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EXECUTIVE SUMMARY
The business area in focus in this project is software as a service within the automotive industry in

Denmark.

Through thorough conducted external analysis of macro conditions such as political actions,
environmental consideration, evolution in car buying behavior, competition situation as well as
overall consumer behavior and demand, the objective is to establish the basis for a new key player
in the market for Saa$ solutions. Through an internal analysis of a fictive company, IT Lab, the
objective is to establish the foundation of new solution and a Go-To Market strategy of such

solution.

As most car buying customer journeys starts online and with an increase in online shopping?
observed over the last 9 years, the expectations in regards of future potential for online car buying
possibilities are rather high, especially when looking towards USA . Here a number of platforms
already offer online car buying as per already known retail online shopping experiences from e.g.

the clothing industry.

The situation today is, that there are a handful of key players in the market for SaaS? in Denmark,
the market leader being eBay with their advertising platform, Bilbasen.dk and their dealer
management software Bilinfo. However, as more challengers enters the market, the gathering of
supply is being divided between the players, causing an increase in marketing cost for the
dealerships, as the most a forced to run adds on more than one platform in order to target car

buyers.

The reason behind this market situation is reach, brand awareness and strong market position of
Bilbasen.dk (owned by eBay), supported by a failed attempt by Biltorvet.dk in 2012/13 to
outcompete Bilbasen.dk, forcing dealerships to advertise on both platforms simultaneously adding

cost to market budgets throughout the dealerships in the industry.

L Kilde: https://www.dst.dk/da/presse/Pressemeddelelser/2020/2020-03-06-rekordmange-handler-paa-nettet —
torsdag d. 14.05.2020
2 5aaS = Software as a Service e.g. an advertising portal and a Dealer Management System.




As the excisting Saa$S providers only display used cars ads as well as private / corporate leasing ads,
none has taken upon them, to also display ads for new cars, as producers and importers currently
do this themselves through their own websites. This mainly due to political barriers as the
producers are trying to maintain control over their brand(s) and more so obtain more data

ownership.

With approximately 630.000 used and 250.000 new cars sold each year in Denmark, leasing cars
including, there is an enormous potential in the market of creating a unified and transaction based
SaasS solution, with a more flexible prices structure, adding more value to the car seller as well as
the end consumer through more transparency, more supply and user experience. The main
guestion however is, are there too many barriers and costs attached to such initiative, that it

becomes rather unrealistic to realize?
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Kapitel 1 - Introduktion

Introduktion
Med industrialiseringens udvikling blev bilen kommercialiseret og blev dermed bade et
transportmiddel og et statussymbol. Bilen blev en mainstream handelsvare og store mangder af

biler afsaettes i dag verden over bade fysisk og nu ogsa digitalt.

Traditionelt har forbrugeren skulle forbi fysiske forhandlere for at kgbe en bil, men med
Internettets tilblivelse i 1960’erne’ og dets hurtige udvikling, ses i dag langt stgrre transparens og
muligheder i bilhandlen?. Den ggede transparens affader et stgrre pres pa producenter,
importgrer og afseetningsledet, der omhandler autoriserede maerke- og nybilsforhandlere samt
brugtvognsforhandlere. Presset gges ogsa grundet aendringer i forbrugerperspektiv, veerdier og

adfeerd, hvor iszer miljp og convenience?® i dag er i fokus.

En stigende befolkningsvaekst pa verdensplan, selvsagt ogsa i Danmark®*, medfgrer et stigende
transportbehov af bade personer og/eller gods, og det er naertliggende, at en endnu mere gunstig
situation for afsaetningen af mobilitet end hidtil vil opsta. Sammenholdt med Internettets langt
flere muligheder for at afszette varer, herunder ogsa biler, er interaktionen afsatningsleddet og

forbrugerne imellem derfor seerdeles interessant.

Motivation for valg af emne
Observationer fra forfatters egen erfaring i autobranchen i bade forhandler, leasing samt Software

as a Service ledet, skaber grundlaget for at selve opgaven.

Igennem knap 15 ar i branchen er der fra forfatters side observeret hvordan branchen

konsoliderer i hvert led (producent, importgr og forhandlerleddet), og hvordan presset vokser

1 Kilde: https://da.wikipedia.org/wiki/Internet - lprdag d. 21.03.2020

2 Kilde: https://autovistagroup.com/news-and-insights/online-dealership-portals-could-be-future-vehicle-purchasing
—torsdag d. 14.05.2020

3 Kilde: https://dsk.dk/trends-2020/ samt uddrag fra “Top 10 Global Consumer Trends 2020” fra Euromonitor
International, se bilag 1.

4 Kilde: https://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/NytHtml|?cid=28592 — torsdag d. 14.05.2020




stgdt i forhandlerleddet, med stigende krav samt reducerede avancer fra producenter og
importgrer. Dette foruden krav fra forbrugerne til gennemsigtighed, tilgaengelighed og s&ndret

kpbsadfaerd.

Sidelpbende halter Software as a Service® lgsningerne, isaer portalerne bagefter ift. annoncering af
nye biler, leasingmarkedet samt pa brugeroplevelsen, hvilket har skabt en spredning ift. hvor
bilkpberne sgger sine informationer. | forbindelse hermed samt at have fulgt udviklingen gennem
den bedre del af de sidste 10 ar, er det interessant, at analysere hvordan et alternativ til

nuvaerende lgsninger kan forekomme, og om det rent faktisk kan realiseres.

Kapitel 2 - Problemafklaring

Problembaggrund
Med et antal af flere aktgrer indenfor SaaS i autobranchen, er udbuddet af biler, bade nye som
brugte ikke samlet et sted. Det betyder at bilkgberne besgger flere portaler samt hjemmesider for

at se henholdsvis nye, brugte og leasingbiler for at indsamle information.

En hypotese er, at kan man samle det totale udbud, vil man ogsa kunne samle bilkgberne ét sted,
og vil dermed kunne levere en uanet maengde vaerdi til afsaetningsleddet, da man netop vil kunne

facilitere adgangen til den potentielle kpbermasse.

For at kunne samle udbuddet ét sted ma man ogsa hypotetisk have adgang til ra data, herved
menes informationer om biler, hvor adgangen til dette sker via dataleverandgrens (her ment
forhandlere, importgrer) brug af software. Derfor antages det, at den del af SaaS Igsningen kaldet
DMS (Dealer Management System) hvor forhandlerne indtaster bilenernes informationer, er et

ngdvendigt produkt for at fa adgang til forhandlernes/producenternes information pa bilerne.

| dag er der 2 aktgrer som tilbyder totale Saa$S Igsninger (DMS og portal/annonceringsplatform),
hvilket er eBay med DMS’et Bilinfo og portalen Bilbasen.dk samt Biltorvet med DMS’et

AutoDesktop og portalen Biltorvet.dk

5 Software as a Service — ogsa kaldet SaaS fremadrettet.



Problemidentifikation

| en forudgaende undersggelse, Praktisk Seminar — se bilag 2, blev der foretaget en undersggelse

af markedet for SaaS og autobranchen, der gav overblik over eksterne savel indre pavirkninger i

branchen.

Interne udfordringer

Det praktiske seminar identificerede flere udfordringer for branchen som i hovedtrak omfatter

felgende:

Konkurrencen foregar i et hardt og snaevert marked.

Det er sveert for nye indtraengere at etablere sig pa markedet, delvist grundet teknik,
delvist grundet kapitalkrav, dels pga., politiske alliancer og barrierer, og ikke mindst
udfordringen i at flytte forhandleres daglige arbejdsgange.

(Pget pres pa forhandlere fra importgrer/producenter med reducering af avancerne og krav
til specifik udsmykning/indretning i showrooms.

Manglende integration mellem producenter/importgrer og SaaS udbyderne ift.
annoncering af nybilspriser og information pa bilerne.

Dealer Management Systemerne anvendes blandt andet til afggre dataejerskabet, hvorfor
de er et kardinalpunkt i malet om at sikre information til at preesentere for bilkgberen pa
portalerne, samt fastholdelse forhandlernes daglige arbejdsgange.

Udbuddet af biler er spredt pa flere SaaS Igsninger, hvilket ggr at flere forhandlere etc.,
annoncerer pa mere end én portal samtidigt, med forhgjelse af

markedsfgringsomkostninger til fglge.

Samtidigt blev det klart, at producenter konsolideres, og at importgrerne keemper om

dataejerskabet via nye Igsninger integreret med bilernes software, samt med hjemtagning af

salget til at forega via egne hjemmesider.



Udveelgelse af fokusomrader

Med udgangspunkt i den konvergente tilgang opsummeres problemomraderne til konkrete
fokusomrader. Ud fra naevnte problemer i forrige afsnit, veelges der at fokusere pa fglgende 3
problemomrader der star i kontekst til hinanden, og hvor der vurderes at kunne ggre en markant

forskel i markedet:

1. Udbuddet er ikke samlet ét sted, hvilket forringer oplevelsen for bilkpberen og forhgjer
markedsfgringsomkostningerne for forhandlerne.

2. Zndringer i forbrugeradfaerden medfgrer aendret krav til den moderne
bilsaelger/forhandler.

3. Konsolideringen i importgrleddet betyder stgrre kamp om bilkgberen og dataejerskab,

hvilket splitter markedet for software samt sveekker brugeroplevelsen for bilkgberen.

Problemejer

Aktgrerne der sidder med den stgrste udfordring er forhandlerne. De bliver presset pa 2 fronter —
fra bade producenter / importgrer samt forbrugerne (bilkgberne), og ma omstille sig til en ny
virkelighed, der indebaerer a&ndringer i deres forretningsstruktur, produktlinje og services samt

tilpasning til en ny forbrugeradfeerd.

Det betyder intern omstrukturering med fokus pa bade omkostningsminimering og
indtjeningseffektivisering gennem implementering af nye digitale arbejdsmetoder. Udfordringen
her er ofte agiliteten i forretningsmodellen, som i dag er meget rigid grundet mange fysiske krav,
samt manglende evne til forandringsledelse, hvor holdningen ofte er ”at sadan plejer vi ikke at

gore”.

Forbrugerne sidder med en stor magt gennem deres adfaerd og praeferencer, og som forhandler at
kunne tilpasse sin produktportefglje/services til denne adfaerd, bliver et kardinalpunkt ift. at sikre

fremtidig succes.



Problemformulering

Opgaven tager et hypotetisk udgangspunkt i, at der eksisterer et hul i markedet for Saa$, som det
fremgik i forrige afsnit. Et af de uafdaekkede behov ligger hypotetisk i spgrgsmalet om, at den
danske gennemsnitsforbruger kan vaere, og/eller er moden til at ville handle bil online, blandt
andet som man ser i USA®. Umiddelbart er kendskabet til online bilsalg i Danmark ikke stort pt.,

hvilket understreger, at det ma blive en push strategi safremt der satses pa det.

Pa samme niveau har forhandlerne i Danmark ikke taget ehandelskonceptet fuldt til sig endnu. Det
kan have flere arsager som eksempelvis frygt for handtering af evt. reklamation, logistikken af
byttebiler, manglende fglelse af kontrol m.m., hvorfor der er uudnyttet potentiale for optimering

af forretningsgrundlaget, og dermed ogsa indtjeningen gennem dette.

Ud fra arbejdet med i det praktiske seminar, naeevnte fokusomrader samt forrige hypoteser, findes
det interessant, at afdeekke fglgende understgttende problemformuleringer;
- Hvordan kan det veere, at bilkgberen har modstand mod online handel af biler, nar der er
stigende tendens til i e-handel overordnet?
- Hvad er forhandlernes opfattelse af nuvaerende SaaS Igsninger pa markedet, og hvad
gnskes andret?
- Hvordan kan forhandlere imgdekomme den stigende online tilstedeveaerelse samt tendens i
online handel?
- Hvad skal der reelt til for at kunne samle totalt udbuddet af biler i Danmark til

praesentation for bilkpberne?

Med udgangspunkt i fund i ovenstaende undersggelsesspgrgsmal dannes den konkrete

problemformulering:

- Hvad skal der til for at skabe et alternativ til nuveerende SaaS lgsninger, og hvordan ville et

skift til ny udbyder reelt se ud, set fra forhandler og bilkgbers perspektiv?

6 Kilde: https://www.truecar.com/ - torsdag d. 14.05.2020




Kapitel 3 — Metodologi

Metode
Forudgdende research udggr grundlaget for opgavens tilblivelse. Igennem indsamling af data fra
primaere og sekundeerer kilder, herunder blandt andet forfatters egen observationer, er idéen til

opgaven opstaet.

Til at opna den forngdne indsigt i markedsforholdene ud fra ekstern savel intern betragtning er
der brugt kilder i form af aktgrer fra autobranchen artikler, statistik, trendundersggelser m.fl. Til at
sammenfatte indhold, synspunkter samt analyser bliver forskellige veerktgjer anvendt som

omfatter fglgende:

Ekstern Analyse Intern Analyse Strategi og Handlingsplan

PESTEL (analyse af makroforhold) * Business Model Canvas NPS
Porters 5 Forces (Analyse af * SWOT/TOWS Segmentering (SMUK)
konkurrenceforhold) Percieved Risk
PARTS (synligggrelse af spillere pa Porters Generisk Konkurrence Strategi
markedet og hvordan spillet spilles) Rogers Adaptions Model
* Technology Adaption Life Cycle
* Scope / Timeline
Kommunikation (AIDA)
Prissatning
Budgettering herunder;
* Etableringsbudget
* Forecast
* Driftsbudget
* Likviditetsbudget
* Maediaplan herunder
* Budget
* Kommunikations-strategi

Figur 1 — Veerktgjer. Kilde: Egen udarbejdelse

Afgraensning
| opgaven afgraenses der til, udelukkende at omhandle det danske marked, om end internationale
sammenhange tages i betragtning i forhold til tendens. Opgaven behandler derfor aktiviteter der

udgves pa nationalt niveau.

Analyser og indsigter fremstilles for at laeeseren kan skabe sig et helhedsindtryk af emnet,
markedet, omverdenen og handlingsplan. | den sammenhang fokuseres der pa interaktionen
mellem SaaS leverandgr samt hovedbrugerne, som i denne sammenhang er B2B brugere

(autoforhandlere m.fl.). Dog vil perspektivet ift. bilkgbere inddrages af hensyn helhedsindtryk.



Frembragte underspgelser, artikler og forfatters egne erfaringer Igber i en tidsramme fra 2011 til

nu.

Qua nuvarende anszettelse hos en konkurrerende europaisk Saa$S leverandgr, har det ej veeret
muligt at rette henvendelse til aktgrer i markedet. Det har ej vaeret muligt at erhverve internt
datagrundlaget for Danmark, grundet gnske om fortrolighed. Konklusionen blev derfor, at skrive

ud fra et neutralt perspektiv med udgangspunkt i fiktiv akter.

Journalistisk materiale som undersggelser fra nuvaerende udbydere i markedet for SaaS bliver dog

anvendt til tendens, kontekst, understgttelses- og i analysesammenhange.

Antagelser

Formalet med opgaven foruden konkretisering, tager udgangspunkt i et fiktivt firma, IT Lab.
Organisationsplanen m.m., er derfor opdigtet og interne forhold som gkonomisk grundlag bliver
baseret pa opdigtede tal. Produktet, som opgaven her omhandler, er en SaaS Igsning kaldet
Vroomster, som bestar af et Dealer Management System og en portal/annonceringsplatform.

Firmaet bliver beskrevet mere i dybden senere i opgaven.

Foruden fgrnaevnte arsag til anvendelsen af et fiktivt firma, har yderligere arsag til dette ogsa
rodfaestning i forfatters tidligere arbejdsforhold hos bade eBay (Bilbasen og Bilinfo) samt
Biltorvet.dk. En vis bias ma forventes at vaere forbundet ved at tage udgangspunkt i en af de
etablerede virksomheder, foruden fornaevnte nuvaerende arbejdsplads . @nsket er, at kunne tage

et neutralt og et mere frit perspektiv ved etablering af en ny aktgr pa markedet.

Forretningsgrundlaget, bilag 3, er baseret pa faktiske tal pr. 16.04.2020, hvor potentialet
efterfglgende er estimeret. Andre budgetmaessige tal jf. etablerings, drifts og

likviditetsbudgetterne er ogsa baseret estimater og opdigtede tal.



Begrebsdefinitioner (TILRET)
For at laeseren far den fulde forstaelse af branchen og efterfglgende analyse af markedet, er der

visse begreber der bgr opklares og disse er som fglger:

Begreber og betydning:
Producent / fabrikant: Producent af et bilmaerke, eks. Volkswagen eller Ford.
Importgr: Importgr af ét eller flere maerker, eks. Nellemann med KIA
Forhandler: En bilforretning som Audi eller Andersen Biler m.fl., hvor der salges nye
og/eller brugt biler.
Saas Igsning: En softwarelgsning der bestar af 2 dele:
1. En portal hvor bilerne bliver annonceret og som anvendes af bilkgberen.

2. Etdealer management system ogsa kaldet DMS, hvor bilerne bliver oprettet med
data og som sender dataene til portalen. DMS’et bliver anvendt af forhandlere.
Portal: Annonceplatform for biler rettet mod bilkgberne.
DMS: Dealer Management System, arbejdsvaerktgj rettet mod bilforhandlere.
Transaktion: Pengeudveksling.
SOME: Sociale Medier

Aktgrer: Udbydere i markedet.

Figur 2 — Begrebsdefinitioner. Kilde: Egen udarbejdelse

Anvendt videnskabsteori

Teorien anvendt i opgaven tager udgangspunkt i bogen Strategic Market Management, skrevet af
David A. Aaker og Damien McLoughlin, og som har sit udspring 3 aspekter ift. strategisk
markedsudvikling. De 3 aspekter omfatter strategisk analyse herunder ekstern samt intern
analyse, strategisk analytisk output hvor styrke, svagheder, muligheder og trusler bliver vendt, for

til sidst at afslutte med en tilpasnings og implementeringsstrategi.

Ligeledes vil der i opgaven ogsa indga fa elementer fra co-creation / co-dependency tilgangen,

samt user driven innovation fra living the brand tankegangen.

Datagrundlag

Primaere Datakilder Sekundzre Datakilder

Til research og understgttelse Forfatters egen erfaring og Branchestatistikker fra eks. Danmarks

observationer fra branchen. Statistik
af analyse r, konklusioner samt Survey til forhandlere (kvantitativ Websites, brancherettede,

data nuvarende udbydere, Linkedin m.fl.
handlingsplaner vil der i Artikler fra diverse medier.

Forudgdende research fra Praktisk

opgaven blive brugt primaere Seminar

og sekundare data kilder,

som det fremgar af figur 3. Figur 3 — Datakilder. Kilde: Egen udarbejdelse



Validitet og reliabilitet

En vis usikkerhed i datakilderne, bade primaere og sekundaerer, ma forventes at forekomme,
grundet forskellige arsager, herunder bias, usikkerhed i malinger m.fl. Eksempelvis vil
objektiviteten i artikler der evt. indeholder personers udtalelserne, forventeligt indeholde vis bias

som fplge af personlige holdninger der kan forekomme.

Validiteten vil vaere hgj ved primaere kilder, da man ofte kan screene deltageres baggrund og
meritter f@r interviews, og at informationen kommer direkte fra kilden uden mellemled.
Reliabiliteten kan vaere mangelfuld som fglge af ovenstaende forklaringer til bias, dog kan den
hgjnes i de fleste sammenhange ved at facts tjekke udtalelser, samt krydsreferering i statistiske
undersggelser m.m. Deltagere er blevet screenet, men det har ikke vaeret muligt at faktatjekke

udsagn til bunds, da megen information kommer internt fra branchen og er ej offentliggjort.

| forhold til anvendte statistikker vil bade validiteten og reliabiliteten vaere hgj, grundet uvildig
undersggelser fra blandt andre Danmarks Statistik. Alligevel skal man vaere opmaerksom p3, at
malengjagtigheden kan have en vis usikkerhed ift., hvad der gnsket undersggt, alt efter hvordan
spgrgerammen er opsat. | dette tilfelde kendes spgrgerammerne i den sammenhang ikke, og

resultaterne accepteres derfor.

Ved sponserede statistikker og undersggelser ma det fremhaeves, at reliabiliteten er lav. Dette
med den naturlige arsag i, at spgrgerammer kan manipuleres sa initiativtageren pa ledende vis
opnar det gnskede svar. En vis forsigtighed skal udvises ved anvendelse af materiale fra forskellige
aktgrer indenfor branchen, da der ligeledes kan forventes at spgrgerammen er konstrueret til at

opna et specifikt resultat.

Opgavestruktur

Opgaven tager strukturmaessigt udgangspunkt i David A. Aakers og Damien McLoughlins
”Strategic Market Management”, der med sin teoretiske tilgang og strategianalyse, understgtter
fremgangsmaden for at afdaekke grundlaget i en markedssituation, samt berettigelsen af en ny

aktgr pa markedet.



Teoretisk anvender Aaker outside-in tilgangen, hvor forhold i omverdenen identificeres ift.
rationalet om at maksimere Ignsomheden, herunder customer value creation. Tilgangen anvendes
i denne sammenhaeng i kombination med inside-out tilgangen, hvor man ogsa orienterer sig i
forhold til egne ressourcer og processer i formalet med at skabe en baeredygtig og succesrig

fremtid, samt yderligere forholder sig til rationalet om at skabe et nyt Isnsomhedspotentiale.

Derudover opereres der i et as-is / to-be scenarie, hvor der tilstraebes at skabe et ny scenarie for

hvordan markedet operere. Det kan eksempelvis vaere pa forretningsstruktur.

Kap. 1 Kap. 2 Kap. 3 Kap. 4 Kap. 5 Kap. 6

— = = . S e W e

Strategi og

Figur 4 — Opgavestruktur. Kilde: Egen udarbejdelse.

Af ovenstaende figur ses det, at opgaven indledes i kapitel 1 med udgangspunkt i den divergente
tilgang, ved at definere baggrund og motivation for valg af emne, samt hvad formalet med
opgaven respektivt er. Efterfglgende i kapitel 2 forklares maden, hvorpa resultaterne i opgaven
frembringes, for derefter at benytte en konvergent tilgang i kapitel 3, til at definere delmal og

problemafklaringer.

Analysedelen som omhandles i kapitel 4 behandler makroforhold i en ekstern analyse, og
mikroforhold for den fiktive virksomhed i en intern analyse. | kapitlet anvendes flere forskellige

typer af analyser, som skaber det samlede billede for forholdene for bade branche og virksomhed.
| kapitel 5 udarbejdes der pa baggrund af fund fra analysedelen, en strategi og handlingsplan for

virksomhedens eventuelle penetrering af markedet, antaget at fundet i analysedelen understgtter

muligheden for dette. Afslutningsvis konkluderes der pa opgaven som helhed i kapitel 6.
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Kildekritik

Foruden det faktuelle i at opgaven behandler bade primaer og sekundaer data, kan disse ud fra et

holistisk perspektiv yderligere inddeles i forhold til kritik.

Statistik og journalistisk materiale bygget pa fakta lavet af uvildig 3. part, ma forventes at have
naer 100% ngjagtighed, om end en fejlmargen altid kan forventes, da indsamling af data til brug for

udarbejdelsen af materialet kan manipuleres, som navnt under validitet og reliabilitet.

Kritikken til artikler og udtalelser i de sekundzere kilder, forholder sig til at validiteten er hgj men
reliabiliteten er lav. Arsagen er at udtalelserne i kilderne er foretaget pa tidspunkter hvor der ikke

har kunne tages hgjde for samfundsmaessige udviklinger som eksempelvis Corona krisen.

Kapitel 4 — Analysedel

4.1 Ekstern Analyse

Udvikling i bilhandlen

Efter finanskrisen tilbage i 2008 sa branchen nogle hard ar fra 2014 til 15, hvor handlen igen steg
markant og sidenhen eksploderede i 2019. Nedenstaende grafer viser udviklingen i procentuel
stigning pr. ar for nybilssalget. Samme udviklingsmaessige tendens har gjort sig geeldende for

brugtbilsmarkedet.
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Figur 5 - Udvikling nybilssalget 2008 — 2020. Kilde: Danmarks Statistik
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Salget for 2020 er dog kommet darligt fra start grundet den forestaende Corona krise og har

medfgrt et fald pa hele 26% i fgrste kvartal jf. FDM’, og det forventes at situationen bliver vaerre.

Hvad der er interessant, er sammenligningen mellem salget af nye og brugte biler. Trods for der i
ovenstaende naevnes en lignende tendens, er det interessant at se, om der er en korrelation
mellem de to. Fglgende graf forholder sig til udviklingen fra 2015 — 2019. Tallene er fremkommet

via Danmarks Statistik og egen bearbejdning.

Udviklingen i bilhandlen
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Figur 6 - Korrelation nybils- og brugtbilssalg. Kilde: Danmarks Statistik

Tendensen er ensartet stigende (se tendenslinje), men der er er ingen direkte korrelation mellem
nybils- og brugtbilssalget, da der eksempelvis mellem ar 2016-17, kan ses en stigning i salget af

brugte biler og tilbagegang for nye.

Hvad betyder det sa? Med udgangspunkt i den stigende befolkningsvaekst jf. fodnote 6, er den
antagende forventning, at behovet for transport herunder flere biler ogsa vil vaere stigende. Den
pkonomiske udvikling forventes at ogsa at stige. Ifplge Praktisk Seminar® s. 8 under gkonomiske og

demografiske forhold naevnes en forventning i stigning i BNP pa 1,6% for 2020 og 2021°.

7 Kilde: FDM - https://fdm.dk/nyheder/nyt-om-biler/2020-04-bilsalg-dykker-det-bliver-vaerre - Igrdag d. 18 April 2020.
8 Se bilag 2 — Praktisk Seminar, side 8 — paragraf 8.

J Kilde: Nationalbankdirektgr Lars Rohde - https://www.berlingske.dk/business/business-overblik-
nationalbankdirektoer-saetter-aar-paa-de-lave-renters — Igrdag d. 18.04.2020
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| skrivende stund, hvor Coronavirussens negative pavirkning pa bade arbejdsstyrken samt
finansmarkederne, satter afseetning af biler under pres og skaber forventning om yderligere fald

aret ud, tegner naturligvis pludseligt et andet scenarie end forecastet i fgrnaevnte artikel.

Dertil ma et fortsat lavt rente niveau forventes som fglge af den nuvaerende gkonomiske krise, da
en forhgjning af denne samtidig med en hgjere arbejdslgshed, vil forarsage store omkostninger pa
de lavere sociale klasser, der iszer kgber mindre biler, som har praeget markedet de seneste mange

arto,

Afszetningskanaler

| dag kan kgbere erhverve sig en bil pa flere forskellige mader. | indledningen blev det beskrevet,
hvordan man som kgber fgr i tiden skulle fysisk forbi en forhandler for at sgge information og
kgbe bil, men at billedet har a&ndret sig i dag. Nedenstaende model viser de forskellige mader,

hvorpa bilkgbet indledes i dag, og hvordan salget til en vis grad er digitaliseret.

Bilkgber

Direkte
besgg

Leasingportaler

Forhandlers Producents Direkte kgb

hjemmeside hjemmeside

Udlevering forretning

|
1
E Forhandler kan fungere
som udleveringsstation
mod kick back fee_

Forudbestilling kan
| foretages ved visse

| maerker
Besgg forhandler

Transaktion foretages

Figur 7 — Bilkgbet i dag. Kilde: egen udarbejdelse

10 Kilde: https://www.bilimp.dk/Nyregistreringer - torsdag d. 14.05.2020.
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Af figuren ses, at der pt. kun foretages transaktion, dermed ment pengeudveksling, hos

forhandleren. Bilen skal altsa stadig hovedsageligt afhentes og betales for hos forhandlerne.

| forrige afsnit fremhaeves det, at branchen konsoliderer sig blandt andet ved at importgrerne i
samarbejde med producenterne, forsgger at handtere salget selv via egne hjemmesider.
Eksempler pa dette er Tesla’s forretningsstruktur, hvor kunden selv konfigurerer bilen pa

www.tesla.com, bestiller, betaler depositum men afhenter bilen ved fysiske udleveringsstationer.

Hos den amerikanske online portal TrueCar (www.truecar.com) salges og kgbes biler udelukkende
online, foruden formidling af billan og finansiering. Bilsalget er derfor teet pa at blive disruptet,

hvor fordyrende mellemled bliver skaret veek.

Kunderejsen
Kunderejsen i forhold til kgbet er saerdeles interessant, da denne fortaller om touch points og
hvor veerdiskabelse sker, kgber og szlger imellem. Bilinfo har lavet et studie over hvordan
bilkpbet ser ud for de moderne bilkgber, og jf. studiet starter 9 ud af 10 deres informationssggning
og keb online - se bilag 4.

Tendens fra bilbasen.dk viser at stgrstedelen af bilkgbere .
starter deres sggning pa mobilen. Som et eksperiment ift.

hvordan det billede ser ud for en specifik forhandler, har

det veeret muligt, at fa adgang til en mindre
brugtvognsforhandler og leasingformidlers!! Google

Analytics konto fra deres hjemmeside. Her ses det, at hele Wl

45,1 % af trafikken fra de sidste 90 dage kommer via

telefonen, dog med hovedvaegt pa desktop computer.

- 0

Computer Mob Tablet

47,2 % 451 % 7.7 %
Kgberne bruger op til hele 13 timer i sggningen online fgr 1104 12 4198

de foretager et valg jf. Bilinfo studiet.

De seneste 90 dage ¥

Figur 8 — Trafik website 2cap.dk.
1 Kilde: 2CAP Biler ApS v./Mads Caprani Kilde: Google Analytics
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Samtidigt ses det at 3 ud af 4 besgger portaler, altsa en del af SaaS Igsningen, til at undersgge
markedet for brugte biler. For nye besgger 7 ud af 10 producenternes hjemmeside fgr et valg
foretages. Alternativt anvendes Google direkte til at fremsgge resultater for gnskede biler, hvor

godt 40% sgger deres viden.

Markedet for Saa$ - hvordan fungere det?

Bindeleddet mellem forhandlere/importgrer/producenter ift. bilkgberne er SaaS
Ipsningerne/udbyderne som er fokusomradet i opgaven. Sammensaetningen er kompleks for
Igsningen bestar af 2 dele, som det fremgar tidligere. Et sakaldt dealer management system og en
portal. En portal kan dog godt sta selvstaendigt, men kgber sa adgang til data fra en af de

udbydere som har et DMS.

Forhandler indtaster Data fra forhandler

informationer i DMS

Dealer Management Data fra DMS

System
(Bilinfo eller AutoDesktop)

Lead til forhandler

Bilkgber skal have bil

Starter research
online

Figur 9 — Dataudveksling. Kilde: egen udarbejdelse

DMS’et er der, hvor en bilszlger arbejder dagligt og administrerer varelageret, laver slutsedler,
finansberegninger og ansggninger m.m. Det er et kardinal punkt for at fa hverdagen som bilsaelger

til at fungere.

Systemerne fungerer ogsa som CRM system, da kundedata og sager hvortil de er knyttet lagres.
Det saetter store krav jf. Persondataforordningen og GDPR ift. handtering af personfglsomme

oplysninger.
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Eksempel pa brugergraenseflade fra Bilinfo ses herunder. Konkurrenten AutoDesktop har en anden

brugerflade men funktionalitet ligner hinanden.

BILINFO Forside  Biler v Kunderv  Sagerv  Annoncering v Find et s aevier g sagec SIS
Mine seneste sager Afdeling 2% Mine pémindelser Afdeling SR Bilfakta
9 9 am B C

Reg- eller stelnummer
202004  Audi O5 2,0 TDi 190 quattro S... Torben Skovsted

Vis information

202003 Mercedes C220 d 2,2 Avantg... Jergen Heiden

202003 Mercedes E220 d 2,0 AMG Lin... Thomal

B".INFO Kunder v Sager v Annoncering v Find hurtigt biler, kunder og sager... a
202003  BMW 420d 2.0 Gran Coupé S... Jonas
202003 Hyundai 2014 CRDI 90 Pre...  Morten
Billisten  Egne biler 35 Markedsplads
202002 BMW M140i 3,0 aut. 3d Jens Ko Filtrér kolonner
. Lager Ligge
2020-02 Heaninl Type Marke Model lreg. Km Kontantpris  Status Visning  Afdeling  Vognnr. o0l oo /Endret (o] Tilsalg Solgte
202002 Michae P Audi A3 35 TFSi Sport SB S-1r.5d,... 122018 10.000 255999 Pilager  Eksten RandersS.. - 201 201 03-042020 16
Min afdelings biler
202002 VW Tiguan 2,0 TDI 190 Rilne ... Laila M D Audi Q3 20TDI 150 Sport S-tr.5d,.. 02-2017 65000 299999 Pilager  Eksten Randerss. 60 60 24-03-2020 17
v Type (alle)
D Audi Q5 207TDI 190 quattro S-tr...  07-2017 44000 519999 Pilager  Ekstem Randerss. 75 75 13-05-2020 19 PetsoatunnE Berrz
D BMW 420d 2,0 Gran Coupé M-Spor... 112016  74.000 389.800 Pilager  Eksten RandersS.. - 37 37 13-042020 23 Personvogn - Diesel
. Varevogn
Biler der mangler opmcerksomhe D BMW 420d 2,0 Gran Coupé M-Spor...  09-2016  45.000 399.800 Palager  [[EEQJ Randerss. 37 37 09-042020 22 R
; D BMW 4250 2,0 Gran Coupé 5d,Kok... 11-2016 74000 389.800 Pilager  Eksten RandersS.. - 37 37 13042000 24 g g
Iveco Daily g.4r:
149.99%kr. | 60.000km D BMW 5200 2,0 Touring M-Sport au...  09-2017 25000 554800 Pilager  Eksten RandersS.. - W e 3
lodelér.
D BMW 5200 20 Touring M-Sport au...  06-2013  169.000 269.800 Pilager  Eksten RandersS.. - 44 44 24-03-2020 18
ndard | P! Km (i1
m Standard | Plus D BMW 530d 3,0 Touring M-Sport au... 04-2013  141.000 349.999 Pilager  Ekstem RandersS.. - 59 59 19-04-2020 21 @1000:
D BMW 640d 3,0 Gran Coupé M-Spor... 11-2012  88.000 599900 Patager (IR Randerss.. - 389 389 02122019 18 Pris i 1000):
D BMW XS 3,0 xDrive30d M-Sport au... 11-2014 85000 645.000 PAlager  Eksten RandersS.. - 144 144 13042020 20 Lagerdage
" " Karosseri (alle)
Audi A3 35 TFSi Sport SB S-tr. 5d Handlinger v | Detaljer> |3 (alle)
- GearType (alle)
255.999 Personvogn - Benzin CISPORTSS/ADER NAVIGATION VIA APPLE CARPLAY, XENON,
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Nulstil Seg

Figur 10 — Brugerflade Bilinfo. Kilde: Bilinfo.

Eksempler pa portaler er Bilbasen og Biltorvet, se bilag 5. | ovenstaende tilfaelde med Bilinfo bliver
bilerne automatisk annonceret pa Bilbasen, da de har samme ejerskab af eBay. Man kan dog som

forhandler ogsa veaelge at fa biler annonceret pa andre portaler, safremt data kommer fra Bilinfo.

En barrierer opstar nar man som forhandler eksempelvis bruger AutoDesktop, og @nsker at
annoncere pa Bilbasen. Det kan man ikke, da Bilbasen ikke modtager data udefra. Som forhandler
er man derfor indirekte tvunget til at bruge begge DMS programmer, safremt man gnsker at

annoncere pa Bilbasen.

Betyder det at andre portaler ikke modtager data fra eksempelvis Bilinfo? Det korte svar er nej.
Andre portaler som AutoUncle m.fl. har indgaet samarbejde med Bilinfo/Bilbasen (eBay), om at
modtage data fra Bilinfo for et mindre belgb pr. mdr., pr. forhandler. P4 samme vis kan
forhandlere ogsa sikre visning af sine biler pa Biltorvet for et mindre belgb pr. mdr. for

datafeed’et, foruden meromkostningen ved at annoncere pa Biltorvet ogsa. Kort sagt kan en
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forhandler bruge Bilinfo og fa vist sine biler pa alle andre portaler, men ikke hvis forhandleren kun

bruger AutoDesktop, da dette udelukker Bilbasen.

Vardiskabelsen
Et af de vigtigste spgrgsmal at stille for at forsta berettigelsen i brugen af Saa$ er, hvor ligger
veerdiskabelsen for brugerne? For at kunne besvare dette spgrgsmal, er det vigtigt at forsta hvem

kernebrugeren og dennes behov er.

| opgavens sammenhang er kernebrugeren forhandlerne eller afsatningsleddet generelt
(forhandlere, importgrer, producenter), og veerdiskabelsen sker umiddelbart gennem DMS’et, der
bruges dagligt. For bilkgberen er vaerdiskabelsen enkel, nemlig at have et samlet overblik

(totaludbud) med sa mange sammenlignings og filtreringsmuligheder som muligt.

Portalerne samler udbuddet sa overblikket bliver nemt og overskueligt. Det har dog kun veeret
muligt indtil videre at samle udbuddet af brugte biler, da nye biler ikke bliver oprettet i DMS’et,.
| DMS’et kan kun priserne fra nye biler fremkaldes men denne data bliver ikke anvendt til andet en

slutsedler og/eller finansieringsberegning og ikke annoncering.

For forhandleren sker vaerdiskabelsen isoleret set for portaldelen ved at kunne masseannoncerer
ens biler ét samlet sted, hvor trafiktallet og er hgjt. Portalerne samler bilkgberne og ggr det muligt

for forhandlerne koncentreret at ramme en stor maengde af potentielle af disse gennem ét medie.

Veardiskabelsen ift. dealer management systemet er, at en forhandler eller neermere en szlger i
en forretning kun skal arbejde ét samlet sted. Szlgerne opretter bilerne i systemet, kan holde styr
pa eget varelager men ogsa sgge udbuddet af brugte biler frem til prissammenligning, lave lane-
og finansieringsansggninger til flere selskaber samtidigt, opretholde CRM og ikke mindst
udfaerdige juridiske ngdvendig dokumenter (foruden en masse andre sma funktionaliteter).
Fremfor at skulle arbejde i mange forskellige systemer, binder DMS’et funktionalitet sammen i én

platform.
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Prisstruktur

Prisstrukturen for de respektive platforme er forholdsvist uigennemsigtigt isoleret set for
portalerne. Arsagen er, at en udbyder tager en pris pr. bil pr. dag med tilkgbsmuligheder for
eksempelvis fremhaevning af en annonce, og en anden portal en pris pr. bil pr. dag alt efter antal
lagerdage af bilen, en tredje har en flatrate og sa fremdeles. Af bilag 6 ses udsnit af prisstruktur for

portaldelen respektivt hvor tilgang til informationen har vaeret mulig.

Der er pt. kun 2 udbydere pa markedet for DMS’erne, Bilinfo og Autodesktop, og her er priserne
mere klare. Dog er prismodellerne skruet sammen saledes, at en masse tilkgbsfunktioner
respektivt skaber en vis uigennemsigtighed, da priserne derved ikke er direkte sammenlignelige.
Nar der ses pa grundversionerne sa er priserne for de respektive dealer management systemer

som nedenstaende:

Start Basis Pro
Bilinfo 0 Kr. / Mdr. 349 kr. / Mdr. 919 kr. / Mdr.
Oprettelse (Engangsbelgb) OKr. 1000 Kr. 2500 Kr.
Autodesktop 99 Kr. / Mdr. 299 Kr. / Mdr. 499 kr. / Mdr.
Oprettelse (Engangsbelgb) O Kr. OKr. O Kr.

Figur 11 — Priser DMS. Kilde: Bilinfo og AutoDesktop

Derfra bliver prisseetningen meget kompleks, da funktionalitet som naevnt kan tilkgbes, alt efter
hvilken udgave man har adgang til. Det er ogsa her up-sales muligheden ligger for producenten af

DMS’et, og dermed ogsa muligheden for mérindtjening.

Markedspotential

| Danmark bliver der handlet ca. 250.000 nye biler samt ca. 635.000 brugte, om end forventningen
til 2020 grundet den naevnte Corona krise, er et markant fald i afsaetningen. Med udgangspunkt i
annoncepriser, se bilag 6, arbejdes der videre i opgaven med en gennemsnitspris pr. annonceret
bil pr. dag pa ca. 5 kr., grundet forskellige tilkgb. Isoleret set er det totale indtjeningspotentiale for
etablerede portaler, forudsat at handlede brugte biler og nye biler bliver annonceret pa en portal,
ca. 1.61 mia kr. p.a. (totaludbud ideelt — nye og brugte biler). | 2018 havde eBay en

bruttofortjeneste pa 344 mio kr., se bilag 7, hvor nye biler ikke er medregnet pr. natur.
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Antaget at en forhandler i gennemsnit har 50 biler pa lager hele aret rundt, betyder det en
annonceringsomkostning pa 91.250 kr. p.a. Dette er uden at tage forrentning og evt. lav

omsaetningshastigheden af lageret i betragtning.

Vendes denne model, sdledes at en forhandler ikke betaler et lead fee f@r bilen er solgt, uden at
tage hgjde for tab pa ukurant varelager og simplificering af regnestykket, samt forudsat at lead
fee’et pr. bil er 300 kr., vil konsekvensen blive 72.000 kr. i annonceringsomkostninger. Det giver en
besparelse for forhandleren pa 19.250 kr. p.a. Ligeledes vil en total omsaetning for SaaS Igsningen,
taget bade brugte og nye biler med, teoretisk belgb sig pa 265.500.000 kr. En markant difference

fra nuvaerende sete model, men alligevel nok til at meget baeredygtig model.

Antaget at Vroomster kan tilegne sig 10% af brugtbilsmarkedet det fgrste ar, levere leads igennem
platformen til ovenstdaende pris, og at bilen handles online med et transaktionsfee pa 1 % af bilens
handelspris, som antages i gennemsnit til at belgbe sig pa 200.000 kr., kan regnestykket se ud som
felgende:

Marked (10% x 635.000)

63.500 biler.

Leadfee (300 x 63.500 biler) 19.050.000 kr.

Transaktionsfee ( (1% x gns. 200.000 kr.) x 6.350) 1.270.000 kr.

Dertil kommer sign up fee til DMS’et fra 10% af 4000 forhandlerel?, som giver en indtjening pa
79.600 kr. Det giver en total indtjening pa 20.399.600 det fgrste ar. Bemaerk at dette er
afgreensede tal jf. bilag 3, hvor der regnes med ngjagtige tal. Der vil derfor fremga en variation ift.

ovenstaende.

Flere af parametrene kan justeres sa det passer til gnskede indtjening, hertil et hgjere eller lavere
lead fee alt efter behov samt hgjere transaktionsomkostning m.m., til at understgtte en rentabel

indtjening. Modellen er dermed skalérbar.

12 )f, forfatters egen erfaring var antallet af forhandlere 4000 i 2012. Korrigering af antal for 2020 har ej veeret muligt.
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Hvem er spillerne?
Som fgrnaevnt eksisterer der en raekke udbydere af SaaS lgsninger pa markedet i Danmark, visse

mere betydelige end andre. Af udbydere kan naevnes:

eBay (DMS og Portal)
o Den BIa Avis (Portal), Bilbasen.dk (Portal), Bilinfo (DMS)
- Biltorvet - AutoDesktop (DMS), biltorvet.dk (Portal)
- AutoUncle (Portal)
- Bilhandel.dk (Portal — herunder tzeller ogsa bilexpressen.dk, bilzonen.dk, bilgalleri)
- Findleasing.nu (Portal)
- 123bil.dk (Portal)
- Bil360.dk (Portal)

Foruden ovenstaende, findes der en raekke mindre spillere, som er uden betydning i den store
sammenhang. Individuelt har hver udbyder deres styrker, men udbyderne som har en samlet
Igsning bestaende af DMS og Portal, star pr. natur steerkere qua dataejerskab, der opstar ved

indtastning af data i DMS’et samt fastholdelse af forhandlernes arbejdsgange. Data overgar jf.

eksempelvis Bilinfo’s vilkar til dem, nar forhandleren indtaster informationerne i systemet.

Hvad betyder det reelt set? Det betyder at AutoUncle, Bilhandel.dk m.fl., far sine data fra enten
eBay (DMS — Bilinfo) eller Biltorvet (DMS - Autodesktop), hvor forhandleren betaler for
datatransferen til den respektive portal. Det ggr, at den modtagende portal er sarbar, da de er
afhaengige af andre, for at kunne opretholde driften af portalen og dermed forretningsgrundlaget.
Reelt udggr strategiske samarbejder mellem DMS udbyderne og @vrige portaler i markedet, en

form for co-dependency / co-existence om man vil.

Positionering

Foruden at synligggre hvem aktgrerne i markedet er, er det ligeledes interessant, at se hvordan de
er positioneret i forhold til hinanden, og i seerdeleshed styrkeforholdet dem imellem. Til at
visualisere dette anvendes model fra Praktisk Seminar, egen udvikling, dog modificeret af

overblikshensyn.
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Antal besggende

eBay
1 Mio (Bilbasen, Den Bla Avis, Bilinfo)
Biltorvet A/S
(Biltorvet.dk, Autodesktop)
Bilhandel A/S Findleasing.nu
250.000 123bil.dk AutoUncle

Bil360

Styrke
Figur 7 — Positionering. Kilde: egen udarbejdelse.
Som det ses af figuren, star aktgrer, der tilbyder en totallgsning, styrkemaessigt steerkere end
aktgrer, der udelukkende udbyder en portal. Som fgrnaevnt skyldes dette, at de har fat i

forhandlernes arbejdsgange samt dataejerskab.

Hvad angar trafiktallene for portalerne er billedet ikke direkte repraesentativt, da tal fra Den Bla
Avis (DBA) ikke er medtaget grundet kontaminering. Det vil sige, at det ikke er muligt at isolere
tallene for DBA’s bilsektion, der bliver blandet sammen med tgj, cykler m.m. Hvor om alting er, er
DBA’s trafiktal umadelig hgje, og eBay vil som udbyder retmaessigt ligge langt hgjere end nogen af

de andre. Bilbasen har isoleret set ca. 1.9 mio besggende®® hver maned.

Flere nye aktgrer penetrerer markedet, heriblandt Findleasing.nu, som udelukkende fokuserer pa
leasingbiler, og derved potentielt kan markedsfgringsmaessigt positionere sig som
markedsledende for den type biler. Det er ikke ensbetydende med, at man ikke kan se leasingbiler
pa eksempelvis Bilbasen.dk, men qua navnet befinder Findleasing.nu sig i en god position til at

udnytte signalveerdi og skabe et brand herfor.

13 Kilde: https://www.fdim.dk/statistik/internet/toplisten — Torsdag d. 14.05.2020
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En anden ny spiller pa banen er bil360.dk, som sa dagens lys fgrst i jan 2020, og som i lgbet de
ferste 3 mdr., har faet 10.000 biler pa platformen jf. ejer Thomas Kjeergaard Jensen.
Differentieringen ift. gvrige portaler er, at bilerne kan vises med en 360 graders billede og video
visning. Dog er portalen stadig afhaengig af data fra enten Bilinfo eller AutoDesktop for at kunne

samle udbuddet.

Hvilken konsekvens har det, at der kommer flere aktgrer til markedet? Konsekvensen er, at
udbuddet bliver spredt pa flere portaler, hvor bilkgberne saledes skal lede/s@ge flere steder for at
finde sin gnskede vare. Det er tidskraevende og forvirrende for bilkgberen. Hvad forteaeller det
mere? At markedet er i opbrud og flere er enten utilfredse med nuvaerende udbud og/eller har set

et behov i markedet.

Konsekvensen for afsaetteren/forhandleren er som bekendt at skulle markedsfgre sig pa flere
kanaler samtidigt, med dertilhgrende forhgjede markedsfgringsomkostninger uden garanti for
pay-off. | et marked hvor indtjeningen er presset, er netop omkostningsminimering essentiel og

udviklingen pt., understgtter ikke dette.

PESTEL (Makroforhold)

Hvordan pavirker omverden bilbranchen? Og i hvilken kontekst pavirkes ogsa markedet for SaaS
som fglge af aendringer i omverden i autobranchen? Kan de to brancher skilles af og sta alene ift.
analyse af makroforhold, eller er de lige netop sa sammensat, at det er én og samme ting for

denne opgave?

| denne opgave ses autobrachen og SaaS som en helhed, da deres eksistensgrundlag er utrolig
afhaengig af hinanden. Enhver a&ndring der pavirker salget af biler i enten negativ eller positiv
retning, pavirker ogsa brugen af SaaS og dermed indtjeningen hos SaaS udbyderne. Dets flere biler

der szlges, dets stgrre indtjening grundet mere annoncering og omvendt.

| PESTEL analysen bliver 6 forskellige aspekter behandlet set fra eksternt perspektiv, til at beskrive

hvilke pavirkninger omverdenen pt. har pa autobranchen, og dermed ogsa forholdene for SaaS i
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branchen. | den forudgdende opgave Praktisk Seminar blev der foretaget en PESTEL analyse, som

der naturligvis tages udgangspunkt i her ogsa. Der vil derfor blive refereret til fund i denne.

Politiske Forhold
Regeringens miljgmaessige fokus ggr, at autobranchens produktsortiment er under pres. Benzin og
dieselbiler ses helst bortfaset fra sortimentet. Det stiller pres pa producenterne, som allerede er

kraftigt i gang med nye produkter i form af hybridbiler, el- og brintbiler.

@nsket fra regeringen er at fa reduceret Danmarks CO; udledning med 70% pr. 2030, hvor
hovedvagten af reduceringen skal komme igennem en grgnnere vognpark!®. @nsket er, at der pr.
2030 skal veere stop for salg af benzin- og dieselbiler og hybrid i 2035. Ligeledes forsgges det, at
gore det mere attraktivt, at vaelge grgnne biler generelt som understgttes med tiltag som ingen

registreringsafgift pa biler under 400.000 kr. i 2019 og 2020.

Konsekvensen, set fra afseetningsleddet og iszer respektivt for forhandlerne, er at det skaber et
gkonomisk pres pa deres nuvaerende varelagre i forhold til at fa solgt ud. Fa gnsker at kgbe en bil,
der bliver udfaset, og med risiko for brugsmaessige afgiftsstigninger som eksempelvis en stigning i
grgn ejerafgift, afventer mange. Konsekvensen, som fglge af uudnyttet kapitalbinding i

varelagrene, er at, det kan fa store gkonomiske konsekvenser ved disse lovkrav.

Danmarks tidligere og liberale regering formaede over 2 omgang at sanke registreringsafgiften fra
180% til 150%. Den nuvaerende sociale regering gnsker ikke, at seette afgiften ned, men har ved
enkelte tilfelde naevnt at haeve den igen. Enhver snak om en stigning af afgift pa biler, seetter
gjeblikkeligt salget i sta, da bilkgberne ikke vil szette penge i en bil som evt. kan falde meget i

veerdi efterfglgende.

Haevelse af firmabilsbeskatninger med tilbagevirkende kraft i 2020, er yderligere et forsgg pa, at

tvinge brugere over i mindre og mere gkonomiske biler, og affgder et pres pa indkgbte varelagre

1 Kilde: https://www.altinget.dk/artikel/overblik-her-er-regeringens-38-forslag-til-et-bedre-klima — Torsdag d.
23.04.2020
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fer tiltaget blev iveerksat, foruden en nedgang i provenu fra de stgrre og dyrere biler. Kort sagt -

lille bil mindre provenu, stor bil stgrre provenu).

Demografiske og gkonomiske forhold

En befolkningsvaekst forventes i Danmark jeevnfgr Danmarks Statistik. Det forventes, at i 2030 vil
der vaere 6 mio indbyggere i Danmarks*®, hvor tilgangen hovedsageligt vil ske i stor- og
studiebyerne. Aldersmaessigt vil en stigning i eeldre forekomme, hvor det forventes at 22,4% af

befolkningen vil vaere over 65 ar i 2030. Det er en stigning pa 2,8 % ift. 2019.

Med reference til Bilag 2 - Praktisk Seminar, s. 8 — paragraf 7, har Danmark en opgave i at bista
med sikring af den gkonomiske velstand. De lave renter pt., er med til at vedholde privatforbruget,
understgtttet af en forventet stigning i Danmarks BNP med 1,6% for 2020 og 2021 jf. Danmarks
National Bank'® og pr. reference fra Bilag 2, Praktisk Seminar, side 8 — paragraf 8. Dog har den
seneste oplevede Corona krise medfgrt et forholdsvist stop i privatforbruget, grundet nedlukning
af del brancher og forretninger. Alt andet lige, har det stadigt vaeret muligt at kgbe varer online

men overordnet har forbruget stagneret under krisen.

Med den naevnte Corona krise, hvor finansmarkederne verden over er seerdeles negativt pavirket
med blandt andet hgjere arbejdslgshed til felge, ma det forventes, at renteniveauet forbliver lavt.
Et eventuelt scenarie med stigende renteniveau og arbejdslgshed vil have usandsynlig negativ

effekt, iseer nedre social klasse bliver pavirket, om det er pa nationalt niveau eller internationalt.

Sociale og kulturelle forhold
Tendensen for samfundet pt. er en stigende interesse for miljget. Isaer den yngre generation som

gar mere op i veerdier fremfor materialer'’, har mere fokus pa miljget.

15 Kilde: https://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/NytHtml?cid=28592 — Torsdag d. 14.05.2020

16 Se bilag 8 — Artikel fra Nationalbanken.

17 Kilde: https://politiken.dk/annoncoerbetaltindhold/Siemens/art6397714/%C2%BBJeg-skal-helt-sikkert-have-et-
flygel%C2%AB, sponseret artikel fra Siemens — Torsdag d. 14.05.2020
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Samtidig ses en spirring i delegkonomien hvor delebilsklubber, hovedsageligt for byerne er i fokus.
Der ses deletjenester for Igbehjul, biler og cykler, dog er penetreringen langt fra som gnsket set

fra deleordningernes perspektiv.

Et paradigmeskift fra at skulle eje til at leje, eller nsermere at have rettigheden til brugsretten over
en bilen viser sig, som fglge af den kultur- og veerdimaessige a&ndring, der sker i befolknings
adfeerd. Herunder medtages ogsa en stgrre tendens til at ville udnytte convenience konceptet??,
herunder ogsa abonnementsservices, som umiddelbart blot vil stige forventelig, som fglge af bade

adfaerd men ogsa Corona krisen.

Teknologiske forhold:

Bilen undergar pt. udvikling i forhold til drivmiddel, hvor der fremadrettet fokuseres pa mere
grenne muligheder som el, brint og hybrid. Tesla, der brand awarenes-maessigt sidder tungt pa
elbilsmarkedet, eksperimenterer med selvkgrende biler i USA, ligesa Volvo i Sverige®®. Foruden det

kan bilens software opdateres via fjernstyring med nyeste teknologi.

Hvad relevans har det for handlen med biler? Umiddelbart intet, men det fortaeller om en
udvikling, der kan true bilsalget pa sigt. Safremt at der kommer 100% selvkgrende biler, bliver

ejerskabet i storbyerne overflgdigt pa sigt.

Foruden teknologisk udvikling i bilerne, ses der ogsa pa teknologisk tiltag i hverdagen. Her ses
blandt andet pa nye platforme og kanaler, hvorpa der kommunikeres. Facebook har siden sin
tilblivelse i 2007 vokset sig stgdt stgrre. | dag har 3,8 mio danskere?® en profil p& Facebook og nye
platforme kommer til, eksempelvis Tik Tok, der primaert anvendes af teenagere.
Massekommunikationen er flyttet ind pa de sociale medier, og det er her man mgder den alsidige

forbruger.

18 Kilde: https://dsk.dk/trends-2020/ - Torsdag d. 14.05.2020.

19 Kilde: https://fdm.dk/nyheder/2017-10-bmw-volvo-lover-selvkorende-biler-2021 — Torsdag d. 14.05.2020.

20 Kilde: Keilberg og Christiansen - http://keilbergchristiansen.dk/statistik-om-sociale-medier-i-danmark/ - Torsdag d.
14.05.2020
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| forhold til arbejdsgange og evnen til at understgtte en mere smidig transaktion szelger og kgbere
imellem, ses ogsa nye tiltag. Eksempelvis ved kontraktindgaelse og underskrivelse af disse,
understgttes dette af flere online initiativer, mest kendt Nemld. Det sikrer smidige

brugeroplevelser.

Online bilsalg eller det der kommer meget teet pa, ggr ogsa en entré. Flere tjenester lader nu
kobere bestille en bil online, for derefter at kunne afhente den hos en forhandler. Dette
understgttes af deponerings og escrow services, der garanterer gkonomisk sikkerhed kgber og

saelger imellem ved online handel.

Miljpmaessige forhold

Bzaeredygtighed er et aktuelt emne, hvor fokus pa CO; reduceringen forholder sig internationalt
som nationalt. Som naevnt under punktet politik, er regeringens mal er at reducere CO;
udledningen med 70% pr. 2030, og vejen til opnadelse af dette skal nas gennem 38 mal fremsat pr.
oktober 201821, Fokus ligger som naevnt i seerdeleshed pa bilerne, hvor man gnsker totalt stop for

salg af benzin- og dieselbiler pr. 2030 og hybridbiler pr. 2035.

| takt med en stgrre digitalisering af samfundet, vil et stgrre behov for datacentre ogsa opsta, og
energiforbruget vil forventeligt blive et emne i miljgdebatten pa et tidspunkt om end ikke lige nu.

Det vil pa sigt fa effekt pa SaaS udbyderne omtalt i opgaven, og deres omkostninger.

Lovmaessige forhold

Danmark har en af verdens hgjeste afgifter pa biler, som altid er hgjaktuel i regeringspolitikken.
Afgiften er lovpligtig, udger forenklet 150% af bilens detailpris, og er med til at ggre biler meget
dyre i Danmark. Nar afgiften er til debat i pressen, har det en direkte pavirkning pa salget, da
forbrugerne bliver forsigtige og tgver med at kgbe bil. Seenkes afgiften kan de spare penge, haves

den kan den gamle bil de bruger lige nu, godt kgre et ar mere.

21 Kilde: https://www.altinget.dk/artikel/overblik-her-er-regeringens-38-forslag-til-et-bedre-klima - Torsdag d.
23.04.20
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For SaaS udbydernes vedkommende er der kommet markant strengere krav til opbevaring af
personfglsomme data. Persondataforordningen / GDPR blev lanceret som tiltag fra EU
Kommission for at beskytte forbrugeren mod videresalg af fglsomme oplysninger, hermed ogsa
medfg@rte en raekke stramme krav til opbevaring af data. Dette geelder blandt andet aflasning af
rum, hvor data opbevares, cookie policies pa webapplikationer og handtering af disse m.m. Det

besveerligggr og fordyrer naturligvis driften af Igsningen.

Porters 5 Forces / Konkurrencesituationen — Hgj.
Porters 5 Forces modellen, udarbejdet af Michael Porter, anvendes til at synligggre
konkurrencesituationen i en branche. | denne sammenhaeng anvendes modellen til at identificere

strategier og barrierer for eventuelle nye indtraengere pa markedet for SaaS.

Af udarbejdet model, se bilag 9, opsummeres de vigtigste key take aways i fglgende;

- Adgangsbarrieren for nye indtraengere er hgj, hvor stor teknisk viden, hgje kapitalkrav og
ikke mindst udfordringer i politiske strategiske samarbejder skaber barrieren. Hvad der
menes med sidstnaevnte, er f.eks i forbindelse med at samle udbuddet fra meerkerne
(importgrerne/producenterne) har Biltorvet indgaet samarbejde med importgrerne ift.,
CRM delen i DMS’et. Det betyder at importgrerne tvinger nybilsforhandlerne til at bruge
AutoDesktop. Pa samme vis er der indgaet strategisk alliance AutoDesktop (Biltorvet A/S)
og SKAT imellem, angaende rapportering af afgiftsberegninger ved import m.m. Sadanne
alliancer er svaere at nedbryde.

- Konkurrencen internt i branchen er hgj gennem kamp om markedsandele, dataejerskab
samt forhandleres arbejdsgange, men det er en ambivalent situation, da eBay og Biltorvet
kan fungere som stand alone Igsninger, hvor gvrige udbydere befinder sig i en enterprise
co-existence, hvor de er afhaengig af en eller begge af Bilinfo og/eller AutoDesktop.

Nar der ses pa produktet Saas, er leverandgrer og kgbere én og samme ting. Data kommer
fra importgr og forhandlere, men disse fungere ogsa som kgbere af ydelserne fra SaasS.

- Forhandlingsstyrken i bade leverandgr og keberne i kontekst til forhandlerne er lille. Det
er en 2-sider-samme-sag. Styrken er lille for forhandlerene, da vaerdiskabelsen sker i

portalleddet. Det samme leverandgrsammenhaeng da forhandlerne er afthangige af
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portalerne. Forhandlere far et stort reach for relativt fa omkostninger gennem Saa$
Igsningerne, fremfor at skulle forsgge selv, og er derfor ikke interesseret i at ggre det sveert
for sig selv. SaaS Igsningernes brand value spiller dermed en afggrende faktor. Til gengzld
for importgrernes vedkommende er forhandlingsstyrken modsat stor i begge scenarier, da
de har hgj brand identitet, og er ikke sarbar pa samme made grundet brand awareness, og
kan dermed bedre forhandle.

- Truslen fra substituerende produkter er lille grundet at det er en lang proces at lave en ny
I@sning. Der skal udvikles, investeres, laves politiske alliancer og markedsfgres.
Umiddelbart eneste trussel der kan opsta er isoleret set pa DMS produktet af SaaS
I@sningen, hvor en evt. open source (at kunne modtage og sende data fra interne og

eksterne kilder), kan penetrere markedet evt. ved en alliance med en af de gvrige portaler.

Opsummeringen af konkurrencesituationen for markedet for SaaS til den danske autobranche er
at den er hgj. En ny spiller skal virkelig forsta user value i saerdeleshed (for
forhandlerne/importgrerne), men ogsa fra bilkgbernes side, da deres behov og i seerdeleshed

maden af tilfredsstille disse pa, ma indtaenkes i en evt. ny Igsning.

Et er at lave et DMS som understgtter forhandlernes behov, men den drivende kraft i sidste ende
er bilkgberen. Ud fra devisen om at hvor udbuddet er st@rst, der befinder kgberen sig ogsa, da
man som kgber gnsker stgrste valg- og afsggningsmuligheder. Ergo enhver nyudvikling betyder at
trods fokus pa brugerne af SaaS i dagligdagen, ma fokus vaere pa en user driven innovation ift.

funktionalitet og datastruktur, bade i forhold til opsamling og praesentation.

Forbrugerbeskrivelse og udvikling

En konkret segmentering af bilkgbere er ikke det som er essentielt i dette afsnit, da kunden i fokus
for k@b af SaaS ydelserne er forhandlere og importgrer. Til gengzeld er et indblik i hvem som
anvender portaldelen til at fremsgge biler essentielt for at forsta, hvordan bildata skal
prasenteres, og ikke mindst hvor nye Igsninger kan differentiere sig fra eksisterende ift.

brugeroplevelsen.
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Bilkgbere er i dag sveere at definere, da flere finansieringsmuligheder er kommet til og muligggr
erhvervelse af bil i ethvert samfundslag. | al sin enkelthed betyder det, at en bilkgber ikke
ngdvendigvis skal veere i beskaeftigelse for at kunne erhverve bil, om end det forbedrer

muligheden.

Kgberne i dag er meget splittet grundet generationsklgften, hvor generationerne fra 35 ars
alderen og op hidtil har sat en aere i opsparing og materialistiske goder m.m. Derimod har den

yngre generation Z og Y andre vaerdier hvor baeredygtighed og samfundssind?? har en stor rolle.

Den yngre generation udskiller sig qua deres digitale opvaekst, hvor kompetencer indenfor online
handel, marketing og trading er med til at skabe gode indteegtsmuligheder. Alligevel for
generation Y og Z, de sakaldte millenials, er der meget f som har opsparing?3, og mange bor

lzenge hjemme hos foraldrene.

Det betyder ikke, at der ikke er et skeael i generationerne Y og Z, hvor flere end nogensinde fgr
tager lange universitetsuddannelser. Derfor er en god del af unge sidst i 20’erne og midten af
30’erne i gode hgjt betalte jobs, og ved hvad de vil have af bade indhold og kvalitet i livet.
Kendetegnende for disse generationer er at deres livsstil og forbrugsmenster, om det sa er at
vaere miljgmaessig bevidst og/eller kvalitetsorienteret, skal fortalle noget om hvem de er.

Oplevelse virker til at have st@rre veerdi for disse generationer end materialistiske ting.

Generation Y og Z er sikre i brugen af IT, Apps, telefoner m.m., da de er opvokset i den digitale
tidsalder. Derfor er de vandt til hurtig at sa svar pa hvad de sgger, lige ved handen gennem
telefonen. Talmodigheden er derfor ikke stor, og det er convenience princippet, der har fat i disse
forbrugere, hvorfor der ogsa ses en stigning i abonnementslgsninger fra cykler (Swapfeit), til tgj,

planter m.m.

22 Kjlde: https://csr.dk/den-danske-forbruger-anno-2019-handler-mere-b%C3%A6redygtigt — Torsdag d. 14.05.2020
23 Kilde: https://finans.dk/investor/ECE9088056/danske-bank-generation-y-maa-handle-sig-til-en-god-
pension/?ctxref=ext — Torsdag d. 14.05.2020
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Er de sa aerketypen for en bilkgber i dag? Ikke helt, da det stadigt er den traditionelle karriereprofil
fra ca. 35— 55 ar?* med fast eller lejebolig, der erhverver sig bil. Dette med hovedarsag i, at denne
gruppe traditionelt er opvokset med at bilen er en luksusgode, et symbol pa ens succes i livet, ud

over blot at veere et transportmiddel.

| forhold til indkomstniveauet ses der for 2018, at stgrste indkomstniveau ligger netop hos de 35 —
55 arige, dog godt forfulgt at 25 — 29 arige, se bilag 10, hvilket understgtter ovenstaende.
Fogrstnaevnte gruppe har taget de digitale veaerktgjer til sig?®, og formar i dag ogsa at udnytte
Internettet, om end tilliden ikke er i pa sit hgjeste. Denne gruppe har derfor stadig sine

udfordringer med at kgbe online.

Efterspgrgselsdeterminaterne for biler er hovedsageligt et gnsket om at fa daekket et
transportbehov og et pnske om mobilitet. Derefter bliver bilen et luksusgode, en realisering af ens
flid pa arbejdsmarkedet og et billede pa ens succesrate, om end hver samfundslag har sine
praeference for maerke, model m.m. Den afggrende determinant er i sidste ende prisen, da den

definerer, hvad der reelt er rad til alt efter type af husholdning.

Principielt er alle fra 18 ar og opefter med et k@rekort potentiel bilkgber, men skal kernekgberen
konkretiseres, er den nuvaerende bilkgber derfor 40 — 55 arig, med kgrekort, en god fast indtaegt,
med ejer eller leje bolig og med behov for transport og/eller med et evt. gnske om selvrealisering.
Forbliver de sa indbegrebet af en bilkgber for fremtiden? Svaret er nej, nar der ses pa tidligere

beskrivelse af de kommende generationer.

Forbrugertrends
Det er er bredt kendt at digitalisering og eksempelvis brugen af sociale medier de senere ar er
steget markant. Om toppen er set vides ikke, men at flere platforme vil komme til er givet. |

hverdagen ses Forzeldreintra, Facebook, Instagram, SnapChat, Tik Tok m.fl.

2 Flere faerdigger uddannelse i 30’erne og topper derfor ikke karrieren fgr 10+ ar senere.
25 Kilde: https://astridhaug.dk/de-vigtigste-tal-om-danskerne-paa-sociale-medier-2018/ - Tirsdag d. 26.05.2020
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Digitaliseringen sker pa arbejdspladser og i privaten. Flere devises kommer til i hjemmet, og
allerede i 2017 kunne Danmarks Statistik berette, at mobilen er den foretrukne Internetadgang i
hjemmet?®. Hvad der er yderligere interessant er, at det er de 24 — 35 &rige og 35 — 44 &rige der

bruger mobilen mest.

3,8 mio danskere har som navnt en Facebook profil, og det er uden sammenligning det stgrste
online medie, hvor man kan mgde alle aldersgrupper. Dermed ogsa indirekte den respektive
bilkpber, uden et specifikt website kun for biler. Som en sidenote noteres det, at Facebook har

lanceret deres egen marketplaces hvor alt szelges alt, ogsa biler.

Den 18.03.2020 udgav Bilinfo en undersggelse omhandlende netop bilkgbernes online rejse?’. Af

nedenstdende billede fra rapporten ses tydeligt billede af hvor rejsen starter.

Hvilke typer af hjemmesider besogte du i forbindelse med anskaffelsen
af din seneste bil?

Det er muligt at angive flere svar*

o N 1,3%
S 75, 17%

I, 66,3 %
kale I, 64,3 %

Bilproducenternes I, 77,7 %
egne sider I 1,8%

fx. toyota.dk, bmw.dk])

o I, 16,6 %
. Google) . 54,8%

| AR
M 4.6%

Figur 13 — Online rejse. Kilde: Bilinfo.

Det fremgar tydeligt, at stgrstedelen af bilkpberne oftest starter sggningen pa en portal og sgger

pa flere sites samt forhandleres og producenters egne sider. Det understgtter den tidligere

26 Kilde: Danmarks Statistik, https://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/NytHtml?cid=24235 — Lgrdag d. 25.04.2020
27 Kilde: Bilinfo, https://www.bilinfo.dk/nyheder/saadan-koeber-danskerne-bil-2019-tema-3/ — Lgrdag d. 25.04.2020
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konstatering i, at udbuddet er spredt. Om billedet ville se anderledes ud safremt udbuddet kunne
samles, kan kun understgttes af erfaring over tid samt evnen til at brande sig til en

markedsposition.

Bilbasen og Bilinfo har i undersggelsen ogsa spurgt ind til kgbernes erfaring og holdning til at kgbe
bil online. Af undersggelsen fremgar det, at hele 63,2 % af danskerne ikke er villige til at kgbe bilen
online, selvom det var muligt. Hertil angiver 8 ud af 10 at muligheden for at pr@gvekgre bilen, er
afggrende for om de vil kgbe bilen online. Noget tyder p3, at kunne den udfordring Igses, vil man

maske kunne ggre en forskel i holdningen til online kgb.

At internethandlen er stigende, bekrzeftes af Niels Ralund, adm. Direktgr i Foreningen for Dansk
Internethandel®®, hvor omsaetningsvaeksten er steget med hele 13% fra 2018 til 2019. Spgrgsmalet
er om danskerne vil fglge med ift. bilhandlen? Jf. Bilinfos undersggelse vil hele 9,5% af de
adspurgte dog gerne kgbe bil, brugt eller ny, online og tilsvarende 34,9% ville lease en bil med
fuldt online kgb/bestilling. Et vist potentiale og interesse for online bilkgb, om end det er pa

pioneer / innovator stadige, er dermed tilstede.

En faktor som kan pavirke udviklingen til mere online handel, er den nuvaerende Corona situation,
hvor der pa verdensplan skal holdes afstand til hinanden grundet smittefare, foruden begraenset
udgang ift. at kunne anvende fysiske forretninger. Situationen har for mange virksomheder vist
hvad mulighederne i digitalisering og online tilstedevaerelse kan, og har sat kraftig veekst i
innovationen respektivt. Hertil ses flere bilforretninger tilbyde virtuelle showrooms med 1-1
gennemgang af bilen gennem blandt andet brug af telefonen (Skype, FaceTime m.m.). Noget som

man ellers har vaeret tgvende omkring hidtil.

Yderligere understgttelser af den online tendens er en undersggelse lavet af Google, der paviser,
at kgber har +900 interaktioner online fgr beslutningen bliver taget, hvor 71% af interaktionerne

foretages gennem telefonen, se bilag 11.

28 Kilde: Retail News,
https://www.retailnews.dk/article/view/701594/ny rekord dansk ehandel stiger til 146 milliarder -
Lgrdag d. 25.04.2020
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Tendensen peger derfor i retning af at online bilhandel penetrerer markedet indenfor
overkommelig fremtid, hvor udlandet allerede har taget tiltaget til sig. Danskerne derimod er
konservative ved bilkgb grundet den hgje anskaffelsesvaerdi og frygter at blive snydt, hvorfor det
er interessant at se pa hvilke barrier, der kan imgdekommes ift. penetrering af online bilhandel,

herunder ogsa provekgrsel som naevnt samt sikkerhed ved online betaling af sa store belgb.

Pain points for online sggning af bil

| forrige afsnit blev det pavist at fremsggning af bil sker online fremfor fysisk. | den sammenhang
er det essentielt at afdaekke hvilke frustrationsmomenter, der opstar i selve sggeprocessen. Af
naevnte studie fra Bilinfo, er den stgrste udfordring med hele 27,4% for mange forskellige
muligheder, som far bilkgberen til at skifte mening undervejs. Hele 25,1% blev irriteret under selve
processen. Gennemsigtighed er nggleordet ved online bilkgb, og er en faktor, der skal indtaenkes

ved eventuel tilblivelse af en ny SaaS Igsning. For fuld indsigt se bilag 4.

PARTS / SPILTEORI

Teorien anvendes til at danne overblik over hvordan forholdet mellem udbyderne pa markedet er,
og hvordan ”spillet” udgves i branchen. Anvendelsen af teorien synligg@r pa hvilke parametre
spillet udgves og hvor spillet eventuelt kan @&ndres, og dermed skabe en differentieret
konkurrencefordel. | denne sammenhaeng ses der pa helheden i SaaS Igsningen til branchen. |

Praktisk Seminar, side 13 blev lignende analyse udarbejdet, hvorfor der refereres hertil.

P - (Players) A - (Added Value) R - (Rules) T - (Tactics) S~ (Scope)

Autorisered forhandlere, Mobilitetslgsninger (Prisog  Alt er tilladt! Co-Opetition eller sagt pa Hver enkelt spiller tilstraeber
brugtvognsforhandlere, fleksibilitet) Kunder stjales fra hinanden, anden made "Poker Face sig at forudse gvrige

eBay, Biltorvet, AutoUncle, Annoncering der konkurreres pa trafiktal  Strategi”, hvor intet afslgres  spilleres trak. Allocentrisme
Bilhandel, GoMore, (Reach, trafik og leads) og leadgenerering. hos forhandlerne. hvor man forsgger at satte
FindLeasing m.fl., Pris (Produkt) Forhandlere bliver presset af  Avancestruktur m.m. holdes  sig i konkurrentens sted ift.

eBay prismassigt grundet hemmeligt. at forsta bevaeggrunde samt
deres reach/vaerdiskabelse.  Trafiktal m.m. forsgges holdt strategi.

@vrige portaler bruger skjult medmindre man har

prisemnet samt appelerer til  en stgrrelse hvor man skal

folelserne. opgave dem (+50.000).

Hard markedsfgringskrig Alternativt oppustede tal.

Figur 14 - PARTS / SPILTEORI. Kilde: Praktisk Seminar, s. 13.
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Tidligere i opgaven blev det klart, at dataejerskabet er essentielt for en baeredygtig forretning. |
Porters 5 Forces analysen fremgik det, at omkostningerne ved at skifte udbyder er hgje. Dette er
umiddelbart ikke i direkte omkostninger, men via indirekte omkostninger som tid brugt til at saette
sig ind i ny brugergraenseflade, fejl ved ikke at kende systemet, evt. tabte handler pa baggrund

manglende indsigt etc.

For at kunne szette sig pa dataejerskabet skal man flytte forhandlernes arbejdsgange, og med
udgangspunkt i ovenstaende skal incitamentet veere stort nok. Antaget at integrationer til
finansieringsselskaber, importgrer m.m. er pa plads, skal brugergraensefladen fgrst og fremmest

veere sa intuitiv, at systemet er nemmere at arbejde i end de eksisterende udbydere.

Mere vigtigt er det dog, at skabe en langt hgjere risk/reward situation gennem en anden
forretnings- og omkostningsmodel, eksempelvis omkostningsminimering. Prismodellen kan
vendes, sa der fgrst betales nar bilen er solgt fremfor pr. bil pr. dag, og dermed ikke f@r
veerdiskabelsen er sket. Det vil betyde mere kontrol over ens markedsfgringsomkostninger samt
en value for money fglelse hos forhandlerne. | malet pa at fastholde kunderne er det en god regel
at levere mere end forventet, og ved en no cure no pay tilgang, er fgrste skridt til det foretaget.
Det giver den fordel at forhandlerne fgler at de far mere end de risikerer, foruden at give

Vroomster muligheden for adgang til radata, samt raffinere oplevelsen for brugerne sidelgbende.

Opsummering — ekstern analyse
| den forgange eksterne analyse star det klart, at bilsalget for nye og brugte biler de sidste 5 ar har

veere i positiv udvikling, men et fald eller stagnation for 2020 er forventet grundet Corona krisen.

Bilkgberen starter sin kunderejse online enten gennem portaler elle Google, ofte via mobilen frem
for desktop computer. Jf. Google skal der hele 900+ online interaktioner til f@r beslutningen
treeffes, om end bilen stadig fysisk udleveres hos forhandlere. Til trods for dette er den danske
bilkgber ikke moden til at kgbe bil online, hvor hovedarsagen til dette ligger i ikke at kunne

pregvekegre bilen.
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Veaerdiskabelsen for forhandlerne der anvender SaaS Igsninger, er at kunne samle arbejdsgange i
DMS Igsninger og samtidigt na ud til en bred masse af bilkgbere. Hvad angar prisstruktur ift.
veerdiskabelsen er billedet pt. utydeligt, da hver udbyder har deres prisstruktur som afhaenger

blandt andet af funktionalitet, antal lagerdage, tilkgb af annoncering og funktioner m.m.

Der eksisterer fa store spillere og en reekke mindre pa markedet. Konkurrencen i den forbindelse
er overordnet hgj, da isar politiske barrierer samt brand value skaber konkurrencemaessige
fordele iszer for udbyderen eBay. Grundet begraensning i dataudveksling portaler imellem, betyder
det alt andet lige, at mange forhandlere er ngdsaget til at anvende flere Saa$ lgsninger samtidigt

med forhgjet omkostninger til fglge.

Markedspotentialet er stort i nuveerende form, hvor indtjeningen ligger i milliardklassen. Vendes

forretningsmodellen er der potentiale til at 3 cifret millionindtjening pa sigt.

Makroforhold som miljg, teknologi samt politiske tiltag udggr den stgrste pavirkning af bilsalget og
indirekte dermed ogsa brugen af SaaS Igsninger. Vaekst i befolkningen vil dog pavirke
privatforbruget, herunder ogsa kgb af bil pa sigt, om end det bliver i en anden form grundet
2&ndringer i forbrugeradfeerd og holdninger hvor miljg, convenience og fleksibilitet bliver

toneangivende for forbruget og udbuddet af mobilitetslgsninger.

4.2 Intern analyse

Beskrivelse af firma

Firmaet IT Lab ApS blev stiftet af Sgren Eliasen i December 2015, med fokus pa at levere web og
ecommmercelgsninger samt IT integrationer hovedsageligt til autobranchen. Virksomheden blev
stiftet i Kebenhavn, hvor det har hovedsaede hos kontorfaellesskabet Ordnung pa Lersg Parkallé

107, 2100 Kgbenhavn @. Her er der lejet kontorlokale med plads til 15 mennesker.

Kerneydelserne er radgivning omkring digitalisering i virksomhederne, udarbejde

integrationslgsninger parter imellem, nye web og e-commerce lgsninger med fokus pa
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kunderejsen, samt SOME/SEM markedsfgring i form af Facebook annoncering, SEO optimering,

Google Adwords og shopping, CRM opsatning m.m.

Ejer Sgren Eliasen stiftede selskabet grundet sin tid i autobranchen som salger og leasingradgiver,
sidenhen product manager pa Bilinfo (eBay) og kundekonsulent for Biltorvet. Med sin erfaring sa
han et hul i markedet ift. hvordan isaer brugtvognsforhandlere ikke formaede at udnytte de

digitale veerktgjer til deres fulde.

14 personer udggr virksomheden fordelt pa 2 lokationer, Kgbenhavn og Kiev, Ukraine hvor 3
udviklere sidder. Arsagen til valget af udviklere i Ukraine er klart, og det er, at
kompetenceniveauet for udviklere er seerdeles hgjt i Ukraine, mens Ignningerne er markant lavere
end i Danmark. | og med teamet ikke er stort, er de ledende roller ogsa operationelle. Af

efterfglgende organisationsdiagram ses de respektive personer som arbejder i virksomheden.

CEO
Se¢ren Eliasen
Sidder i DK, Sj.

cTO CMO CFO Buzz Dev Manager
Flemming Laugesen Anne Kjglby Lene May Nielsen Mads Schénfeldt
Sidder i DK, Sj. Sidder i DK, SJ. Sidder i DK, Sj. Sidder i DK

Udvikler Front End Grafiker
Krystoff Vladichek Peter Kalas
Sidder i Ukraine Sidder i DK, Sj

Bogholder AM @st
Per Jensen Rene Schjgt
Sidder i DK, Sj Sidder i DK, Sj.

Udvikler Back End SOME / SEM
Katalin Scloziska Ida Ejdrup
Sidder i Ukraine Sidder i DK, Sj

AM Vest
Henrik Friis,
Sidder i DK, Jyl.

Databaseudvikler SOME / SEM
Ladislav Bubajchek Rikke @stergaard
Sidder i Ukraine Sidder i DK, Sj.

Figur 15 — Organisationsdiagram IT Lab. Kilde: Egen udarbejdelse

IT Lab er specialister i Igsninger til autobranchen med fokus pa tendensen i online
forbrugeradfaerd, brugen af nuvaerende udbud af SaaS Igsninger, forandringsledelse af den lidt

rigide forretningsstruktur i autobranchen samt e-commerce.
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Styrker er meget stor agilitet, flad organisation, meget steerkt samarbejde og teamand,
specialistviden, kvaliteten i arbejdet udfgrt samt prismaessigt attraktivt. Ulemper er stort behov
for mere kapacitet, sarbar pa rentabilitet ift. timer, prisattraktivitet grundet red ocean pa

kerneydelserne samt sveert ved at afvise opgaver trods stram pipeline.

Pa baggrund af fgrnaevnte observationer fra branchen og nuvaerende SaaS Igsninger, vurderes det
internt, at der er grundlag for en ny Igsning. Navnet er valgt til at hedde Vroomster.
Vroomster oprettes som et saerskilt firma, en strategisk business unit, for at minimere risici

safremt at Vroomster mod forventning skulle ga konkurs.

Af hensyn til synergier samt omkostningsminimering anvendes samme organisation til arbejde pa
Vroomster, dog med tilfgjelse af 2 yderligere ressourcer i udviklingsafdelingen i Ukraine. Disse er

dog ikke ansat endnu.

Historik og gkonomi
| opstarten blev der sggt forskellige investorer for at kunne bygge et team, der kunne levere 360
graders Igsninger, jf. fornaevnte kompetenceomrader samt af hensyn til skalerbarhed. Kim

Pedersen, bekendt til Sgren Eliasen, valgte at indskyde kapital som silent investor.

Fordelingen i ejerskabet er sdledes, at Sgren Eliasen ejer 80%, hvor Kim Pedersen ejer de
resterende 20% efter indskudt kapital. Der blev rejst en selskabskapital pa 2 mio. kr., samt tildelt
en driftskredit pa 5 mio. kroner af bank, med sikkerhedsstillelse af Sgren Eliasen og Kim Pedersen
tilsammen. Samlede opstartskapital til radighed for IT Lab var dermed 7 mio. kroner og der forela
en ordreportefglje pa 750.000 kr. ved opstarten, som fglge af overgang af tidligere kunder fra

tiden hos tidligere arbejdsgivere grundet loyalitet.

Alle Ignninger for ledende personel er aftalt til fast Ign af mindre st@rrelse grundet start up
situation, men med option pa ejerandel pa hver 5%. Lgnningerne belgber sig pa 40.000 kr. pr.
mdr., for ledere, 25.000 kr. pr. mdr., for grafiker, marketingsansatte og bogholder, 20.000 kr. pr.

mdr., i garantilgn for Account Managere med provisionsmodel pa 3% af leveret deekningsbidrag,
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og sidst 23.000 kr. pr. mdr., for hver af udviklerne. Det belgber sig til en totallgnsum pr. mdr., pa
455.000 kroner. Firmaet led i de fgrste 3 ar af negativt resultat, men har nu et acceptabelt

arsoverskud pa 1 mio. kr efter skat for 2019. Firmaets egenkapital er i skrivende stund 1 mio. kr.

Kapitalen til radighed for Vroomster er derfor ikke pa 7 mio. kr. Af IT Labs egenkapital overfgres
500.000 i selvskabskapital til Vroomster, ligeledes stilles en driftskredit pa 5 mio. kr. til radighed af
bank med sikkerhedsstillelse i IT Lab ApS pa 2 mio. kr. Da ejerandelene af Vroomster er 100% IT

Labs, er der intet til hinder for at allokere ressourcerne hvor behovet er.

Business Model Canvas

Business Model Canvas modellen, udarbejdet af Alexander Osterwald og Yves Pigneur, anvendes
til at forsta, beskrive, analysere og udvikle virksomheder i strategiarbejdet. Modellen indeholder 9
byggesten og anviser hvilken ydelser/vaerdi, der flyder mellem respektive afdelinger og aktgrer,

samt hvilke pengestrgmme det udlgser i form af indteegter og omkostninger.

Nar modellen anvendes i sammenhang med omtalte konceptet, bruges den til at se, hvor
Vroomster kan differentiere sig, og hvilket flow der fglger deraf. | nedenstaende figur er

sammenfattet de forhold, der umiddelbart knytter sig til projektet.

Ngglepartnere: Nggleaktiviteter: Leverance og kundevaerdi: Kunderelationer: Kundesegmenter:
—

* Strategisk Design + Ny forretnings- og afregningsmodel * Direkte 1. Forhandlere
Alliance med Funktionalitet CRM 2. Importgrer
PayProff Hotline / Supp. modtaget og valideret). Email MF 3. Producenter
(Es i DK) Brugerforum + Betaler fgrst for "annoncering” nar Selvbetj. / Web
forventes = biler er solgt. Langvarig
Strategisk * Faktureringssystem internt i DMS'et. relationer . (Bilkgbere -
alliance med Negleressourcer: (lig mindre administration) Kanaler: Portal)
importgrer, Transaktionsbasering pa Portaldelen
finansierings- Specialistviden (ekstra indtjening — kick back ved SOME Der er valgt at

selskaber, Agilitet salg). Offline fokusere pa direkte
forsikring m.m. Funding * Levering af bil kgbt online (Viking PR
Alliance med Loyale =) Transport) Direkte Salg

Viking medarbejdere ——

Transpo