes mgde med alle 20 udlejningsbureauer i famstgang, hvorefter man skal udveelge bu-
reauerne efter falgende kriterier:

- Bureauer, som gnsker at differentiere (DIF) degendorretning med ActiCard skal ud-
veelges frem for bureauer, som kun gnsker at tjenge (PEN) pa ActiCard. Arsagen til
at veelge DIF frem for PEN er, at hvis DIF opdagerPEN ikke opnar nogen effekt ved
at markedsfare og saelge ActiCard, vil DIF ikke &limotiveret til at deltage. Nar alle
DIFer er engageret hos ActiCard skal man udvideatsen til PEN. DIF kan nu ikke
leengere differentiere sig, men har en trussel orseemingsnedgang, hvis de ikke leenge-
re har ActiCardf.

- Bureauer med stgrst antal sommerhuse, som de atireiai, s& penetrationen og distri-

butionen er sa hgj som muligt fra begyndelsen.

% Analysegruppen — Analyse af turisme og detailhainBeestjyske kommuner fra 2006

%6 Indledende mgder med udlejningsbureauerne hastévskel mellem DIF og PEN, kilde: Peter Hansen
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- Bureauer som er indforstdet med at markedsfareCAnti pa hjemmeside, i katalog og
eventuelt gennem udsendt materiale til sommerhurseje
- Bureauer som vil deltage i salgstreeningsprogranfonekctiCard.

- Palang sigt skal alle bureauer veere forhandlefea€ard.

Feriecentre
- Der findes 3 relevante feriecentre i omradet, sbenskal vaere forhandlere.

- 2 af feriecentrene er potentielle partnere til Batid i forbindelse med deres badeland og
andre aktiviteter.

Campingpladser
- Alle campingpladser i omradet skal forhandle ActiCa

- | tilfeelde af at der skal veelges mellem campingpdacskal de stgrste og mest samar-
bejdsvillige prioriteres.

- Der tages hgjde for hvilke campingpladser, der balvforlystelser, som ligner de forly-

stelser, som ActiCard har inkluderet, da detteéitirke efterspgrgslen negativt.

Turistinformationer
- Alle turistinformationer i omradet skal vaere fordéare.

- Idet turistinformationerne som udgangspunkt gernihgaere forhandlere, handler det om

at fa sa stor eksponering i butikkerne som muligt.

ActiCard Partnere

- ActiCard partnerne bliver udvalgt i forbindelse madduktsammenseaetningen af Acti-
Card.

- Partnernes evne samt vilje til personligt salg efi@ard og besggstal skal eventuelt med-
tages i udveelgelsen af partnere til ActiCard praeluk

Web

- Hos en raekke udvalgte hjemmesider, der henvengdeit seriefamilier eller sommerhus-

ejere, sa som ferieinformation og branchesider.

- De respektive hjemmesider skal udveelges ud fragséslesamt pris for annoncering.
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Personligt salgsarbejde
Forhandler- og markedsfgringspartnerne skal koesaé& bearbejdes af ActiCards salgafdeling.

Endvidere skal der udarbejdes en salgsmappe somisarkationsvaerktgj.

Forhandler kommunikation
Der skal udvikles en salgsmappe til salgsafdelingem kan bruges under besgg hos forhandle-
re af ActiCard. Samme kommunikationsplatform visadunne bruges til dialogen med potenti-

elle ActiCard partnervirksomheder.

Ngglebudskaber til forhandlere og partnervirksongned

« Man kan med ActiCard differentiere sig i forholtisine konkurrenter i omradet.

* Man kan tjener gode penge ved at seelge ActiCard & &deek.

« Der eringen risiko ved at forhandle ActiCard: indagerbinding, ingen kapital binding.

« ActiCard er nemt at forstd og nemt at saelge.

* Med ActiCard kan du give dine kunder (bgrnefamjliemdnu et godt tilbud, som skaber
loyalitet overfor din forretning.

« ActiCard kommunikeres/markedsfgres steerkt i naerdetr@rochurer, skiltning, web)

» Du bliver del af et attraktivt brand i lokalomradsom vil vaere med til at age din relative
markedsandel i forhold til konkurrenterne.

Skiltning ved forhandlere
Der skal udvikles et simpelt skilt, som kan veemsligy hos alle forhandlere og partnere fx. ved

indgangen eller kassen.

Traening af forhandlere

Lille pakke: Der udvikles et lille treeningsprogram, som allehtordlere (og deres personale)
skal gennemga. Kurset tager kun 15 minutter at g@fare og giver deltagerne de ngdvendige
informationer og salgsargumenter for at seelge AsctiC

Stor pakkeDer udvikles en stor treeningspakke specielt mélretlejningsbureauerne men som
ogsa kan bruges til de resterende forhandlerenRarkandlerdag inviteres hele forhandlervirk-
somheden med deres respektive familier til en apéevog legedag med bespisning hos Lepus
Park, hvor der samtidig bliver lavet nogle kortkktioner pa ca. 40-60 min i ActiCard-salg for
relevante deltagere.

Samme pakke vil med fordel kunne bruges til atketyelationen med ActiCard partnervirksom-
heder, der samtidig bliver udrustet med nogle fleskaber til at seelge ActiCard i deres egen

butik eller forretning.
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7.3 Prisstrategi
ActiWeek: Feriefamilier (segment 1)

Opfattet veerdi som argumentation for prisseetning

| 2010 er entreen til Lepus Park 85 kr. for vokege65 kr. for bgrn. Prisen er den samme for
Pitch + Putt banen hos Outrup Golfbane. En genngligsfamilie eller gruppe der besgger
omradet er pa 37 personer, hvilket giver falgende entrepris fob&$gg hos en af aktiviteterne
(85+85+65+65x0,7 =) 280 KF. Hvis det antages at gruppen besgger begge feidgshe i Iabet

af ugen, og den opfattede veerdi skal vaere, atrddefiene aktivitet til halv pris samt de mange
rabatter og tilbud hos ActiCard partnerne, skadqaifor ActiWeek veere 420 kr. (1,5 gange den
samlede entrepris pa 280 kr.). Hvis kommunikaticatemialet bliver baseret pa en familie med 2

barn og ikke 1,7 barn, skal prisen veere 450 kr.

Familiers forbrug pa forlystelser som argumentafamprissaetning

Hvis prisen skal fastseettes under hensyn til, maange penge en gennemsnitlig feriefamilie
bruger pa forlystelser under deres ferieophold idatet, skal prisen for ActiCard veere 581 kr.
- Dagligt forbrug/person x Antal personer i en grupp8ennemsnitlig ferieperiode i dage

x forbrug pa forlystelser i %, svarende til 446 13,7 personer x 8,8 dage x 4% = 581
kr.

Det vurderes at den opfattede veerdi har stgrredbigty for kunderne end det gennemsnitlige

radighedsbelgb til forlystelser, hvorfor prisen 010 skal fastseettes til 450 kr. med en arlig

prisstigning pa ca. 5 %

Kalkulation: (alle priser i DKK) 2010 2011 2012
Vejledende udsalgspris inkl. moms: 450 470 495
Vejledende udsalgspris ekskl. moms: 860 376 396
Forhandler margin (25 %): 90 94 99
Netto salgspris til forhandler ekskl. moms: 270 282 297

Betalingsbetingelser/-metoder:

Direkte til slutbrugeren (via Lepus Park eller QutrGolfbane): kontantbetaling i DKK eller
EUR; Dankort, VISA, MasterCard.

" Analysegruppen — Analyse af turisme og detailhainBeestjyske kommuner fra 2006
%8 Det antages, at hver familie eller gruppe best&miasimum 2 voksne personer.
%9 pPrisstigningen er fastsat p& baggrund af priskkéin for Lepus Park og Outrup Golfbane, der ettis&t%.
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Igennem forhandlere: Konsignation, hvor Turistlnvedleverer et antal kort til forhandleren i
starten af maneden; nar maneden er omme, teelies@gende kort op og forhandleren fakture-

res for differencen. Betalingsbetingelse kan vakéura dato + 30 dage.

ActiYear: Sommerhusejere (segment 2)

Opfattet veerdi som argumentation for prisseetning

En typisk sommerhusejer tjener ca. 2.500 — 3.008 ked en uges udlejning udenfor hgjsaeso-
nen. Hvis prisen skal fastseettes saledes, at AatiKan "betale for sig selv”, hvis sommerhuset
udlejes blot én gang pga. kortet, skal prisniveaaete 2.500-3.000 kr. Samtidig kan ejeren og
hans familie/geester selv bruge kortet hele aredekig skal det huskes, at prisen for ActiYear er
fradragsberettiget i lejeindtaegten som en driftsostking for sommerhuset, hvilket gar netto-

prisen for sommerhusejeren endnu lavere.

Erfaringer med Golfbanearskort som argumentation

Outrup Golfbane lancerede i 2008 et Sommerhusartikgolfbanen, som inkluderede fri benyt-
telse af golfbanen for sommerhusejerne og deretegéegere. Produktet blev prissat til 1.900 kr.
og blev markedsfart i mindre omfang til 1.200 sommsejere, hvilket resulterede i en penetra-

tion p& 6%, hvilket m& siges at veere yderst tisgiflendé”.

Kalkulation: (alle priser i DKK) 2010 2011 2012
Vejledende udsalgspris inkl. moms: 1.400 2.400| 2.5007
Vejledende udsalgspris ekskl. moms: 1.120 1.920 2.000
Forhandler margin (2010=40% derefter 25 %): A48 480 500
Netto salgspris til forhandler ekskl. moms: 672 1.440 1.500

| &r 2010 benyttes en introduktionspris for at gpg®etrationen, men ogsa fordi saesonen er
afkortet veesentligt (1. juli - 1. oktober mod 1.jma. oktober) og markedsfgringen hos bureau-
erne ikke kan implementeres og have fuld effektZ@t1, nar de nye sommerhuskataloger ud-
kommer.

Betalingsbetingelser/-metoder:

Efter at husejeren tilmelder sig ActiYear (i fx n2010) bliver de 1.900 kr. fratrukket i udlej-

ningsbureauets afregning overfor denne ved fam@dlgjning (fx juni 2010). Ved hver maneds

udgang opteelles det, hvor mange ActiYear udlejiingsauet har solgt. Turistinvest fakturere

bureauet for det solgte antal kort. Betalingsbetisg kan veere faktura dato + 30 dage.

% Kilde: interview med udlejningsbureauer foretagiePeter Hansen.
% Kilde: Interview med Outrup Golfbanes daglige lsge
%2 Arlig prisstigning efter &r 2011 identisk med ptimtegi for Lepus Park og Golfbanen.
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7.4 Kommunikationsstrategi

Budskaber
USP — det ene budskab, som skal kommunikeres tilnafligrupper:

ActiCard giver feriegaester ubegreenset adgang &f ¥estkystens sjoveste attraktioner,
Lepus Park & Outrup Golfbane, samt gode rabatteeni reekke andre turisttilbud i om-
radet. Og til en rigtig god pris!

Ngglebudskaber per segment
Segment 1: Feriefamilier

ActiCard er sjov for hele familien, fordi det givep til 6 personer, bgrn som voksne, ad-
gang til Lepus Park og Outrup Golfbane.

ActiCard kan betale sig. En familie skal blot béeyig af Lepus Park og/eller Outrup
Golf 2 gange i labet af en uge, sa er prisen fotekdetalt. Dertil kommer de mange go-
de rabatter hos udvalgte restauranter og butildaen familien kan benytte sig af.
ActiCard er nemt at bestille og bruge. Man kan eritestille et sommerhus, der er til-
knyttet ActiCard ordningen — sa er der gratis addgan hele familien. Eller man kan kg-
be ActiWeek hos Lepus Park, Outrup Golfbane, sorhoserdlejningsbureauer, cam-

pingpladser eller en af de mange andre forhandlere.

Segment 2: Sommerhusejere

Et sommerhus bliver mere attraktivt som udlejninglsmed ActiYear, fordi kortet giver
mange oplevelser og rabatter for gaesterne. Gladeega@asser godt pa huset — og kom-
mer gerne igen til naeste ar.

ActiCard er en god investering. Sommerhuset skatl indllejes én gang pga. ActiYear sa
er kortet betalt.

ActiCard er sjov for hele familien, ogsa for sommesejerens. Der udstedes saledes 2
stk. ActiYear per tilknyttet hus: et til gaester,rdejer sommerhuset igennem et udlej-
ningsbureau, og et til sommerhusejeren til pergbbliug.

ActiYear er nemt at bestille og bruge. Kortet kasb&s via udlejningsbureauet eller Ac-
tiCards hjemmeside.

Der kommer nye ActiCard partnere hvert ar, sa for damme investering far man mere

for hvert &r man kgber ActiYear.

Mediamix

Ja, hgj prioritet: Tja, lav prioritet: Nej, ingen p rioritet
Personligt salg ift. bureauerne | E-mail nyhedsbrev Messer
Brochure/flyer Events (Traening af forhandler) | PR

Web Annoncer

Skiltning ved alle partnere Radio og TV
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8. Operationel plan
Pa de efterfglgende sider er de operationelle pfané\ctiCard specificeret.

- Operationel plan 2010
- Operationel plan 2011

- Operationel plan 2012

Bemaerkninger:

- Der eriar 2010 en raekke aktiviteter, som kun siabldes i dette ar til etablering af Ac-
tiCard markedsfaringspakken, som ved mindre madlifiker og genoptryk kan bruges
de fglgende ar.

- | de efterfalgende budgetberegninger, som er bapéree operationelle planer, er om-
kostninger til transport samt diverse andre smdtefgindeholdt i timeprisen for Tu-
ristinvests medarbejdere.

- Pakkepriser pa ydelser fra Refshgj Marketing eetegpa konkrette tilbud fra Refshgj
Marketing dateret den 17. december 2009.

- Priserne pa annoncering hos feriecentre, campidgetaog webudbydere er baseret pa
mediapriskataloget MediaFacts, udgivet 2009 af Meb& i samarbejde med Me-
diaEdge (Priskatalog er geeldende for 2010).

- Priserne i de operationelle planer for ar 2011 6@22er reguleret i forhold til 2010-

priserne efter en forventet prisindeksstigning f8a p.a.
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9. Budget og Forecast

Generelt

Der vil blive udarbejdet 2 budget/forecasts, sorggeetager udgangspunkt i de malsaetninger,
priser og operationelle planer, som er udarbejdenne markedsfgringsplan. Budget 1 vil veere
baseret pa den organisatoriske situation, som flwrest forventer at kunne benytte de kom-
mende 3 ar. Dette budget kaldes "pa vores vilkArdget 2 vil derimod tage udgangspunkt i
markedsvilkarene for sa vidt angar personaleomkugtn og de relaterede omkostninger, der i
sa fald vil ggre sig gaeldende. Dette budget kdlo@snarkedsvilkar”.

Der vil afslutningsvis veere udarbejdet en falsonshedlyse, der belyser konsekvensen af eend-
rede vilkar i denne marketingplan.

Budgetterne i dette afsnit er alle opsummeredaosees af de fulde budgetter, som er vedheaeftet
denne markedsfaringsplan som bilag 4 og 5.

Forudseetninger
- Savel budgetter som falsomhedsanalyse udarbejdes ® arig periode.
- Lgnomkostninger vil blive indekseret efter genneitligignstigning 2009-2013.
- Markedsveekst for turismen i omradet vil ikke blivedtaget (konservativt forecast).
- Alle eksterne omkostninger er prisindekseret i perationelle planer under pkt. 8.
- Omkostninger til administration og regnskab ert&& 5> % af omsaetningen.
- Omseetningen antages jeevnt stigende fra 2010 t4.201

- ROIl-grafer er udiskonterede, idet renteindtsegteiudgifter er medtaget i OMK.

9.1 Budget 1 "pa vores vilkar”
Med udgangspunkt i marketingplanens malsaetningeAdtiWeek og ActiYear, prisstrategi og

operationelle planer ser en resultatopgerelse asled for de naeste 3 ar:

Artsopdelt resultatopgerelse "Pa vores vilkar” (DKK) 2010 2011 2012
Nettoomsaetning 704.000 1.770.667 2.784.000
Deekningsbidrag 494 400 1.328.000 2.088.000
Markedsfgringsbidrag 143.400 1.109.640 1.831.480
Indtjeningsbidrag -84.480 794.547 1.415.102
Resultat -92.928 810438 1.443.404

Detaljeret resultatopgarelse findes som bilag 4.

% Danmarks Statestik, lgnstigningsindeks for pravagatte i 2010.
% Baseret p& erfaring tal for regnskaberne 2006-2:09utrup Golfbane.
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Til trods for et hgjere omkostningsniveau til mat&ksring end Turistinvest oprindeligt budget-

terede med, ender &r 2010 kun med et lille undersku

ROI "Pa vores vilkar"
2.500.000
2.000.000
1.500.000 -
— OMK
& 1.000.000 —— Afkast
ROI
500.000 - Pl e
0 T T T I T T T T T T T
3 6 9 12 15 18 21 24 27 30 33 36
-500.000
Maneder

ROI-grafen viser, at investeringens tilbagebetaiiigkun er 13,5 maneder, hvilket er vaesentligt

kortere end de 36 maneder, som var Turistinvesjangspunkt.

9.2 Budget 2 "pa markedsvilkar”
Budget 2 som er udarbejdet pa markedsvilkar hvaghrapersonaleomkostningen, men med

uaendrede forudsaetninger for pris, omsaetning og@wankostninger, viser at denne forudsaet-

ning kun aendrer beskedent pa resultatopggrelsdemeelaterede ROI.

Artsopdelt resultatopgerelse "Pa vores vilkar” (DKK) 2010 2011 2012
Nettoomseetning 704.000 1.770.667 2.784.000
Deekningsbidrag 494 400 1.328.000 2.088.000
Markedsfgringsbidrag 143.400 1.109.640 1.831.480
Indtjeningsbidrag -245.480 647.667 1.263.203
Resultat -270.028 660.620 1.288.467

Detaljeret resultatopggrelse findes som bilag 5.

Det synes kun vaerd at papege, at det negativetaegad ar 2010 bliver naesten 3 gange sa stort i
tilfeelde af markedsmaessige personaleomkostninggkehvil stille starre krav til likviditetsbe-

hovet. Hvis Turistinvest veelger at ansaette en @ksdrson til at varetage salget og kontakten til
forhandlerne, vil ROI blive forlaenget med kun 3 manil 16,5 maneder. Hertil skal dog sige, at
hensigten med at introducere ActiCard fra Turisgstg (Outrup Golfbanes) side, var netop at

skabe bedre udnyttelse af interne lgntimer udehdgsaesonen.
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ROI "Pa markedsvilkar"

2.000.000

1.500.000

1.000.000 — OMK
v — Afkast

500.000 ROI

0 T T T T T T T T T T T
3 6 9 12 15 18 21 24 27 30 33 36
-500.000
Méaneder

9.3 Fglsomhedsanalyse
De to indledende budgetter er henholdsvis optintgtfealist-scenarierne, hvorefter det synes

relevant at kigge pa marketingsplanens fglsomhedf@veendringer i de forudsaetninger, som er
lagt til grund for de tidligere budgetter. Der tagedgangspunkt i realistscenariet "pa markeds-

vilkar”, fordi dette i forvejen er konservativt.

Hvad ville der ske, hvis penetrationen kun opn&i#é af malssetningen?

Artsopdelt resultatopgerelse "Pa vores vilkar" (DKK) 2010 2011 2012
Nettoomsaetning 422.400 1.062.400 1.670.400
Deekningsbidrag 296.640 796.800 1.252.800
Markedsferingsbidrag -54.360 578.440 996.280
Indtjeningsbidrag -416.488 183.752 533.795
Resultat -458.137 187 427 544 471

Som det ses vil likviditetsbehovet i 2010 igen fges og resultatet blive betydeligt mindre. Det
bemeerkes ligeledes, at ROI bliver mere end forddthl80 maneder, men holder sig dog stadig
inden for malsaetningen pa 36 maneder. Resultate[sger er naesten indifferent overfor, hvor-
vidt reduktionen i penetrationen er fordelt overtdegrodukter eller udelukkende ligger pa det

ene.
Hvis ROI fastsaettes til de 36 maneder som speo#fiaf Turistinvest svarer det til en penetrati-

onen pa under 53% af malsaetningen, hvormed Acti€tdig ville vaere en levedygtig forret-

ning med et arligt overskud pa over 400.000 kr.
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Konsekvensen af en foraget forhandlermargin pa %0 &tlsalgsprisen.

Artsopdelt resultatopgorelse "Pa vores vilkar" (DKK) 2010 2011 2012
Nettoomsaetning 704.000 1.770.667 2.784.000
Dzekningsbidrag 352.000 885.333 1.392.000
Markedsfagringsbidrag 1.000 666.973 1.135.480
Inctjeningsbidrag -387.880 205.000 567.203
Resultat -426.668 209.100 578.547

Pa samme made som reduktionen i penetrationens sgsaltatopggrelsen stadig at veere posi-
tiv, da det ved udgangen af 2012 giver et akkunetilgikast pa 578.00 kr, og en ROI pa 27 mdr.
Samme scenario er gaeldende for eventuel redukgmisén pa henholdsvis ActiWeek og Ac-

tiYear.

9.4 Worst case scenario
Afslutningsvis udarbejdes et worst case scenasioaff vise konsekvenserne af ekstrem afvigelse

til denne marketingplan og de understgttende uadeiser i markedet. Forudsaetningerne and-
res som fglger:

- 20% reduktion i penetration

- 20% stigning i forhandlermargin

- 20% prisreduktion

- 20% stigning i eksterne marketing omkostninger

ROI "Worst Case + markedsvilkar"

400.000
300.000
200.000
100.000
0 T I - — OMK
-100.000 - oy q’/‘\ [ BT NS — Afkast
-200.000 ROI
-300.000
-400.000
-500.000 -
-600.000

Kr.
9@

Maneder

Med uzendret omsaetning i ar 2013 som ar 2012 HR@rforlaenget til 42 maneder.
Til trods for at ActiCard vil veere en overskudsgide forretning allerede efter ca. 14 maneder,
kan man i dette tilfeelde begynde at diskutere, Vidottilbagebetalingsperioden er acceptabel,

eller om alternative investeringer ville veere mierelelagtige.
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10. Kontrol

aetieard

De efterfalgende kontrolpunkter er alle udvalgt nreshblik pa at sikre lgbende og effektiv

evaluering af markedsfgringsplanens effekt i maekedg kan samtidig veere et internt veerktgj

for Turistinvest til at skride til handling, hviseeller flere processer ikke udvikler sig som for-

ventet.

HVORNAR  |PAHVAD HVAD G@R VI

1. martstil 1. | Effekt af indsalg- | Hvis indsalgsmaterialet ikke har den gnskede effektfor forhand-

juni materiale lerne, skal det i samarbejde med Refhgjs Markettaybejdes nyt

hvert ar indsalgsmateriale. Input til nyt materiale kan koendirekte fra
forhandlerne og partnervirksomhederne.

1. juni til 1. Antal nye forhand- | Hvis antallet af nye forhandleraftaler ligger undsilszetningen i

august hvert ar

leraftaler

den operationelle plan, skal dette sammenholdesdeedpnaede

penetration i markedet. Viser det sig at penetnatidigger pa

malsaetning, skal det overvejes om den langsigthafdlerstrateg

skal revurderes.

1. januar hvert

o

ar

Organisationens
handtering af
ActiCard

(W1+W3+W4) Det skal kontrolleres og vurderes, hwirvmple-
menteringen af ActiCard har negative konsekvermedriften af
Turistinvest og Outrup Golfbanes 2 gvrige SBUerisHiette er

tilfeeldet og konsekvensen heraf er vaesentlig,, déabvervejes, on

=

Turistinvest skal ansaette en dedikeret medarbgjddrvaretage

driften af ActiCard "P& markedsvilkar".

1. september til
1. oktober

Forhandler omsaet

ning

(WO2) Med respekt for forhandlernes respektiverstgr
ser/potentialer, skal det kontrolleres om omsaetnirtps de enkelt
forhandlere er afvigende. Dette kan skyldes, atitrgen ikke har
veeret effektiv eller at salgsmaterialet skal tifess Hvis opfalgning
ikke afhjeelper afvigelsen i neeste sseson, skaluteeves om for-

handleraftalen skal stoppes.

Lgbende (kor-
riigeret for

saesonudsving)

Omseetning

Reduceret omsaetning pa mellem O til 6 8talszetningen, ma
betragtes som en acceptabel risiko for afvigetaarkedsfaringsplar

nen.

Labende (kor-
rigeret for

saesonudsving)

Omsaetning

Reduceret omsaetning pa mellem 15 %b 40 malsaetningen, skal
medfagre revurdering af de 4 P'er samt de dertittde@perationellg

planer. Revuderingen kunne omfatte en konkret pdetsggelse af

ActiWeek og ActiYear samt en effektmaling af USProgdiavalg.
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HVORNAR  |PA HVAD HVAD G@R VI
Lgbende (kor- | Omseetning Reduceret omsaetning pa mellem 40 ¥mnediee af malsaetnin-
rigeret for gen skal medfagre komplet revurdering af markedsfgplanen.

saesonudsving)

Hvis dette ikke har effekt inden for de neeste 1Redé@r, skal def
vurderes, om ActiCard skal fortszette, idet malsagam om en
ROI p& 36 mdr. bliver usikker.

1. januar hvert

o

Omseaetningsfordelin

d tilfeelde af at et at de to produkter saelger meneind 80 % af

ar mellem ActiWeek og malsaetningen for det pageeldende produkt, skaluddev
ActiYear res/besluttes, hvorvidt produktet skal udga, ogketiag resur-
serne skal fokuseres pa det tilbageveerende Acti@autlikt.
Lgbende Konkurrerende (ST2+WT2+ST3) Hvis konkurrenter begynder at landdeati-
produkter ske produkter pa markedet, skal det hurtigt besgutim disse
konkurrenter har en stgrrelse som gar, at ActiGkad forlade
markedet eller tage kampen op ved at tilpasse daaegiske og
taktiske markedsfgringsplan.
Efter udgivelse| Nggletal (W2) Det er veesentligt og relevant attige en arlig gennem-

af arsregnskab

gang af arsregnskabets nggletal med henblik pfeatificere
uheldig udvikling i omkostninger, deekningsgradedtjienings-
evne eller overskudsgrad. Konsekvenserne herafmueres i

hvert enkelt tilfeelde.

Lgbende

Segment 1 + 2 ad-

gang og kebsadfeerdsig de kommende ar i takt med den relativt storeketsveekst.

(hele markedet)

(SO1) Savel markedet for segment 1 som segmentu@lvikle

For at sikre optimal effekt i markedet skal Acti@alerfor over-
vage aendringer i adgang og kebsadfaerd for segmenteette
skal blandt andet gares ved at gennemga udgivaiséurisme
fra VisitDanmark, Varde Turistforening, Danmarksit&itik og
selvfglgelig de erfaringer, som ActiCard selv ggrisnarkedet.
Tilpasning og korrektion af markedsfaringsstratagiaktik skal

derfor ske lgbende.

Lebende

Pavirkninger fra

omverden

(WT1) ActiCard opererer pa et marked som i disser amder

stor politisk bevagenhed. Dette kan bade betydégimedier for
stgtte og andre positive tiltag, men i nogle titfeebgsa begraens
ninger for handlefrined. Der ma i de konkrete gitrzer tages

beslutning om, hvad ActiCard skal ggre for at sikigksimal

udnyttelse eller overlevelse.
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11. Risikoanalyse

aetieard

Risiko Betydning | Konsekvens

En af organisationens| Mellem | dette tilfeelde vil nogle af organisatiosesteerke sider som SO/

ngglepersoner sgger og SO2 blive kraftigt pavirket, hvilket kan havetymning for

nye udfordringer eller ActiCards udvikling pa lang sigt. Dog viser de fresinettede

bliver langvarigt syg. budgetter, at sddan en forandring forholdsvis néinktunne
gennemfares rent gkonomisk, med kab af ekstradskmejft. ROI
vil herved blive udskudt fra 13,5 maneder til 16&neder.

Sommerhusbureauernéviellem Med udgangspunkt i nuveerende erfaringenfaakedet er forde-

begynder at fraveelge lingen mellem DIF og PEN omtrent 50/50. | sa faldnarkedet i

ActiYear, fordi de ikke veerste fald blive reduceret med 50% for ActiYeasti¥ear vil da

leengere kan differenti stadig veere en overskudgivende forretning, der sammmed

ere sig med produktet uaendret salg af ActiwWeek vil have en ROI pa 22 rdéne

hvis alle har det.

Flere seesoner med | Lille Omradet har vist fremdrift i turismen tildds for faldende turist-

darligt vejr og faldende besgg pa landsplan. Dette i kombination med atléti fbesaggstal

turistbesag i omradet. pa helt op til 15-20% fra nuveerende niveau ikkehaive seerlig
stor betydning for ROI-perioden eller de fremadiadt potentialer
for ActiCard. ROI vil da blive forleenget med melléhtil 10
maneder, hvilket stadig er acceptabel. Hertil betaseendvidere,
at ActiYear typisk kabes fgr hgjseesonen og at Asdrykan veere
den differentieringsmulighed som sommerhusejernecdbgj-
ningsbureauerne har brug for.

Flere faktorer rammer| Mellem til | Som pavist under falsomhedsanalysen skal dervettire pa-

ActiCard samtidig stor virkninger til for, at ActiCard-forretningen ikke &nsom over ern
36 maneders periode. Eksempelvis vil tre 20% recdnét af
henholdsvis markedspenetration, pris og daekninddgra resul-
tere i en forlaengelse af ROI fra 13,5 manedemjhgtigt 36
maneder, som er den oprindelige malsaetning foiCact.

Hvis enten Lepus Park Stor Til trods for at Lepus Park maske har enrsteplevet veerdi hos

eller Outrup Golfbane
ikke forseetter med at

eksistere.

kundesegmenterne, synes bade Lepus Park og OutttipagGe at
have en essentiel betydning for ActiCard samlettbetken
konkret betydning det vil have for resultatet ati@ard er sveert
at kvantificere, men markedets reaktion skal negiges sa

eventuel korrektion eller fravalg kan iveerkseettes.
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12. Sammenfatning
Interne forhold

De interne forhold omkring Turistinvest stgttermange made godt op omkring introduktionen
af det nye produkt ActiCard. Dette geelder lige dem organisatoriske kultur, der indbyder til
konstant udvikling, forandring og tilpasning afkeomhedens strategiske som taktiske proces-
ser, men ogsa organisationens evne til at udvikleopbygge et nyt forretningskoncept, der
leverer sine produkter og serviceydelser pa en rsdoekunder og partnere finder interessant og
nyteenkende.

Turistinvest skal udnytte og dyrke sit gode renonugestore kontaktflade i lokalsamfundet til at
skabe de ngdvendige relationer og samarbejdsaftiderskal veere med til at sikre succesen af

ActiCard de kommende ar.

Eksterne forhold

ActiCard produktet introduceres pa et turistmarlsmin de seneste ar har oplevet positiv vaekst,
til trods for en generel afmatning pa landsplantt®ekombination med yderst begreenset kon-
kurrence og en stor interesse for denne type ptodukarkedet fra lokale interessenter, skal

danne grundlaget for et taet og effektivt samarbejdd savel partnervirksomheder som forhand-

lere af ActiCard.

Turistinvest skal de kommende 3 ar markedsfareQset til to kundegrupper nemlig feriefami-
lier, der besgger omradet og sommerhusejere, [damtinen udggr et totalmarked pa mere end
500 MDKK og 8.000 sommerhuse, hvilket nemt kan @agrundlag for en god forretning for
ActiCard.

Malsaetning

Malseaetningen for ActiCard er udviklet konservatidet kundegruppen for feriefamilier, som
geester omradet, er begraenset til de, der har bednpd ferie. Dette giver en 3 ars malsaetning
pa 4.000 stk. solgte Actiweek og 600 stk. solgt&é¥ear, hvilket svare til 8 % af totalmarkedet.

Strategi og position

Med ActiCard skal Turistinvest benytte en fokusefiéferentieret strategi, hvor det ikke alene

udnyttes, at det vil veere muligt at produktdiffefere og skabe kundepraeferencer pa markedet,
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men ogsa at Turistinvests teette relation til fochame kan udvikle den gnskede differentiering
af ActiCard.

Turistinvest skal udnytte muligheden for at opengdeet afgraenset og yderst tilgaengeligt mar-
ked, som kan overvages og bearbejdes som en rochiefigennem at gere det uinteressant i
konkurrenternes gjne. Denne nicheposition skaldblandet udvikles og styres gennem de stra-
tegiske og taktiske samarbejdsaftaler og relatiosmn Turistinvest skal etablere med forhand-
lere og partnervirksomheder, hvilket ogsa vil vaaesl til at gare det sveerere for konkurrenterne

at komme ind pa markedet.

ActiCard skal markedsfgres hardt og effektivt genren raekke begraensede kommunikations-
kanaler, som i flere tilfeelde ogsa er produktesgtriiutionskanaler blandt andet sommerhusbu-

reauer, campingpladser, feriecentre, turistinforometr og partnervirksomheder.

Implementering

Den 3 arige handlingsplan er malrettet til et bewmee antal kommunikationskanaler for at sikre
maksimal udnyttelse af Turistinvests resurser, sastematisk og effektivt skal bearbejde de
udvalgte forhandlere pa markedet og deres diredtéakt til kunderne af ActiCard.

Med udgangspunkt i aktiviteterne indeholdt i hamgiiplanen, den relaterede prisstrategi og
malsaetning for ActiCard, viser budgetterne for dmknende tre ar at aktiviterne giver et fornuf-
tig resultat med en tilbagebetalingstid af inveéagen pa 16,5 maneder "pa markedsvilkar”.

Som alle andre produkter er ActiCard falsom ovesbmdringer i betingelserne og antagelserne i
denne markedsfaringsplan, men pa et relavtivt lseskeniveau, hvilket indikerer, at ActiCard

har en fremtid til trods for drastiske eendringerarkedsforholdene.

Risiko

Den stgrste potentielle risiko for Turistinvest AgtiCard, er introduktionen af en eller flere
lignende produkter pa samme marked, promoveretlatablerede eller starre konkurrenter.
Ligeledes vil lukningen af enten Lepus Park ell@ifianen have stor pavirkning pa indholdet
og veerdioplevelsen af ActiCard-produktet, hvis leffer den fremtidige udvikling af ActiCard

ikke kvantitativt eller pa andre mader kan anskyggies.
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13. Perspektivering

Denne markedsfgringsplan er blevet udarbejdet lpdrahed, at Turistinvest har igangsat og
implementeret flere af de taktiske processer iifa®lsen med introduktionen af ActiCard til
sommerensaesonen 2010. Dette har konkret betydtdtreatif elementerne i den strategiske plan
0g positionering har taget udgangspunkt i den oletige forretningsplan for ActiCard og ikke
denne mere dybdegdende markedsfgringsplan. Idgedkslle denne markedsfaringsplan veere
udarbejdet i efteraret 2009, hvis timingen skuberg optimal i forhold til de taktiske tiltag Tu-
ristinvest igangsatte allerede i begyndelsen &0410, herunder blandt andet strategisk positio-
nering, kommunikationsstrategi, indsalgsmateridléthandlere og partnervirksomheder samt

handlingsplaner.

Til trods for at Turistinvests allerede har iveetksktiviteter, der kun delvist er identiske med
denne markedsfaringsplan, vil virksomheden medeiokiinne begynde at implementere de
resterende elementer i markedsfagringsplanen overkdenmende periode. Praktisk betyder
dette, at markedsfgringsplanen farst kan veere at@@til 100% implementeret i slutningen af
ar 2010 eller begyndelsen af ar 2011. Dette fakiunde kun i begraenset og acceptabel omfang

aendre pa den forventede tilbagebetalingsperiodi@festeringen i ActiCard.

Der bliver i denne markedsfaringsplan fravalgt akke kundesegmenter, fordi den resursemaes-
sige formaen hos Turistinvest pa nuveerende tidspkk& kan rumme mere. Hvis introduktio-
nen og penetreringen af ActiCard udvikler sig somsket, synes det relevant, at Turistinvest
overvejer, hvorvidt de bgr markedsfare sig til mogl de fravalgte kundesegmenter. Dette kunne
eventuelt vaere lokale fastboende bgrnefamilier ekel at udvide det geografiske omrade for

feriegeester og sommerhusejere.

Turistinvest har en forholdsvis lille organisatiog skal derfor hurtigt efter introduktionen af
ActiCard gare op med sig selv, hvorvidt virksomhede i stand til at varetage driften af tre
relativt forskellige forretningsomrader med den sugnde organisation. Denne markedsfarings-
plan redeggr for, at anseettelse af en medarbea|deslg og markedsfaring af ActiCard ikke

ngdvendigvis vil gare investeringen uattraktiv, tke@ pa kort eller lang sigt.
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Lepus park logo brochure
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Bilag 4

Artsopdelt ﬁesultatopgarelse "Pa vores vilkar. 2010 2011 2012
Omsaetning

ActiWeek

Antal 1.333 2.667 4.000
Pris (Udsalgspris eksklusiv moms) 360 376 396
Omseetning 480.000 1.002.667 1.584.000
ActiYear

Antal 200 400 600
Pris (udsalgspris eksklusiv moms) 1.120 1.920 2.000
Omseetning 224000 768.000 1.200.000
Nettoomsaetning 704.000 1.770.667 2.784.000
Variable omkostninger

Forhandlermargen ActiWeek

25% 120.000 250.667  396.000
Forhandlermargen ActiYear 2010

40% i 2010 og derefter 25% 89.600 192.000  300.000
Daskningsbidrag 494.400 1.328.000 2.088.000
Markedsfgringsomkostninger (fra operationelplan) 351.000 218360 256.520
Markedsferingshidrag 143.400 1.109.640 1.831.480
Personaleomkostninger

Timer 805 720 730
Sats (interne timepris inklusiv div. Omk) 200 204 208
Total 161.000 146.880 151.898
Administration (9,5% af nettoomsaetning) 66.880 168.213  264.480
Indtjeningsbidrag -84.480 794.547 1.415.102
Afskrivninger 0 0 0
Renter (Fra kassekredit ud=10% ind=2%) -8.448 15.891 28.302
Resultat -92.928 810.438 1.443.404
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Bilag 5
Artsopdelt Resultatopgerelse "Pa markedsvilar" 2010 2011 2012
Omseetning
ActiWeek
Antal 1.333 2.667 4.000
Pris (Udsalgspris eksklusiv moms) 360 376 396
Omseaetning 480.000 1.002.667 1.584.000
ActiYear
Antal 200 400 600
Pris (udsalgspris eksklusiv moms) 1.120 1.920 2.000
Omseaetning 224.000 768.000 1.200.000
Nettoomsatning 704.000 1.770.667 2.784.000
Variable omkostninger
Forhandlermargen ActiWeek
25% 120.000 250.667 396.000
Forhandlermargen ActiYear 2010
40% i 2010 og derefter 25% 89.600 192.000 300.000
Dakningsbidrag 494.400 1.328.000 2.088.000
Markedsfgringsomkostninger (fra operationelplan) 351.000 218.360 256.520
Markedsferingsbidrag 143.400 1.109.640 1.831.480
Personaleomkostninger
Timer 805 720 730
Sats (Timelan, inklusiv div. omk og kilometerpenge) 400 408 416
Total 322.000 293.760 303.797
Administration (9,5% af nettoomsastning) 66.880 168.213 264.480
Indtjeningsbidrag -245.480 647.667 1.263.203
Afskrivninger 0 0 0
Renter (Fra kassekredit ud=10% ind=2%) -24.548 12.953 25.264
Resultat -270.028 660.620 1.288.467
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28. januar 2010 Seminarhold: FS08
HD-studiet i Afsetningsekonomi
8. Semester, Hovedopgave Forar 2010
SYNOPSIS
?ActiCard Markedsferingsplan”
Hovedopgave Vejleder: Synopsis
Seren Porskrog forfattet af:

Thomas Bloch
Hornemansgade 1A, 3
2100 Kgbenhavn
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Indledning

Denne synopsis har til formal at gennemga og argumentere for den valgte litteratur og teori i forbin-
delse med undertegnedes hovedopgave 1 afsetningsokonomi forar 2010.

Indledningsvis vil der blive givet en kort introduktion til case virksomheden og opgavens emne samt
omfang. Derefter vil valg af synsvinkel og udsigtsniveau blive gennemgiet, efterfulgt af litteratur- og
teorivalg til markedsforingsplanens enkelte afsnit. Endelig er der bagest 1 denne synopsis vedhzaftet
et udkast til forelobig indholdsfortegnelse og modelvalg til hovedopgaven, som kan vare med til at

give et samlet overblik over opgavens disponeringer.

Introduktion til case

Virksomheden Outrup Golfbane ApS (herefter ”Outrup Golfbane™) byggede 1 2006 en 9 hullers Pay
and Play bane med henblik pa at tillokke nogle af de mange tyske og danske turister, som opholder
sig 1 omradet i sommerperioden. Det har i midlertidigt vist sig vanskeligt at opna den enskede for-
retning pa turisterne i omradet, hvorfor virksomheden i1 2009 tog initiativ til at pibegynde opforelsen
af en forlystelsespark (Lepus Park) uden for Outrup by, som skal danne forretning pa dette kunde
segment. Outrup Golfbanes bestyrelse har ligeledes onsket at lancerer et familieaktivitetskort (Acti-
Card), der blandt andet vil give fri entre til virksomhedens golfbane, den nye forlystelsespark samt

give rabatter til en rakke samarbejdspartnere i neromradet.

Outrup Golfbanes bestyrelse og daglige ledelse har i begyndelsen af januar 2010 hyret marketing og
reklamebureauet Refshoj Marketing, som har faet til opgave at lave en reklame- og kommunikati-
onsplan baseret pa virksomhedens forretningsplan for bade forlystelsesparken og ActiCard. Idet
Refshoj Marketing hovedsageligt vil fokusere pi kommunikationsplanen har Outrup Golfbanes
bestyrelse og daglige ledelse bedt mig om at udarbejde en mere dybdegiende markedsforingsplan for
det nye ActiCard baseret pa de retningslinjer, der er udstukket 1 den eksisterende forretningsplan for

projektet.

Emne

For at kunne lave en markedsferingsplan for ActiCard vil der blive lavet en intern og ekstern analy-
se, som blandt andet vil inkludere analyse af organisationen, okonomi, markedet, kunderne, konkur-
renter, kundesegmentering, produktstrategi og prissetning. Samtidig skal markedsforingsplanen
omfatte en markedsforingsstrategi samt dertilhorende sammensatning af handlingsparametre, aktivi-

tetsplan og budget.
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Synsvinkel

Markedsforingsplanen vil blive udarbejdet som et stykke konsulent arbejde, som Outrup Golfbanes
ledelse har ensket gennemfort. Ledelsen har indledningsvist briefet om virksomhedens situation,
organisation samt malsetninger. Med udgangspunkt i forretningsplanen og Rethojs Marketings
kommunikationsrolle, har ledelsen og jeg pa effektiv made kunnet afgraense og specificere markeds-
foringsplanens omfang og hensigt.

Pro’s: Som konsulent vil jeg i hojere grad kunne stille sporgsmalstegn og komme med konstruktive
input til de eksisterende antagelser i forretningsplanen, idet jeg kun i begraenset omfang vil vare
preeget af organisationens meninger og holdninger. Der skal leveres et ferdigt produkt til virksom-
heden, hvilket stiller hojere krav til markedsforingsplanens gennemarbejdelse og kvalitet.

Con’s: Som udefra kommende konsulent (ekspertrolle”), vil der vare en oget risiko for at dele af
vitksomhedens organisation ikke accepterer/forstir markedsforingsplanens anbefalinger, blandt

andet fordi disse kan stride mod tidligere overvejelser.

Udsigtsniveau

Som udgangspunkt vil en markedsforingsplan vaere en del af et strategisk udsigtsniveau, som virk-
somhedens ledelse vil godkende og implementere. Dette fordi en markedsforingsplan af denne type,
normalt vil ligge grundstenene for virksomheden markedsforingsstrategi de naste 3-5 ar. Uanset at
markedsforingsplanen i grundtrek er et strategisk vaerktoj vil elementer og dele af denne benytte et
taktisk udsigtsniveau. Dette vil blandt andet gore sig gzldende i analysedelen, hvor den interne
analyse vil granske og beskrive dele af virksomhedens taktiske niveauer, samt markedsforingsplanens
aktivitets- og budgetplan, som hovedsageligt har karakter af et taktisk udsigtsniveau.

Under udarbejdelsen af denne markedsforingsplan er det vigtig at holde sig for gje, at virksomhe-
dens ledelse og strategiske beslutningstagere 1 hoj grad ogsa vil vaere den taktiske og operationelle del
af organisationen. Dette stiller skarpede krav til markedsforingsplanens udformning og formulerin-
gen af anbefalinger, sa der pa ingen made vil herske tvivl i organisationen om, hvorvidt der er tale

om en strategisk eller taktisk beslutning.

Intern Analyse

Hovedparten af den interne analyse vil vere af mere deskriptiv karakter, hvor virksomhedens tidlige-
re prastationer, organisatoriske sammensztning, kernekompetencer, system og teknologi samt
verditilforsel vil blive beskrevet. Disse afsnit vil blive udarbejdet ud fra Kotlers positioneringstanke-
gang, der synes at have en passende analytisk tilgangsvinkel pa nogle af disse svart malbare evner og

kapaciteter.
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Til at beskrive produktportefoljen og dens udvikling samt position i markedet, vil PLC-kurven samt
Portefolje-modellen blive benyttet. Kombinationen af disse to modeller vil 1 tilstrakkelig grad kunne
belyse virksomhedens produktportefolje, si analysen tydeligt inkluderer produkternes nuvarende
situation og muligheder 1 markedet samt hvilke overvejelser, der skal gores for at sikre optimal ud-

nyttelse af virksomhedens resurser i forhold til produktportefoljen.

Ekstern Analyse

Indledningsvis 1 dette afsnit, vil der blive udarbejdet en markedsdefinition ved hjzlp af Abells mar-
kedsdefinitionsmodel. Dernzst vil jeg ud fra egne opsatte parametre definere totalmarkedet, som
virksomhedens produkter skal malrettes. Det er i denne ovelse vigtig at benytte velbegrundede
parametre til definition af totalmarkedet samt at vare kritisk overfor de data, der benyttes. Ligeledes
kan det 1 mange tilfxlde vere en god ide at krydstjekke totalmarkedet gennem brugen af en rekke

andre parametre, hvis dette er muligt.

Kotlers Consumer Behaviour samt SOR-modellen vil blive benyttet til at beskrive kundernes kob-
sadfeerd. Disse modeller vil blandt andet blive sammenholdt og kombineret med de adferdsmodeller
og trends, som er nzvnt i R. March og A.G. Woodsides litteratur omhandlende turisters kebsad-
ferd. Denne litteratur beskriver ud fra en positioneringstankegang, hvorledes en virksomhed skal
gebaerde sig for at opna sterst mulig effekt overfor den pagaldende turistmalgruppe. For effektiv
segmentering af malgruppen vil der blive taget udgangspunkt i de 6 segmenteringskriterier, som
Steen Ehlers benytter 1 hans systematiske segmenteringsproces.

Konkurrenceanalysen vil vere en kombination af generel markedsform, Porters Five Forces samt
Portefolje-modellen. Porters Five Forces vil vare i stand til at belyse de konkrete konkurrencefor-
hold 1 branchen, hvorimod Portefolje-modellen vil kunne bruges til at belyse den mere direkte posi-
tion af konkurrenternes produkter i markedet, samt sandsynligheden af de strategiske overvejel-
ser/retning konkutrenterne matte have.

Til omverdensanalyse vil PEST modellen blive benyttet, fordi man i denne model samtidig kan
inkludere samtlige relevante eksterne interessenter. I forseget pa at gore omverdensanalysen en tand
mere operationel forstaelig til det senere strategiske valg vil PEST analysen blive kombineret med
Porters vardikade, for pa den made at kortlegge eventuelle eksterne pavirkninger direkte til de

organisatoriske omrader eller processer.
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Opsummering af Analysen

Jeg mener at SWOT analysen vil vare et oplagt valg til at opsummere den interne samt eksterne
analyse. I forseget pa at gore opsummeringen mere operationel gennemskuelig, under udarbejdelse
og valg af markedsforingsstrategi, synes det relevant at lave en TOWS analyse.

Med TOWS analysen er det hensigten at skabe storre sammenhang mellem virksomhedens sterke
og svage sider for pa den made at kunne udarbejde en strategi, som udnytter organisationen og

markedsmuligheder bedst muligt.

Valg af strategi

Som udgangspunkt ville det vaere oplagt at benytte Kotlers positioneringsskole til at valge den stra-
tegiske platform. Dog synes det ogsa relevant at treede et skridt tilbage i litteraturen og lade sig inspi-
rere Porters oprindelige positioneringsteorier for strategisk planlegning for at opna de storst mulige
konkurrencemassige fordele i markedet. Kotlers mere metodiske fremgangsmade til markedsfo-
ringsstrategien synes dog med fordel at kunne benyttes til at hindtere de ovrige teorier.

I dette afsnit vil der ogsa blive hentet inspiration fra litteratur af Bjorn Bjerke og Claes M. Hultman,
som benytter en indgangsvinkel til strategisk formulering fra entreprenorskolen, der er mere deskrip-
tiv end normativ. Ligeledes vil Ansoffs vaekstmodel kunne give en relevant og brugbar perspektive-
ring af virksomhedens situation og muligheder i markedet.

Blandt andet gennem brugen af Porters teorier skal markedsforingsplanen vare 1 stand til at skabe
oplevet mervardi hos virksomhedens kunder i forhold til potentielle konkurrenter i markedet, og
derigennem skabe sig vedvarende konkurrencemassige fordele.

Der vil ogsa i dette afsnit blive klart beskrevet, hvilke tilvalg og fravalg der foretages i forbindelse

med markedsforingsplanen og dennes kombination af handlingsparametre.

Markedsforingsplanen

Markedsforingsplanen som en helhed vil besta af de forrige analyse- og strategiafsnit 1 kombination
med indholdet af dette afsnit. Indledningsvis vil markedsforingsplanens handlingsparametre blive
fastlagt ved brugen af marketing mix modellen (4 P’er), som skal kortlegge produktstrategi, prisstra-
tegi, distributionsstrategi, promotionstrategi, samt dertil horende handlingsplaner. Disse vil blive
tulgt op af aktivitets- og budgetplaner, som vil blive skreeddersyet til netop denne markedsforings-
plan men vere inspireret af John Cooper og Peter Lanes litteratur omhandlende planlegningsforma-

ter.
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Til implementering af markedsforingsplanen vil der blive taget udgangspunkt i McKinseys 7s, som

ligeledes vil kunne bruges til en senere evaluering/miling af, hvor og hvordan implementeringen er

gaet, samt hvilke omrader virksomheden skal forbedre. Til feedback og maling af markedsforings-

planens effekt vil der med udgangspunkt i Hans-Henriks Sendersted-Olsens litteratur blive udarbej-

det nogle kvantitative og kvalitative maleparametre til markedsforingsplanen.
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Resume (1 side)
Introduktion (10 sider)
Forord, V2
Virksomhedsintroduktion, 1
Problemidentifikation, 2
Synsvinkel og udsigtsniveau, 1
Metodevalg og opgavestruktur, 3
Afgrensninger, 1
Definitioner, 2
Datakilder, 1
Analyseafsmt (29 sider)
a. Intern Analyse
1. Tidligere prastationer, 1
i. Kernekompetencer, 1 (Husk at fokusere pa enten SBU eller organisation)
iil. Veardiskabelse for kunder, 1
iv. Resurser, teknologi og systemer, 2
v. Organisation og kultur, 1
vi. Okonomi, 2
vil. Produktportefolje, 2 (Portefolje-modellen + PLC kurven)
b. Ekstern Analyse
1. Markedsdefinition, 2 (Abell)
1. Totalmarkedet, 4 (Opsat egne parametre der at definere totalmarkedet)
iii. Kunderne + Segmentering, 6 (kobsadferd, SOR modellen, kotler Consumer
Behaviour, De 6 segmenterings kreterier)
iv. Konkurrence, 3 (Porters Five Forces + markedsform + Portefolje-model)
v. Omverden, 2 (PEST, PESTEL)
c. Analyseopsummering, 2 SWOT + TOWS)
Malsztninger, (2 sider) (Kotler s92-93)
Markedsforingsstrategi (8 sider)
a. Valg af markedsforingsstrategi, 6 (Cost leader, Diff. focus Ect.)
b. Konsekvens af markedsforingsstrategi, 2
Markedsforingsplan (15 sider)
a. Marketing Mix, 6 (4p’er)
b. Budget og forecast, 3
c. Operationel Plan, 3
d. Implementering 1, (McKinsey 7s)
e. Feedback og evaluering, 2 (Effekt maling + McKinsey 7s)
Konklusion (2 sider)
Perspektivering, (3 sider) (Folsomhedsanalyse + konsekvenser for antagelser)
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