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Indledning

Cykelproducenter producerer og s&lger flere og flere elcykler i ind- og udland. P4 et ar er den
danske industris salg af egne fremstillede elcykel steget med 27 pct. Dermed var 2018 det farste
ar, hvor der blev produceret og solgt flere elcykler end konventionelle cykler fra danske

virksomheder.

1 2019 var mere end 13% af nye solgte cykler i Danmark en elcykel og salget er hastigt stigende.
En elcykel er bade en erstatning for den konventionelle cykel, men kan ogsa vare en erstatning
for bil nr. 2 i husstanden, da den daglige cykelafstand kan forgges, med en elcykel, og dermed
gere husstandens anden bil overfladig. Derudover er det bade sundere og mere miljgvenligt at
kere pa elcykel frem for bil. Prisen pa en elcykel i Danmark speender fra 6.000 kr for de billigste
og op til 80.000 kr for de dyreste.



Problemformulering

Formalet med opgaven er at afklare, hvilke strategiske og skonomiske handlemuligheder der
kreeves for opstart og udvikling af en forretning inden for salg og service af elcykler. Vi gnsker
at analyserer det danske elcykelmarked som udgangspunkt i at kunne udarbejde en 5-ars
vaekststrategi og dermed muligheden for, at etablerer en baeredygtig virksomhed. Desuden vil
vi i opgaven udarbejde en investeringsplan, for at vurdere investeringsbehovet i den 5-arige

strategiperiode.
Vi gnsker blandt andet at fokusere pa fglgende underspgrgsmal:

e Huvilke strategiske handlemuligheder har en sadan forretning, for at bryde ind pa det
danske marked?

e Huvilket investeringsniveau er der behov for i strategiperioden

e Hvordan kunne man i givet fald skaffe kapital

e Markedsattraktiviteten, samt hvilke konkurrencemaessige krefter der er pa spil i
branchen.

e Hvilke modeller kan anvendes i forbindelse med en iveerksettervirksomhed.

e Hvilke problemstillinger opstar i forbindelse med model apparatet, i tilfeeldet med

manglende historiske data.



Metodevalg:

Som beskrevet i vores problemformulering, sa vil vi gerne lave en rammemodel for, hvordan
der kan udarbejdes en forretningsmodel for en iveerksettervirksomhed, hvor der udarbejdes
analyser, der resulterer i en konkret Markedsanalyse, strategi og en investeringsplan, som en
ivaerkseettervirksomhed kan bruge til at lave en forretningsplan til igangsattelse af en

iverkseettervirksomhed.

Vi vil tage udgangspunkt i det danske elcykelmarked, som vi vil bruge som konkrete eksempler
igennem vores opgave. Vi vil bruge data, der er empirisk genereret via anerkendte
brancheorganisationer, analyseinstitutter, artikler fra anerkendte medier, samt via interviews
med virksomheder og personer i den danske elcykelbranche og elcykelmarkedet.

Opgaven opdeles i 3 dele og er opbygget pa falgende made. Farste del er alt der omgiver
virksomheden; der vil vi starte med at lave en analyse af omverden, eller det man ogsa kalder
makromiljeet, som en iveerksettervirksomhed befinder sig i. Dette vil give en analyse af
konkurrencesituationen pa det pagaldende marked. Den anden del vil besta af nogle analyser,
der belyser meso perspektivet af virksomheden. Denne del vil besta af forskellige analyser, der
vil give et indblik i, hvilke handlemuligheder denne iverksattervirksomhed har. Analyserne
skal for eksempel vise, hvilket segment virksomheden sigter efter, og hvordan virksomheden
vil markedsfare sig overfor de segmenter, samt et realistisk bud pa et budget og en
investeringsplan. | den tredje og sidste del af opgaven, vil vi ga helt ned pa et mikro perspektiv,
hvor vi vil bruge alle de oplysninger, vi har indsamlet og bruge dem i en Business Model
Canvas, sa vi ender ud med en forretningsmodel for denne iverkseattervirksomhed. Se

nedenstaende illustration, som viser opgavens opbygning.
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Kilde: Egen tilvirkning

1. del Makromiljget

Som vist i ovenstdende model, er der flere forskellige analyser i denne opgave. Vi vil bruge
PESTEL og Porters 5 Forces til at analysere omverdenen omkring ivaerksettervirksomheden.
Dette er et vigtigt udgangspunkt, da denne virksomhed praver at bryde ind pa et nyt marked,
og derfor er det ngdvendigt at have en indsigt i, hvilke udfordringer og muligheder

virksomheden har pa markedet.

PESTEL

Vi bruger PESTEL til at analysere, det makrogkonomiske miljg omkring elcykelmarkedet, der
findes flere forskellige modeller der kan gare dette, men vi har valgt bruge denne model, da
den medtager miljget og lovgivningen med i analysen, hvilket er vigtig i vores gennemgaende
case om elcykelmarkedet, da det er nogle af de ting der kan have en pavirkning af
elcykelmarkedet.

Porters 5 Forces

Til at komplementere PESTEL modellen bruger vi Porters 5 Forces (Porter, 1979) til, at
analysere konkurrencesituationen pa elcykelmarkedet. Det er en udefra-ind analyse, hvor vi
laver analysen ud fra de oplysninger, vi kan finde pa internettet fra brancheorganisationer,
analyseinstitutter og artikler fra anerkendte medier. Analysen vil give os et indblik i, hvilket

6



marked en elcykelvirksomhed beveeger sig i. Der kunne argumenteres for, at Porters Generiske
Strategier kunne ggre det samme, men den har vi aktivt valgt at vente med, da vi ser den som

en bedre analyse, som specifikt kan vise det optimale segment.

2. Del Mesomiljget

| denne del af opgaven, laver vi en reekke analyser, der komplementerer hinanden, men vigtigst
af alt, giver de samlet set et indblik i, hvad denne iveerksettervirksomhed skal gere for, at

komme ind pa markedet og hvad den bestemt ikke skal gere.

Porters Generiske strategier
Vi vil starte med Porters Generiske strategier (Porter, 1985), som vil give os et indblik i,
hvordan vi skal tilga de segmenter, som virksomheden gerne vil markedsfgre imod med deres

produkter, eller omvendt hvordan produktet til markedsfares over for det pagaldende segment.

De 7 P’er

Nar vi har faet defineret et segment, kan vi begynde at analysere hvordan vi vil tilga dette
segment. For at finde ud af hvordan vi skal komme i kontakt med vores segment, vil vi bruge
Marketingmixet (McCarthy, 1960) som de 7 P’er ogsa er kaldet. Det vil vi bruge til at analysere
en mulig marketingsstrategi for vores case virksomhed, da den giver et indblik i de 7 vigtige
elementer for, at bryde ind pa markedet. Vi kunne ogsd have brugt de 4 P’er, men der
argumenterer vi for, at vi far det bedste og mest fyldestgarende billede til marketingstrategien,
nar vi har de sidste 3 elementer (Physical Evidence, Mennesker og Proces) med i vores analyse,
da det er elementer, der kan hjelpe en iveerkseattervirksomhed med at bryde barrieren ind til
markedet. Rent praktisk vil vi opsplitte denne model ud i Business Model Generation modellen,

da den bliver brugt forskellige steder i modellen.

Porters Veerdikaede

Nar vi har identificeret virksomhedens kunder og hvordan der skabes kontakt til disse, skal vi
analysere hvilken veerdi der skabes for kunderne. Vi har valgt Porters Veardikaede (Porter,
1985) til at analysere virksomhedens vardiskabelse, sa der er en indsigt i, hvilken veardi

virksomheden vil skabe for sine kunder.



Budgetanalyse

Nér de ovenstdende analyser er gennemfeort, har vi et indblik i “Hvor, Hvordan og Hvorledes”
virksomheden gerne vil szlge sine produkter. Men sa er spgrgsmalet om det ogsa hanger
gkonomisk sammen, derfor vil vi lave en gkonomisk analyse via et budget. Budgettet vil give
et kvalificeret geet pa, hvad der skal til at fa sadan en ivaerksattervirksomhed til at veere
gkonomisk beeredygtig. Omsatningen vil vere en antagelse lavet pad baggrund af de andre

aktgrer pa markedet, og derfor behaftet med en vis risiko.

Investeringsplan

Vi vil ogsa se ind i en investeringsplan, som vil give et indblik i, hvor stor en kapital
virksomheden skal bruge for at komme i gang, og bryde ind pa det pageeldende marked. Den
vil ogsa vise om det faktisk er en god ide for en eventuel investor at investere i virksomheden,
hvad de kan forvente af afkast pa deres investering, men ogsa for ivaerksattervirksomheden om

hvor leenge der gar fer de har betalt investoren tilbage.

3. del Mikromiljget

Business Model Canvas

Nar vi er faerdige med alle analyserne, vil vi til slut udarbejde en diskussion, med udgangspunkt
i Business Model canvas modellen (Alexander Osterwalder, 2013). Vi vil bruge denne til at
danne en ramme omkring vores analyser, sa der bliver dannet et overblik over og en rgd trad
mellem vores analyser. Dette vil ende ud i en strategisk forretningsmodel, hvorfra man kan
tage en beslutning om hvorvidt, at bryde ind pa markedet er en baredygtig idé, eller om ideen

skal legges i skuffen igen.

Kritik af modellen
Vi kunne bruge en lidt mere simple model som rammevarktgj, for eksempel kunne vi bruge
en SWOT-analyse til dette, men Business Model Generation pensler de forskellige elementer

mere ud end SWOT-analysen gar, hvorfor har vi valgt at bruge Business Model Generation.



PESTEL

Til at analysere elcyklernes eksterne miljg — makromiljget — bruger vi PESTEL-analysen.
PESTEL-analysen er én blandt adskillige makro-analyse-modeller, som pa en relativt simpel
made hjaelper med, at fa skabt et overblik over et sddant marked og derved identificeret, hvilke
omrader der kunne have indflydelse pa virksomheden. Vi kunne have valgt at benytte PEST-
eller STEP-analyse, men vi ville mangle nogle, for elcykelmarkedet, vigtige omrader, sasom
lovgivning og miljg der er veesentlige parametre i et marked som cyklisme. derfor har vi valgt
at benytte os af PESTEL. | og med at vi har valgt at analysere et omrade, vi ingen erfaring har
med, eller har en forretningsmodel der er i drift, men med et gnske at indhente indsigt i og
viden om, for derved at kunne udarbejde en strategi som bygger pa sa meget fakta som muligt,
har vi valgt PESTEL analysen da vi mener, at det er den bedste model i og med den “tvinger”

os til at forholde os objektivt til de forskellige omrader i analysen.

En refleksion omkring brugen af PESTEL, og i det hele taget om udarbejdelse af analyser og
modeller, er hvor mange i en startup situation der velger at bruge ressourcer pa et sadant
arbejde. Vores egen antagelse er, at det er de feerreste ivaerksattere der gor det, og den antagelse
bliver delvis understattet af bla. Scott Shane’s “The illusion of entrepreneurship” som
beskriver, at fa iveerkseattere bruger lidt eller ingen tid pa forretningsplaner samt nedfaldede
strategier. Ligeledes bliver emnet berert i “Effectuation” af Saras D. Sarasvathy der har lavet
en undersggelse blandt en raekke succesfulde serieiverksettere for, at finde evidens for en
feellesnaevner der havde gjort, at lige preecis deres startups var blevet en succes. Undersggelsen
indeholder blandt andet hvorvidt de var specielt grundige med, at udarbejde strategier eller
undersgge muligheder/markeder inden, at de startede deres virksomhed. Konklusionen blev at
det ikke var tilfeeldet!. Tvaertimod kunne man fristes til at sige, at den tydeligste feellesnavner
som kendetegnede succesfulde ivaerksattere, var en stor evnen til at navigere i usikkerhed, og

tilrette planerne efter den situation virksomheden stod i pa et givet tidspunkt.

Omvendt bliver man ngdsaget til at analysere for, at kunne udarbejde en forretningsplan hvis
man skal hente fremmed founding til en startup. Det ger sig geeldende hos private investorer
eller bank finansiering, som alle vil kraeve eller forvente en vis form for analyse af det marked,

de i givet fald skal investere i.



Vores PESTEL analyse foretages med udgangspunkt i de elementer, der kan fa og har
indvirkning pa markedet for elcykler. Omgivelserne analyseres ud fra et politisk, et gkonomisk,
et socialt, et teknologisk, et miljgmassigt og et lovgivningsmeessigt perspektiv (Johnson,
2017). Outputs fra PESTEL-analysen giver input til en senere BMC-analyse.

Politisk

Lovgivning @konomisk

Miljo Social

Teknologisk

Kilde: Egen tilblivelse.

Politiske forhold

| de sidste artier er der opstaet et storpolitisk fokus og vilje til at forbedre cyklisme i Danmark,
iseer, naturligt nok, i de stgrre byer. Dette fokus opstar som falge af starre befolkningstathed
som konsekvens af, at flere og flere gnsker at bo i storbyerne. Hvis vi for eksempel ser pa
Kgbenhavn, er der omkring 1 million mennesker, der bor i det, vi betegner som indre by. Det
er en udvikling, der ser ud til at fortsatte, hvilket naturligvis udfordrer en masse omrader,
heriblandt infrastrukturen. Derudover oplever de fleste storbyer problemer med forurening,
trafiksikkerhed, parkering mv. som konsekvens af en sterre og sterre befolkningstaethed.
Samtlige af disse udfordringer vil kunne minimeres eller afhjelpes, hvis flere cyklede og
derved minimerede bilismen, og derfor ser vi en stigende politisk fokus og velvilje til at

forbedre forholdene for cyklismen i Danmark.

Corona-pandemien har, hvis vi ser bort fra de store gkonomiske og menneskelige
omkostninger, veeret et interessant testforlgb for cyklismen, ikke kun i Danmark, men i hele

verden, der stod med den udfordring, at skulle skabe stgrre afstand mellem menneskelig
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kontakt, da virussen optimerer sin smittevej derigennem. En af lgsningerne var at fa folk ud af
den offentlige transport som busser, tog og metro. Dette blev eksempelvis gjort ved at etablere
midlertidige cykelstier, saledes at flere ville og kunne veelge at cykle frem for at benytte
offentlig transport. Paris afsatte 2,3 milliarder kroner til sakaldte pop up-corona-cykelstier samt
permanente cykelstier. | Berlin har man oprettet 12 kilometer midlertidige cykelstier. Milano
har etableret 35 kilometer nye cykelstier. Budapest oprettede 10 kilometer nye midlertidige
cykelstier pa godt 4 uger og lukkede samtidig udvalgte veje, saledes at det udelukkende er
cyklister samt gaende, der ma benytte sig af dem. Disse initiativer giver en unik mulighed for
at analysere pa effekten i perioden, som kan give et ’syn for sagen” med hensyn til, hvilken

effekt det vil fa for cyklismen i de pagaldende lande.

I 2014 publicerede Transportministeriet “Den nationale cykelstrategi” med davarende
transportminister Magnus Heunicke i spidsen. Strategien var et forsgg pa at fa fokus pa samt

en vision for cyklisme i Danmark, der siden 1990 havde oplevet et fald pA mere end 10 procent.

Trafikindeks over cykeltrafikkens udvikling pa landsplan i perioden 1990-2013 (2000=100)
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Kilde: Vejdirektoratet

Derudover er der sket en stigning i biltrafikken over tid. 1 1970 var der cirka 0,2 personbil pr.
dansker, mens tallet i dag er 0,4. Nar man har bil, har man starre tendens til at benytte den:
Cirka 30 procent af alle bilture er maksimalt 5 kilometer, og over halvdelen af bilturene er 10
kilometer eller kortere (Transportministeriet, 2014). Malet med cykelstrategien er, at hvis nogle
af disse ture tages pa cykel i stedet, kan treengsel pa vejene reduceres, og miljget dermed

forbedres, og sundheden haves. Cykelstrategien indeholder tre hovedomrader:
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Hverdagscykling Aktivferie og fritid Nye og sikre cyklister

@ get mobilitet, renere miljo Sundere livsstil og Trygt til skole og andre
og bedre klima med cyklen som nye oplevelser med fritidsaktiviteter med
transportmiddel rekreativ cykling god trafikkultur

Kilde: National cykelstrategi, De tre hovedsgjler

Hverdagscykling: Danskerne skal i hgjere grad bruge cyklen til bade arbejde og uddannelse.
Det skal geres attraktivt at cykle bade de korte og lange ture samt at bruge cyklen i
sammenhang med den kollektive trafik.

Ferie og fritid: Cyklen skal ogsd kunne bruges som et redskab til naturoplevelser og
fritidsaktiviteter. Gode rekreative rammer for brug af cyklen kan inspirere til en sundere livsstil
og nye oplevelser med cyklen i centrum.

Nye og sikre cykelstier: Flere barn og unge skal cykle i skole og til fritidsaktiviteter. Det er
med til at give en god cykelkultur, der varer ved — ogsa i voksenlivet. (Transportministeriet,
2014)

De tre hovedomrader skal ses som inspiration til kommuner og andre aktgrer, der gnsker at

veere med til denne grenne omstilling. Derudover etableres der en cykelpulje pa mere end 400
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millioner kroner til forbedring af forholdene for danske cyklister i hele landet. Midlerne

fordeler sig pa en reekke centrale omrader, der understgtter den nationale cykelstrategi:

2%

Cykelbyer
Pendling

Skole / fritid
Rekreativ / turisme

Udvikling / viden

Kampagner

Kilde: Fakta ark Transportministeriet.

Der er umiddelbart stor opbakning fra politisk side til at understatte cyklismen i Danmark. Til
trods for denne opbakning er der organisationer, der mener, at det i Danmark gar for langsomt
med at forbedre cyklismen. Cyklistforbundet, der er Danmarks starste cyklist organisation, har
veret bannerforer for det, de kalder en politisk vision for et sundt og baredygtigt Danmark™.

Det indeholder fire forslag til at fremme cyklismen: (Cyklistforbundet, 2019)

e Giv 25.000 danskere tilskud til at kabe en elcykel. Kagbere af elcykel skal via en serlig
elcykel pulje pa 100 millioner kroner have et tilskud pa 20 procent af prisen.

e Indfar flere 30 km/t-zoner i omrader med mange gaende og cyklister.

e Indfar en skattemaessig fordel for cykelpendlere. Det kan ske for eksempel ved en cykel
premie i form af et skattefradrag pa 5000 kroner arligt eller et sarligt
befordringsfradrag for cyklister med mere end 3 kilometer til arbejde.

e Stgt kommuner i at anlegge flere trygge og sikre cykelstier via en fast national
cykelpulje. Kommunerne skal via en fast statslig pulje pa 200 millioner kroner arligt

kunne ansgge om statslig medfinansiering af cykelstier og andre cykelfremmende
13



initiativer. Det svarer til, at der gar 2 kroner til infrastruktur til cykler for hver 100

kroner, der gar til infrastruktur til biler.

Dansk Industri lavede i 2018 en analyse, der paviste, at det vil gavne folkesundheden og skabe
mere plads pa vejene, hvis flere danskere valgte at tage cyklen frem for bilen. Deri ligger ogsa,
at flere cyklister vil veere til gavn for erhvervslivets mobilitet. Deres undersggelse viste, at hvis
der pa arsbasis blev cyklet 10 procent mere, vil antallet af sygedage falde med 267.000, hvoraf
de 112.000 vil vere arbejdsdage. Derudover vil der opnas en samfundsgkonomisk gevinst pa
1.137 millioner om aret. Ifalge direkter for DI Transport Michael Svane understreger
beregningerne, at der bgr arbejdes malrettet for mere cyklisme i Danmark (Danskindustri,
2018). Vi har udarbejdet en partipolitisk analyse af holdningen til cyklisme i form af forslag

op til sidste folketingsvalg, der viser, hvor fokus ligger, samt antallet af disse forslag.

Alternativet DF Socialdemokratiet SF Radilale Enhedslisten Venstre

Cykelstier i hele

4-arige pulje til landet og Flere cykelstier og -
3 q Th o Bedre og mere Investering i
udbygning af videreudvikling af ruter i byer og . . .
; . : sikre cykelstier supercykelstier
cykelstier supercykelstinet- langs landeveje

veerk

Overordnet
massive
investeringer i
cyklisme

4-arige pulje til
udbygning af
cykelstier

Flere over pa
el-cykel, siledes
flere kan cykle

Bedre
cykelparkering

4-arige pulje til
udbygning af
cykelstier

Udbygge nettet af
supercykelstier

Kilde: Egen tilblivelse.

Ikke overraskende er der en tendens til, at jo mere partiet ligger til venstre for midten, jo flere
holdninger og @nsker til beredygtig trafik er der. Hverken partiet Venstre eller Dansk
Folkeparti har nogen synlige maerkesager om cyklisme i deres partiprogram.
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@konomiske forhold

Der er i gjeblikket hgjkonjunktur i Danmark, hvilket der har veeret siden finanskrisen i 2008,
som vi er kommet godt over. Det har resulteret i en stor kabelyst samt et positivt gkonomisk

raderum i danskernes privatbudget.

Ud over at flere gkonomiske eksperter mener at kunne forudse en snarlig gkonomisk krise, blev
vi i marts 2020 i Danmark ramt af en sakaldt nedlukning for at inddemme en voksende
pandemi: covid-19, som sa godt som hele verden blev ramt af i starre eller mindre grad. Der
var meget forskellige mader at handtere covid-19 pa i de forskellige lande. Selv inden for EU-
landene var der stor uenig om, hvad der var den bedste made at handtere truslen pa. Som sagt
valgte regeringen med statsminister Mette Frederiksen 1 front at bruge
“forsigtighedsprincippet”, som i det her tilfelde betod, at store dele af dansk erhvervsliv samt
offentlige instanser blev lukket ned, og at medarbejderne blev sendt hjem. Alt sammen for at
minimere smitten og derved beskytte hospitals-ressourcer, idet frygten var, at Danmark skulle

’lobe tor” for sengepladser, hvis pandemien kom ud af kontrol.

Det betad, at alle de medarbejdere, der kunne, skulle arbejde hjemmefra, og resten, som havde
et arbejde, der ikke kunne udfares hjemmefra, skulle sendes hjem, til man skgnnede, at det var
forsvarligt at ”abne” igen. Der er uenighed om, hvordan pandemien har pavirket ledigheden.
Det officielle ledighedstal er vokset med 46.000 frem til maj 2020. Men blandt andet
teenketanken CEPOS mener, at det reelle antal ledige skal opggres med det antal mennesker,
der er hjemsendt med Ignkompensation, og sa udger tallet 200.000 flere ledige. Der var cirka
100.000 ledige, inden covid-19 ramte og lukkede Danmark ned. Sa alt afhangigt af hvordan
man ser pa ledighedstallet, er der mellem 150.000 og 300.000 ledige i Danmark ved udgangen
af maj 2020. (Hansen, 2020)

Andret kgbsadfeerd og de statsstatte pakker, der er indfart, har ramt den danske gkonomi hardt,
og der er udsigt til et historisk stort tilbageslag i 1. halvar af 2020. Siden medio april er
Danmark og dermed gkonomien gradvis blevet abnet, og baseret pa for eksempel
kortomsatning er aktiviteten taget til. Saledes at primo juni var omszatningen i detailbranchen
nasten op pa niveauet far corona krisen. Der er dog en rekke “merketal” i den forbindelse.

Hele turistbranchen i Danmark samt festivaler, starre sportssteevner (EM i fodbold, Tour De
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France, superliga-afvikling mv.) er stadig nedlukket eller helt rykket/aflyst. Effekten af det har
vi ikke set endnu. Derudover er der forringet mulighed for udenlandske turister for at komme

til Danmark og dermed en markant forringet turismeomsetning i sommeren 2020.

Vekstudsigterne er i det hele taget behaeftet med stor usikkerhed. Det skyldes, at den
gkonomiske udvikling i hgj grad afhaenger af udviklingen i virusudbruddet. Medio juni sa det
ud til, at virussen var inddemmet, og som sagt var Danmark ved at dbne igen, men hvis
udbruddet og dermed smitten tager til pa ny, vil det veere ngdvendigt at standse genabningen
og dermed forringe genoprettelsen af gkonomien. BNP ventes at falde med mellem 3 og 6
procent i ar — der er stor usikkerhed i forudsigelserne. Finansministeriet opererer med 3 til 6
procent fald i 2020, mens nationalbanken venter et fald pa 4,1 procent. (nationalbanken, 2019)
Starrelsen pa faldet er afhaengig af, hvor hurtigt genopretningen kan foretages. Felles er det
dog, at genopretningen ventes at veere treeg, serligt som fglge af forringet efterspargsel fra
udlandet.

Det forventes, at gkonomien vil veere i mild lavkonjunktur ved udgangen af 2022.

Realvakst i forhold til aret fgr, pct. 2019 2020 2021 2022
BNP (realt), pct. 2,4 -4,1 4,2 1,6
Beskaeftigelse, 1.000 personer 2.998 2.958 2.969 2.993
Ledighed, brutto, 1.000 personer 104 143 132 123

Kilde: Analyse Danmarks Nationalbank, juni 2020.

Den helt store joker er dog forbrugernes adferd i den kommende tid. Genabningen gger
gradvist husholdningernes forbrugsmuligheder, men der er meget stor usikkerhed om, hvordan
forbrugerne reagerer pa chokket, og dermed hvorvidt der bliver andret forbrugsadferd. De
gkonomiske hjelpepakker har i stort omfang holdt handen under indkomsten og dermed
forbruget, men dels udlgber de pa et tidspunkt, dels vil nogle af de medarbejdere, der har vaeret
reddet af disse hjelpepakker, blive fyret, ligesom nogle virksomheder forventes at ga konkurs.
Der arbejdes med yderligere stattepakker til borgerne i Danmark: Det er besluttet at give alle
pa overfgrselsindkomst en check pa 1000 kroner, og derudover er det besluttet at udbetale tre

ugers feriepenge, som ellers var indefrosset frem til pensionsalderen. Alle disse tiltag, og hvad

der ellers matte komme fremover, vil givetvis hjelpe pa forbruget. Men usikkerheden er blandt
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andet, om chokket vil f4 forbrugerne til at ”polstre” sig mere ved opsparing, da fyringer og
andrede arbejdsvilkar er rykket neermere for mange mennesker. Men som sagt er en eventuel

adfeerdseendring sveer at forudsige.

For eksempel er sommerhussalget eksploderet, siden covid-19 ramte, idet udsigten til ikke at
kunne rejse i det omfang, vi er forvaent med, har resulteret i, at mange kigger pa eller har
investeret i et sommerhus. Man kunne ogsa forestille sig, at flere blev motiveret til at cykle,
hvis man grundet den privatekonomiske situation er ngdsaget til at skille sig af med
bilen/bilerne, eller den endrede holdning til hjemmearbejdspladser ger, at bil behovet &ndrer
sig. Direktgren for brancheforeningen Danske Cykelhandlere, Thomas Johnsen, fortalte i vores
samtale med ham, at maj for deres medlemmer har veret en af de bedste maneder i nyere tid
omseatningsmaessigt. Mange af forhandlerne melder om udsolgt af de mest populere cykler.

Danmarks Statistik undersgger en gang om maneden forbrugertilliden ved hjelp af nogle
forbrugerrettede spgrgsmal til et bredt udsnit af de danske forbrugere. Hvis vi tager et kig pa
forbrugertilliden i andet kvartal, sa vurderer forbrugeren, at den enkeltes privatgkonomi fortsat
er bedre end sidste ar. Den viste for maj, at forbrugerne vurderer, at Danmarks gkonomiske
situation er markant darligere end for et ar siden. Den samlede indikator er faldet fra minus
23,1 i april til minus 36,2 i maj. Indikatoren ligger dermed pa det samme niveau som i
november 2008, da finanskrisen tordnede frem i hele verden.

Forbrugertillidsindikatoren
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Kilde: statistikbanken.dk/forv1

17



Det interessante er, at forbrugerne fortsat forventer, at Danmarks gkonomiske situation vil veere
darligere om et ar end i dag. (DanmarksStatistik, 2020). Vi antager, at det blandt andet skyldes
de hjelpepakker, som er iveerksat fra regeringens side, og som i et vist omfang holder handen
under den enkelte, men som koster Danmark et starre milliardbelgb og derved vil forringe den

nationale gkonomiske situation.

Sociale forhold

Et kig pa overordnede nggletal om danske cyklister viser, at mand har et hgjere antal ture om
dagen. Ture definerer vi, i denne sammenhang, som transport fra ét sted til et andet. Der har
kvinder 2,9 ture mod mands 3,2 ture om dagen. Mand bruger 57 minutter pr. dag, mens
kvinder bruger 53 minutter pr. dag. Saledes bruger mand knap 8 procent mere rejsetid end
kvinder, hvilket i denne sammenhzng ma siges at veere marginalt. Kvinders daglige
rejseleengde er 34 km/dag, hvor maendenes ligger pa 45 km/dag. Heraf foretages i gennemsnit
for begge kan kun 1,3 km/dag pa cykel, til trods for at 68 procent af alle mand og 70 procent
af kvinder ejer en cykel. (Christiansen, 2020)

Kvinder Maend Alle over 6 ar
Samlet, gennemsnitligt antal 2,9 3,2 3,0 Ture pr person pr dag
ture
Excl. erhvervstransport 2,8 2,7 2,8 Ture pr person pr dag
Andel personer uden ture 21% 20% 20% (andel pa gns. Dag)
Kvinder Meend Alle over 6 ar
Samlet, gennemsnitlig rejsetid. 53 57 55 Minutter pr person pr dag
Kvinder Meend Alle over 6 ar
Samlet, gennemsnitlig 34 45 39 Kilometer pr pers. Pr dag
rejseleengde
Heraf motoriserede 32 43 37 Kilometer pr pers. Pr dag
transportmidler
Heraf cykel 1,3 1,3 1,3 Kilometer pr pers. Pr dag
Samlet, excl. erhvervstransport 34 42 38 Kilometer pr pers. Pr dag
Kvinder Mand Alle over 6 ar
Gns. Turlengde, excl. 21,1 15,4 13,7 Kilometer pr tur
erhvervstransport

Kilde: Egen tilblivelse, tal fra Transportvaneundersggelsen 2019, DTU.
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Konklusionen er, at der ikke er nogen navneveerdig kensforskel i brugen af cykel som
transportmiddel, hvorimod der er stor kensforskel pa rejseleengde pr. dag. Kvinder har 34
km/dag, mens maendene har 45 km/dag, hvilken er en forskel pa 33 procent. Sammenholdt med
antal daglige kerte km pr. dag pa cykel er det for kvindernes vedkommende cirka 4 procent og
for maend 3 procent af transportbehovet, der foretages pa cykel. Hvorimod daglige karte
kilometer i bilen er for kvindernes vedkommende 48 procent og mandenes 57 procent.
Mandene er mere tilbgjelige til at benytte bilen end kvinderne, hvilket kan skyldes, at mandene
har leengere til arbejde, men det er en antagelse og ikke underbygget med data. (Christiansen,
2020).

Formalene med cykelturene malt pa kerte kilometer er karsel til enten arbejde eller uddannelse
med i alt 44 procent. (Christiansen, 2020)

3%

Arbejdsplads
Uddannelsessted
Arinde

Fritid

Erhverv

Der ses ydermere en sammenhang mellem alder og antal cyklede kilometer pr. dag. Dem
mellem 20 og 30 ar cykler mest.
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Jeevnfar regnskab for cykelbrugere i regionhovedstaden fra 2016 (Mathilde Bechmann, 2016)
er der en stor ssmmenhang mellem indkomst og brug af cyklen. Er husstandsindkomsten pa
over 1,2 millioner pr. ar, foregdr blot 17 procent af transporten pa cykel. Hvis
husstandsindkomsten derimod er under 200.000, udger cykelkgrslen 30 procent af transporten.
Cykelregnskabet naevner ikke noget om arsagen til denne forskel, men der er nok ikke nogen

tvivl om, at husstandsindkomsten afger, om man ejer en bil eller ej, og derved antal karte

kilometer pa cykel.

Fra 2000 og frem til 2018 er “cykelbudgettet” for den enkelte hustand steget fra 502 kroner 1
ar 2000 til 1.131 kroner i 2018. Hvis man laver samme udtrak pa fedevarer eller beklzdning,

er husstandsniveauet nogenlunde det samme i 2018 som i 2000. (Danmarks Statistik).

Husstandenes gennemsnitlige forbrug
kr. pr. husstand
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Vi kan groft dele cykellister op i to typer. Den typiske bycyklist bruger cyklen til de mange
korte ture, hvilket ikke stiller de store fysiske krav. Motivet for at cykle er ofte, at det er den
hurtigste og mest fleksible made at komme fra A til B. De cykler i deres normale tgj, og det er
en blanding af unge og a&ldre samt mand og kvinder. De fleste cykler afspejler, at cykling skal
medvirke til at gare hverdagen let og bekvem. Cyklerne er udstyret med bagagebeerer, kurve,
barneseaeder, fornuftige dek og stetteben. Ofte er funktionalitet vigtigere end leekkert design.
Det forholder sig anderledes, nar vi kigger pa de cyklister, der cykler mellem 15 og 30
kilometer om dagen. Der stilles markant hgjere krav til fysik og udstyr. Her kan cyklisten ikke
cykle i sit almindelige hverdagstgj, og der stilles ogsa krav om badefaciliteter, nar turen er
feerdig, for eksempel pa arbejdspladsen. | dette segment er der en overvaegt af unge og
midaldrende mand. Cyklen er ofte en dyrere racercykel med smalle deek og mange gear, og
cyklisten ikleeder sig mere eller mindre cykeltgj i lycra. Ofte er motivationen at fa motion, og

sundheden spiller en rolle.

”Hverdagscyklisten” ”Supercyklist”

Vi antager, at elcyklen understgtter “hverdagscyklisten” i sterre grad end “supercyklisten”.
Langt sterstedelen af cyklisterne ligger i segmentet “hverdagscyklisten” og cykler korte ture
fra A til B og vil veere disponeret for en elcykel. En del af dette segment har investeret i en
elcykel eller overvejer det. (Vejdirektoratet, 2019). Elcyklen ligner en almindelig cykel og har
samme komfort og funktionalitet, men motoren ger det nemmere ogsa at kere lengere og
hurtigere. Til trods for det viser forskellige test (TEE), at brugerne stadig faler, at de er aktive

og far motion.

Teknologiske forhold
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En elcykel betegner en cykel med elektrisk hjelpemotor. Pa engelsk bruges den overordnede
betegnelse ebikes (electric bicycles), hvilket ogsa omfatter elektriske scootere, lgbehjul,
onewheelers mv. Vi har valgt i denne opgave og dermed ogsa i afsnittet om teknologien
udelukkende at fokusere pa teknologien i elcyklen. Elcyklen kan veere opbygget pa forskellige
mader, men bestar stort set af de samme typer enheder som motor, batteri, styringsenhed,

controller samt sensor.

Elmotor kan vaere placeret i forhjulet, baghjulet eller som en centermotor i kranken. | Danmark
er elcykler med indvendige gear mest udbredt, og da de indvendige gear sidder i bagnavet, er

motoren flyttet til forhjulet eller kranken som en centermotor.

Batteriet er som regel placeret under bagagebeereren, men kan ogsa sidde langs stellet eller

vaere indbygget i stellet.

Kilde: Nordeainvest

Det er en af de enheder i elcyklen, der nok har gennemgaet den starste udvikling siden de farste
elcykler, da batteriets starrelse samt udformning er afgarende for designet af cyklen. I de sidste
par ar har man set et stigende antal elcykler, hvor batteriet er placeret i stellet, og derved er det
ikke umiddelbart synligt, om det er en traditionel cykel eller en cykel med hjselpemotor.
Batteriets stgrrelse og ydeevne opgeres i watttimer (volt x ampere). Mest udbredt er
litiumbatteriet, der kan tale minimum 400 opladninger, inden det skal skiftes. En af arsagerne
til elcyklens stigende popularitet er, at batterierne bliver mindre, hvilket giver mulighed for at
designe elcyklen, sa den ligner en almindelig cykel. Det gar dem mere attraktive for en yngre

malgruppe.

Ud over at antal opladninger er et variabelt antal, er reekkevidden afggrende for brugeren.
Reekkevidden er afhaengig af stgrrelsen pa batteriet, dvs. hvor mange watt det er pa.
Det er forskelligt fra producent til producent, hvor langt deres batterier reekker i karte kilometer.

Derudover er hastighed samt antal bakker, stop og start med til at bestemme raekkevidden pa
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batteriet. Tyske Bosch opger deres reekkevidde fra 47 kilometer pa deres mindste batteri (300
W) til 204 kilometer pa deres starste (500 W).

Bosch Active Line

300W batteri min. 47 km - max. 119 km
400W batteri min. 64 km - max 162 km
500W batteri min 81 km - max. 204 km

Kilde: www.bosch-ebike.com

Styringsenhed sidder pa stort set alle elcykler. Enheden giver brugeren oplysninger om
batterilevetid samt hastighed, og derudover kan man indstille, hvor meget cyklen skal assistere

med.

Bosch er en af de producenter, der sidder pa en stor del af markedet for styringsenheder.
Styringsenhederne har kunnet opgraderes i de sidste par ar, hvor smartphonen agerer
styringsenhed via en app. Saledes “smelter” smartphonens funktionalitet’er sammen med
cyklen, s man kan bruge navigation, hare musik, ringe mv., samtidig med at den fungerer som

styringsenhed for cyklen og cykelcomputeren.

Purion Intuvia Kiox Nyon SmartphoneHub COBI.Bike

Eksempler fra Bosch pé styringsenheder til elcykler

Controlleren er elcyklens hjerne”, som slér motoren til og fra athangigt af hastighed, saledes
at elcyklen overholder dansk lovgivning, sa motoren maksimalt hjelper med op til 25 km/t,

som elcyklen er godkendt til. Kun nar elcyklen karer under 25 km/t, og pedalerne bliver betjent,
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gives motoren strgm. Derudover kan controlleren slukke for motoren ved overophedning eller
strgmfejl.

Sensorerne giver information til controlleren. Blandt andet er det lovpligtigt, at elcyklerne har
en sensor, der kan registrere pedaltrad. Denne sensor sidder oftest i pedalerne, kranken eller i

baghjulsnavet.

Pa det danske marked szlges kits, som bestar af et baghjul med tilhgrende motor, batteri,
styringsenhed samt sensorer. Dette kan eftermonteres pa en traditionel cykel, hvorefter den
bliver en elcykel. Det er ikke vores opfattelse, at det er seerlig udbredt at benytte de her kit, men

det har ikke veeret muligt at finde nogen seerskilte salgstal.

@;@@

Kilde: evobike.

De sidste par ar er sakaldte Speed Pedelec kommet frem. Speed Pedelec er som en almindelig
elcykel, der er modificeret til at kunne kere 45 km/t mod de 25 km/t, som “almindelige
elcykler” kan kare, far motoren slar fra. Speed Pedelec ligner en traditionel elcykel, men er
udstyret med nummerpladeholder samt sidespejl. Derudover er motoren kraftigere, lygtesattet
er kraftigere og med bremselys, og de er typegodkendt, hvilket stiller krav til opbygningen

samt kvaliteten.

Der bliver i disse ar eksperimenteret med design samt i det hele taget opbygningen af
elcyklerne. Der er en del bilfabrikanter som Skoda, Mercedes, Ford og Tesla, bare for at neevne
nogle af dem, der er gaet ind pa markedet for elcykler. Felles for dem er en stor grad af
innovationslyst, som bunder i en frygt for at blive overhalet inden for mikromobilitet. Ogsa i

udlandet er hovedparten af transportturen kortere ture. Eksempelvis i USA er knap halvdelen
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af de ture, der foretages i bil under 5 kilometer, jeevnfar en undersggelse fra den amerikanske
regerings National Houshold Travel (Krawack, 2015). Sa bilfabrikanterne frygter disruption pa
en stor del af deres marked. Skoda har som eksempel udviklet Skoda Klement, som til forskel
fra almindelige elcykler ikke har pedaler, keede og krank til at overfagre kraften med. De bruger
udelukkende en elmotor pa 4kW til at fa topfarten pa 45 km/t. Man kan selvfalgelig diskutere,

om det sa er en el-scooter eller en hybrid mellem en elcykel og en knallert.

Kilde: https://www.skoda-auto.com/news/news-detail/klement

Kvern ebike har lanceret en elcykel med batteribank og tilhgrende solcellepanel. Idéen er, at
elcyklen bliver sa CO2-neutral som overhovedet muligt. Man monterer solcellepanelet pa taget
af garagen eller cykelskuret og samler stremmen op i batteribanken. Man kan kare cirka 50
kilometer pa en opladning afheaengigt af kerslen. Eftersom den ikke er tilsluttet elnettet, men

udelukkende far strgm via solceller, er den mere gkonomisk i drift.

Lukkede elcykler bliver der ogsa udviklet pa. Podbike er et bud pa en elcykel, der retter sig
mod bilister, der ikke vil ga pa kompromis med den komfort, som bilen giver. Podbike er en
lukket kabinecykel med tre motorer, hvoraf den ene bruges som generator og derved
hjeelpelader under karslen. Der arbejdes pa at fa plads til 18 batterimoduler mod de fire i dag.
Saledes at reekkevidden kan komme op pa cirka 300 kilometer. Man satser pa, at kabinen vil
give den komfort, som elcyklen ikke kan tilbyde, og derved at flere billister vil tage elcykel-

transportformen til sig og droppe bilen.
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Kilde: https://www.podbike.com/en/

Miljgmaessige forhold

Der er flere abenlyse arsager til, at det giver mening at fremme cyklismen og herunder
elcyklismen, idet det er godt for bade kroppen, gkonomien og miljget. Netop miljget er et
hgjfokusomrade i disse ar og har varet det i en lang arreekke nu og vil givetvis kun blive et
omrade med yderligere fokus. En af de store synder for miljget er CO--udledning, som det
meste af verden har opmarksomheden pa, herunder ogsa Danmark. Regeringen og de gvrige
partier er i juni 2020 blevet enige om en ny klimaaftale, hvor malet er at reducere
drivhusgasudledningen med 3,4 millioner ton i 2030. Aftalen skal sikre en grgn omstilling, og
at Danmark er i farerfeltet inden for vedvarende energi. Aftalen indeholder 14 indsatsomrader,
hvor Danmark gnsker at sette ind for at na malet i 2030. Et af disse indsatsomrader er en grgn
transportpulje pa 100 millioner i 2020 og 375 millioner i 2021 — dog ligger det i kortene, at
hovedparten af disse puljer skal bruges inden for tung transport og fergefart. Men signalet og
motivationen er der, og det er sveert at tale om grgn omstilling og klima, uden at have billisme

og offentlig trafik med i handlingsplanerne. (Finansministeriet, 2020)

Det er indiskutabelt, at transport pavirker klima og vores miljg. CO2-udledningen fra bilisme
udger over en tredjedel af Danmarks samlede COz-udledning. Kveelstof fra bilerne lejrer sig
og er med til at @delegge vores miljg. Derudover skaber luftforureningen store
sundhedsproblemer, sarligt i byerne. | Kgbenhavn dgr der hvert ar 500 borgere for tidligt
grundet luftvejslidelser pa grund af trafikken. (Pedersen, 2020)
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En benzinbil udleder i gennemsnit 132 gram CO: pr. tur mod en elcykel, der udleder 12 gram.
Det skal selvfalgelig ses i forhold til turens leengde og type af cykel, men en besparelse pa 90

procent CO: er ikke urealistisk.

FN’s verdensmal for baeredygtig udvikling, der blev vedtaget i 2015 og raekker frem til 2030,
indeholder 17 konkrete mal for at sikre vores planet og de mennesker, der bor her. Minimum 3
af de 17 mal bliver understattet af cyklisme. Det er nummer 3, 11 og 13, som alle bliver

understattet af mere cyklisme og specielt cyklister, der kommer fra bilerne.

SUNDHED 1 KLIMA-
0G TRIVSEL

INDSATS

Hvert mal indeholder en raekke delmal, som FN’s medlemslande har defineret. I forhold til

cyklismen imgdekommer det falgende delmal:

3.9.i1 Antal for tidlige dgdsfald grundet luftforurening.

Danmark estimerer antallet af for tidlige dgdsfald som falge af luftforurening at veere ca. 4500
om aret. Efter et fald fra 2015 til 2017 er antallet af for tidlige dedsfald tilbage pa
udgangspunktet for 2015, med andre ord, det gar den forkerte vej. (Verdensmal, Danmarks
statistik/2030 panelet). Cyklisme er et’ af svarene pa denne problemstilling, da

partikeludledning er et minimum af bilismens udledning.

11.6 Reducer byernes miljgbelastning
Dette delmal sigter primart mod affaldsforvaltning, men i og med det leegger seerlig vaegt pa

luftkvalitet vil cyklisme ogsa understgtte dette delmal.
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Klima og cyklisme hanger uvilkarlig sammen med sundhed. Dels sundhedsrisikoen ved

13.2.i Indbyg tiltag mod klimaforandringer i nationale politikker

bilernes CO»-udledning, dels er der en stor sundhedsmaessig gevinst ved cyklisme. Som
tidligere naevnt udarbejdede Dansk Industri i 2018 en analyse, der paviste, at hvis man pa
arshasis kunne fa cyklismen op med 10 procent, vil antallet af sygedage falde med 267.000,
hvoraf de 112.000 vil veere arbejdsdage. Bade ved den ”sparede” CO2-udledning og ved at flere
fik rart sig frem for at sidde inaktivt i en bil. (Danskindustri, 2018)

Lovmassige forhold

Cykelkarsel i Danmark hgrer ind under feerdselslovens § 49-50 (Retsinformation, 2018)

samt bekendtggrelse om cyklers indretning og udstyr (Retsinformation, 2016)

Lovgivningen om specielt elcykler kan findes i denne bekendtgerelse under § 27, som
beskriver, hvordan en elcykel ma veare opbygget. Sarligt er det for Speed Pedelec, at
Faerdselsstyrelsen i juni 2018 godkendte en forsggsordning, hvor det blev lovligt at kare pa en
45 km/t-elcykel pa cykelstien og uden nummerplade, som der ellers skal vere jevnfar
feerdselsloven for kerertgjer med den hastighed. | hovedpunkter indeholder forsggsordningen
falgende regler for benyttelse af Speed Pedelec: Den skal ikke indregistreres, man ma gerne
kere pa cykelstierne, hvis du er mellem 15 og 18, skal du have knallertkarekort, du skal benytte

cykelhjelm, og du er forsikringspligtig med en ansvarsforsikring.

Som sagt er dette en forsggsordning. Der var fastlagt et evalueringstidspunkt i medio 2019,
som indtil videre er mundet ud i en hgringsperiode, men endnu uden et endeligt resultat.
Generelt har der veeret imgdekommenhed fra de forskellige interessenter som kommuner,
interesseorganisationer og borgere. Men specielt Cyklistforbundet har veret noget betenkelige
ved, at Speed Pedelec kan kares af 15-arige uden nogen forudsatninger. Derudover ser de en
udfordring i, at Speed Pedelec ma kare pa de almindelige cykelstier, specielt i byerne, hvor
man mener, at farten pa 45 km/t er for hgj. De foreslar, at det lgses med en
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hastighedsbegreensning pa 25 km/t pd cykelstierne i byerne med stor traengsel.

(Hoeringsportalen, 2018)

Delkonklusion

Med hensyn til makromiljget, som vi i dette afsnit har behandlet, er der ikke noget, der tyder
pa, at tidspunktet for at abne Danmarks sterste elcykeloplevelsescenter umiddelbart er darligt.
Det politiske milja er positivt over for cyklisme, og pa forskellig vis og med forskellige tiltag
stotter de tiltag, der skal fremme cyklismen i Danmark.

Alle storbyer i Danmark har udfordringer med og tiltag mod den stigende bilisme, som den
stigende befolkningsteethed giver. Covid-19 har ovenikgbet givet et fornyet boost mange steder
til cykel infrastrukturen i form af pop up-cykelstier for at fa en starre spredning i befolkningen

ved at mindske brugen af offentlig transport.

Generelt set har der veeret et fald i cykeltrafikkens udvikling siden 1990, modsat en stigning i
biltrafikken, hvilket kan skyldes den stigende velstand, vi har set de sidste mange artier i
Danmark. Omvendt er der et stigende fokus pa miljg og sundhed, sa vi ma antage, at det vil
vende inden for en arraekke, specielt med de politiske tiltag i form af transport- og klimaaftale,

som blandt andet understatter cyklisme i Danmark.

Til trods for en voldsomt stigende arbejdslgshed samt usikkerhed angdende hvor meget
Danmarks BNP falder som konsekvens af covid-19, er der en stigende forbrugertillid, som er
stgrre end i 2019, og forbruget er i juli tilbage pa nasten samme niveau som far covid-19.
(Kilde: Danmarks Nationalbank’s analyse af dansk gkonomi - juni 2020)

Der er ikke nogen neavnevaerdig kensforskel i brugen af cykel som transportmiddel
(Christiansen, 2020).

Derimod er der en markant forskel i cykelbrug, nar vi sammenholder det med
husstandsindkomst. Hvis indkomsten ligger pa 1,2 millioner eller derover, cykler 17 procent,
mod 30 procent, hvis indkomsten er 200.000 eller under. Cykelbudgettet er mere end fordoblet
fra ar 2000 til 2018, hvor hver enkelt husstand brugte 1.131 kroner. Teknologien samt designet
er i hastig udvikling pa elcykel omradet i disse ar. Fra at elcyklerne var designet til &ldre og
folk med mobilitetsudfordringer, er elcyklen nu for alle, og specielt de unge begynder at fa

gjnene op for denne transportform blandt andet pa grund af smart design. Batterierne bliver
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mindre, og kerselsafstanden starre, hvilket er et parameter for elcykelbrugeren. Derudover er
flere bilfabrikanter gaet ind pa dette marked, hvilket kan ses pa den innovation, der sker pa
omradet. Derudover er det en indlysende god klimamassig beslutning at minimere bilismen og
fremme cyklismen. Der er blandt andet via den nationale klimaaftale og internationale
verdensmal stor fokus pa CO,-udledning, som er gennemsnitlig 90 procent hgjere for bilisme
end for elcykler. | den forbindelse er folkesundhed og specielt forringet folkesundhed grundet

CO;-udledning samt manglende motion et emne, der bliver skrevet og talt om i disse ar.
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Porters 5 Forces

Vi vil bruge Porters 5 Forces (Porter, 1979) til at afdeekke, hvor attraktivt elcykelmarkedet er,
samt hvor stor en konkurrence der er pa markedet. Dette bar, efter vores opfattelse, geres af
enhver start up for at vurdere konkurrencesituationen og dermed kunne udarbejde en optimal
konkurrencestrategi. Modellen giver et overblik over konkurrenceintensiteten i branchen og
hvilken pavirkninger der kan komme fra kunder, leverandgrer, nye konkurrenter og

substituerende produkter.

Potentielle
indtreengere

Konkurrence-

Leveranderer situationen Kunder

i brachen

Substituerende
produkter

Kilde: Egen tilblivelse, Michael Porter Five Forces

En af udfordringerne ved Porters five forces er, at den viser et her-og-nu-billede af
konkurrencesituationen og ikke ngdvendigvis et billede af fremtiden, som i virkeligheden er
det der er behov for. Der er et utal af eksempler pa virksomheder/brancher, der ikke har veret
i stand til at forudse fremtidstendenser og derved ikke i tide har veeret i stand til et strategisk
modtraek. | det lys vil vi derfor forsgge at treekke pa nogle af de tendenser, som PESTEL-

analysen laegger op til og bruge dem til at give et bud pa den fremtidige konkurrencesituation.

| Porters Five Forces vil vi analysere pa Leverandgrer, Kunder, Potentielle indtrangere,
Substituerende produkter samt Eksisterende virksomheder. Vi vil lave en delkonklusion, som
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samler hele konkurrencesituationen i branchen og holder den op imod de eksisterende

virksomheder.

Leverandgrer

Der er en reekke leverandgrer pa det danske marked. Hovedparten af leverandgrerne importerer
elcyklerne fra bla. Kina og gsteuropeiske lande, hvor lgnningerne er laverer end i Danmark og
derved kan holde produktionsomkostningerne nede. For at naevne nogle af de starre er der
C.Reinhardt, Bjarne Egedesg, Barge Kildemoes Cykelfabrik og HF Christiansen. En stor del
af de cykler, der bliver solgt i Danmark, er ogsa designet i Danmark, eksempelvis af Kildemoes,
Centurion osv. Det har ikke veeret muligt at fa oplyst markedsandele pa de danske
cykelproducenter, men Brancheforeningen for danske cykelhandler oplyser, at den stgrste
leverander i Danmark er HF Christiansen, som star for stgrstedelen af cykler pa det danske
marked. Dog har man set over den sidste arraekke, at der er flere og flere nicheproducenter som
tager markedsandele, hvilken ses som et udtryk for at interessen for en specielcykel er stigende.
(Jensen, 2014) | kraft af at der er en sa tydelig markedsdominer, bliver forhandlingsstyrken lav
for den enkelte cykelforretning nar de skal forhandle med HF Christiansen. Det giver sig bla.
udtryk i en fast pris og betalingspolitik fra deres side, hvilken ger det ekstremt svaert at opna
handles fordele i form af rabatter, leengere betalingsbetingelser etc. Det vil vere en fordel for
en forhandler af cykler at kunne fa eneret pa et maerke og dermed vare dem, som er de eneste,
der ma forhandle dette produkt. Dette er svart at fi, da det er leverandgren der er

markedsdominerende.

Kunder:

Som kunde er der mange forskellige forhandlere at veelge imellem. Der er de traditionelle
cykelhandlere, supermarkeder samt nethandel, det vil iseer veere nethandlen, som har mulighed
for at udbyde til en billigere pris pr. enhed (Tank, 2020), da nethandlerne har en anden
omkostning struktur sammenlignede med en fysisk butik. En del af disse kan have et minimum
af lager eller helt undvarer lager og dermed undga gkonomisk lagerbinding.  Jf.
brancheforeningen for cykelhandler, Thomas Johnsen oplyser at mange af nethandlerne dybest
set er digitale mellemhandlere og varetager slutkunde oplevelsen samt transaktionen, sa kunden

laver bestillingen via nethandlerne som dybest set gar videre til importgren, som sender cyklen
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direkte fra dennes lager til slutbrugeren, dermed har importgren lageromkostningerne og
dermed kapitalbindingen. For kunden betyder det oftest sterre udbud, hurtigere levering og i
nogle tilfeelde lavere pris pa cyklen, da denne omkostningsbesparelse kan “gad” videre til
kunden i form af rabat pa produktet. Omvendt kan det opleves som en ulempe for kunden at
kebe online, hvis kunden er "forstegangskeber” af produktet eller er usikker pa sit valg. Der er
en begranset mangde information pa hjemmesiden og er meget lidt dynamisk hvilken betyder
at hvis kunden har yderligere spargsmal til produktet, skal de kontakte webbutikken for at
forsgge at fa et svar. Derudover kan det selvsagt ikke veere muligt at afpreve produktet eller
have det mellem handerne far beslutningen, det vil for mange opfattes som en barriere og kan
resultere, for en webbutik, i tabt salg. Problemet sk@nnes proportionalt stigende i forhold til

prisen pa cyklen, nu dyrere produkt nu sterre usikkerhed omkring beslutningen.

Derudover har E-handel ogsa sine begraensninger i forhold til mersalg og opsalg, da den
manglende tovejskommunikation er sver via web sa et opsalg til et andet eller dyrer produkt
samt mersalg kan vaere sveert at gennemfgre i via en online-forretning. De forslag, som ofte
bliver brugt er oftes ikke sarlige generiske, men nogle fast defineret forslag og passer derfor
ikke til den individuelle kunde. En yderligere kompleksitet er, at produkter, der er henvendt til
kunder inden for mere specifikke segmenter som eksempelvis mountainbikes og racercykler,
ofte har nogle lidt mere specielle krav til deres “accessories”. Man kan argumentere for, at
kunder i denne kategori godt selv ved, hvad de seger, og de behgver derfor ikke denne
“nudging”. Ofte vil de dog gerne have en eller anden form for radgivning om det produkt, de
kaber. Specielt farst gangs kebere af et produkt som mountainbike eller racercykel kan naturligt
veere usikker pa deres valg af cykel samt udstyr og har brug for vejledning. En gennemsnitlig
mountainbiker bruger 10.000 kr. til 25.000 kr. pa cyklen og ca. 12.000 kr. pr. ar pa udstyr
(Sporguide, 2017), hvilken oftest vil betyde et behov for en radgivning samt afprgvning af
produkterne. Derudover kan der veere en opfattelse og usikkerhed pa hvordan man kan fa
udbedret en reparation eller afhjulpet en reklamation ved kab online. Med en pris pa cyklen op
til 70.000 har man som kunde behov for at vide hvorledes man er stillet ved evt. reklamationer.

Ofte er de fysiske butikker ikke ret store, hvilket er en ulempe, fordi kunden ikke vil kunne

afpreve cyklen i forretningen. Derudover er der et helt praktisk problem i mindre butikker, da

det kan veere svert at have et stort sortiment grundet pladsmangel i de fysiske rammer. Man
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kan ikke have alle modeller pa udstilling i forretningen og der kan det vare svere at skabe salg

af alle modellerne.

Det er her, vi vil differentiere os fra vores konkurrenter; Vores ambition er at have sa stor en
forretning, at det vil veere muligt at afpreve cyklen inde i forretningen, samt kunne kare et
meget bredt sortiment med bade high-end og low-end produkter. Pa den made kan vi ramme
sa mange segmenter som muligt, sa vi kan konkurrere med diverse online-forretninger. Modsat
i online-forretningerne vil kunden her kunne afprgve specifikke cykler samt fa rad og
vejledning til den helt rette cykel. Derudover vil vi ogsd gerne have et stort udvalg af
“accessories”, s& man kan ramme alle segmenter — bade dem, der “bare” skal have en
hverdagscykel, men ogsa dem, der gerne vil have en til deres fritidsinteresser. Alt dette vil vi
putte ned i en ramme, som skaber en oplevelse omkring det at kabe en cykel, hvor hele familien
kan komme med. Det vil samtidig veere muligt at kebe mad og drikke, sa kunden kan vere i

forretningen i leengere tid, ligesom eksempel i IKEA, Biltema og Bauhaus.

Der er selvfglgelig en risiko for, at kunderne kommer og afprgver cyklen i forretningen og
derefter tager hjem og keber den pa nettet. Den risiko kan imagdekommes ved at have bade en
webshop samt en fysisk butik og derved en cross-canal strategi hvor de to distributionskanaler
understatter hinanden. Det er derudover af starste vigtighed at kunne levere en service, der
sikrer, at kabet bliver i forretningen frem for hos en konkurrent pa nettet. Dog kan en staerk
side for en fysisk forretning vaere et loyalitetsprogram, hvor der er en serviceaftale med i kgbet

af en ny cykel, og derved far man kunden tilbage i forretningen.

Potentielle indtraengere

Normalt bliver denne del af analysen brugt pa at skrive om potentielle indtreengere fra
perspektivet af en allerede veletableret virksomhed, som gerne vil se, hvordan konkurrenter
kommer ind pa markedet. Her er er dog den forskel, at denne iveaerksettervirksomhed selv
forsgger at komme ind pa et marked. Derfor prever vi at vende denne om, sa perspektivet er

fra den indtreengende part.

Der er to forskellige forretningsformer, som kan velges pa dette marked; Den ene er at abne

en fysisk forretning. Dette kraever en massiv kapital, da der skal kabes eller lejes en lokation
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for forretningen. Prisen for dette afhaenger af, hvor i landet man gnsker at starte en forretning.
| eksempelvis Kgbenhavn er huspriserne og lejeudgifterne forholdsvis hgje. Dette kan gare det
sveert at drive en forretning, da der skal en hgj indtaegt til at kunne betale de omkostninger, der
forbundet med at drive den type af forretning.

Den anden form er en online-forretning. Denne form er blevet mere og mere populer inden for
de seneste ar, hvor vi danskere er blevet vant til at kabe flere og flere af vores produkter online.
Dette kan bade vere en omkostningstung forretningsmodel, men det kan ogsa veere en knap sa
omkostningstung forretningsmodel. Hvis forretningen selv skal drive et lager, vil der veere
behov for et stort kapitalindskud til lager. Derudover skal der ogsa findes en lagerlokation.
Denne behgver ikke at vare inde i byen, men kan placeres uden for de dyre omrader og et
centralt sted i landet.

Den mindre omkostningstunge forretningsmodel er at lave aftaler med leverandgrerne, sa det
er leverandgren, der star for distribution af produkterne til kunderne, og dermed ogsa
lagerdriften og de omkostninger, der er forbundet med at have et lager fyldt med produkter.
Dette kan vere en meget svar aftale at fa igennem, da leverandgren med stor sandsynlighed
gerne ville have en starre andel af fortjenesten af salget. Det kan dog veere en god mulighed for
en udenlandsk leverandgr, som ikke befinder sig pa det danske marked endnu, men det kraever
0gsa, at den danske partner har et stort netvaerk, eller i hvert fald et indgaende kendskab til det

danske marked.

Derfor kan det veare en god made at treenge ind pa markedet ved at konkurrenterne slas pa
starrelse og pa det at drive en stor butik. Dette vil ogsa give mulighed for et stort lager, sa man
samtidig kan drive en online-forretning og bruge de allerede etablerede lagerfaciliteter. Det vil
dog med stor sandsynlighed ikke gere virksomhedens produkter til markedets billigste, og
derfor kan konkurrenterne sanke deres priser og dermed vinde kunder. Sa det er en farlig
faldgrube at havne i.

Generelt set er indtreengningsbarrieren lav, nar vi kigger pa etablering af en forretning, der
seelger disse produkter. Det kraever kapital, men er det pa plads kraever det ikke yderligt for at
treenge ind pa det marked. Det kraever ikke serlige uddannelser eller kompetencer som ikke

kan erhverve sig pa forholdsvis kort tid, det kraever ikke specielt veerktgj, maskiner eller

35



specielt udstyr i det hele taget og marked er ikke reguleret fra lovgivers side, sa alle og enhver

kan etablere sig, hvis kapitalen er til stede.

Substituerende produkter

Pa nuvaerende tidspunkt er der ikke tvivl om, at det er den konventionelle cykel, der er mest
brugt pa markedet i Danmark. Elcyklen er dog ved at finde sin plads pa det danske marked,
seerligt set i lyset af det stigende fokus pa klimaet. Der ses en tendens til, at flere og flere bilister

skifter til elcyklen, hvis de bor relativ teet pa deres arbejdsplads.

Den store udfordring er uden tvivl, at den konventionelle cykel stadig kan kabes til en pris, der
er nasten ti gange billigere end den billigste elcykel (T-hansen, 2020).

Denne udvikling vil selvfglgelig @ndre sig, nar der kommer flere kunder til dette produkt, og
det derfor bliver billigere at producere produktet. Dette &ndrer dog stadig ikke pa, at de fleste
pendlere ville veelge deres bil, hvis det regner eller sner.

Den anden udfordring, som nok kun gar sig mest bemerket i de starre byer er, at der i dag er
bygget en kollektiv infrastruktur, som gar det muligt at beveaege sig igennem byen, mere eller
mindre ubesveret, hvis man for eksempel bruger busser, tog, letbane eller metro, dette er
naturligvis en direkte konkurrent til de treengte cykelstier i disse byer og i perioder med darligt
vejr. Hvis man sammenligner med de helt dyre elcyker, kommer prisen ret teet pa, hvad en lille
bil koster brugt, og derfor kan en lille bil veere en direkte konkurrent til de dyrre elcyklen.
Derfor er det ogsa vigtig at have et fokus pa priser pa elcykler og mikrobil segmentet, da det

stadig skal veere attraktivt at vaelge en elcykel frem for en bil.

Delkonklusion pa konkurrencesituationen i branchen:

Det lader ikke til, at der er s meget spillerum, nar det kommer til at veelge mellem leverandgrer,
og derfor bliver en cykelvirksomhed ngdt til at forhandle med dem og mere eller mindre ga
med pa deres betingelser. Det vil sige, at virksomheden selv skal lave lagerstyring og holde

omkostningerne til dette.
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Kunderne vil gerne have en vare til de billigste penge muligt, men de vil ogsa gerne have
radgivning og personlig service. Det far kunden ikke via en hjemmeside, hvor det kan vere
sveert at fa forklaret, hvordan de selv skal reparere deres cykel. En anden faktor kan vere, at
det er sveert for virksomheden at skabe et mersalg, hvis al kommunikation foregar online.

Indgangsbarrerne er forholdsvis hgje i form af mange der udbyder og selger elcykler.
Supermarkederne sidder pa en stor del af dette marked og neesten alle traditionelle
cykelhandlere har i dag et mindre udbud af elcykler. Nar det er sagt er den generelle
indgangsbarrierer lav da det udelukkende handler om kapital at penetrere marked for elcykler.
Som beskrevet kraever det ikke specielt knowhow eller teknologi at etablerer sig pad marked for

elcykler. Et lokale eller webshop og en raekke leverandgraftaler sa er man i gang.

Der findes allerede en masse substituerende produkter, og dette er bestemt et hardt marked at
skulle keempe med. Derfor skal en cykelforretning vaere skarp pa, hvad de kan tilbyde kunden,
samt hvorfor kunden skal valge en elcykel frem for enten en konventionel cykel, bil nummer
to eller offentlig transport. Det kan vaere svart, men det er helt klart prisen, som skal bzre den

starste del af byrden, nar kunden skal overbevises om, at det er en elcykel, der skal kabes naste

gang.
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Analyseafsnit

| dette afsnit vil der veere en raekke forskellige analyser. De vil alle have en indledningen, som
forklarer, hvordan de er med til at bidrage til analysen af forretningsideen. Nar vi har veret
igennem alle analyserne, sa vil vi samle det hele i en Business Model Canvas i forlengelse af

vores diskussion.

Porters Generiske Analyse

Indledning
For at kunne benytte Business Model Canvas gnsker vi at lave en analyse af hvilken

kundesegment/segmenter vi kan operer i. Her har vi valgt at bruge Porters Generiske Strategi-
model. Den giver en indsigt i, hvilke kunder der passer bedst til det produkt, virksomheden
selger, og den kan give os en idé om, hvordan virksomheden skal markedsfare sig overfor de
pageldende kundesegmenter. Endeligt kan den skabe en synergi med resten af
forretningsmodellen. Kritikken af denne model er ofte, at det er en enten/eller-model i forhold
til virksomhedens strategi. Det praver vi at imgdega med, at virksomheden salger forskellige

produkter til forskellige segmenter.

Analyse
Vi gnsker at finde ud af, hvilken af de fire forskellige strategier, forretningsmodellen gerne vil

konkurrere i.

Konkurrencemzessig fordel

Lave omkostninger Unikt produkt

Hele markedet Omkostningsleder Omkostningsleder
Marked
Markedssegment Omkostningsfokus Fokuseret dfferentiering

Kilde: Egen tilblivelse

Cykelforretningen skal som tidligere navnt kun szlge elcykler, hvilket i sig selv vil reducere
mangden af kunder, som vil vare potentielle kunder for forretningen. Far i tiden var det ofte
eldre mennesker, der kebte og brugte elcykler, men det er blevet mere almindeligt, at ogsa
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yngre mennesker, herunder sarligt kvinder, investerer i en elcykel frem for en konventionel

cykel eller motorkeretgj (eusiden.dk, 2018).

Formalet med forretningsidéen er at fa flere til at valge det grenne alternativ, sa sarligt
hverdagspendlerne hopper pa elcyklen i stedet for at tage bilen pa arbejde. Dette vil reducere
Co2-udledningen, men det vil ogsa gge folks daglige motion. Man kan argumentere for, at en
person pa en elcykel ikke far den samme mangde motion som en person pa en konventionel
cykel. Det er dog et bedre alternativ at kere pa elcykel end slet ikke at fa motion, hvis man
tager bilen (eusiden.dk, 2018).

For det ovenstdende segment vil prisen vare en af de stgrste faktorer, nar valget skal sta
imellem en mindre bil eller en elcykel. Derfor skal gkonomien vaere god for
husholdningsbudgettet, i det lys kan vi godt argumentere for at prisen har en stor faktor og det
ikke vil veere dette kundesegment der kommer til at kebe de dyre high-end cykler til 70.000
kr., men mere er i segmentet for cykler til 10.000 kr. — 15.000 kr. og derfor falder de under den
strategi der hedder ”Omkostningsfokuseret”. Ideen er at gore det at kabe en elcykel til en
oplevelse, og nar kunden er i butikken eller i kontakt med virksomheden pa anden vis, skal de

fale, at de far markedets bedste kundeservice.

Kunderne der gerne vil have en ladcykel, vil det ofte veere for at erstatte bilen, samtidig med at
de far mere plads, end den klassiske cykel giver. Det er derfor ofte bgrnefamilier, der kaber en
ladcykel (Herlufsen, 2017). Her er segmentet det samme som det fgrnaevnte, men ofte er
ladcyklen en kende dyrere end den normale elcykel, og derfor er det ofte ogsa en starre
investering. Ladcyklen ger dagligdagen nemmere for iseer bgrnefamilier, der bor i centrum af
store byer, da det i den er nemmere at fragte barnene til og fra institutioner og skoler, samt

handle ind pa vej hjem fra arbejde.

Det er bla. segmenteringen af hverdagspendlerne, vi henvender os til, men vi har ogsa et fokus
pa det segment, der vil bruge cyklen som et motionsinstrument i deres treening. Derfor vil
forretningen ogsa have en afdeling med eldrevne mountainbikes. Idéen er, at dette segment
skal kunne bruge mountainbiken til som en del af deres treening, men at de ogsa kan bruge
mountainbikecyklen til hverdagspendling (Bikematch.dk, 2020), selvom den er lidt tungere
end en normal cykel. da den er bygget til at veere under lidt mere pres ude i skoven, end den
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normale hverdagscykel bliver udsat for pa cykelstien, derfor kan brugeren kgbe en
mountainbike som er en elcykel, som pendleren kan bruge i hverdagen ogsa, da der er en lille
elmotor der kan hjelpe med at skubbe de ekstra kilo, som cyklen har pa grund af sin
konstruktion. Her har vi at gere med den strategi, som Porter kalder “fokuseret differentiering”;
Segmentet bestar af mennesker, der dyrker en bestemt sport, og de falder derfor under
kategorien markedssegment”, fordi det ikke er hele markedet, der vil bruge dette produkt.
Desuden kan man ogsa argumentere for, at det er et unikt produkt, fordi det er en speciel vare,
som ikke alle vil veelge at kebe. Derfor kommer den under strategien “fokuseret
differentiering”, hvor forretningens fokus skal vere, at deres produkt er unikt i forhold til

andres produkt.

Vi har dermed analyseret os frem til de tre segmenter, som forretningen gerne vil fokusere pa

som kunder, og vi kan derfor placere dem i Porters Generiske Strategi-model:

Konkurrencemzessig fordel

Lave omkostninger Unikt produkt
Hele markedet Omkostningsleder Omkostningsleder
Omkostningsfokus Fokuseret dfferentiering
Markedssegment
Hverdagspendler
Ladcykel Mountainbike

Kilde: Egen tilblivelse

Konklusionen for hvilke segment strategier, som forretningsideen skal ga videre med er, at der
skal veere fokus pa omkostningerne nar der skal s&lges cykler til konverteringen af hverdags
pendlere der tager bilen pa job, da det skal vare en business cases, som understgtter at det man
fraveelger bilen og den komfort den tilbyder, bliver opvejet af en besparelse pa
husholdningsgkonomien, som kan forsvare det fravalg. Dette gelder bade for hverdags

pendleren og hverdags pendleren der bruger en ladcykel.

For mountainbike-segmentet er det i hgjere grad det unikke produkt, der skal gere udslaget.
Produktet skal kunne det, som kunden forventer af en mountainbike, men skal ogsa kunne
fungere til pendling i hverdagen, og derfor kan produktet godt veere i klasse med andre high-
end-produkter. Prisen har derfor en sekundaer betydning for kunden.
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Delkonklusion

Konklusionen er dermed, at en virksomhed som denne bgr fokusere pa to forskellige
markedsstrategier. Den ene strategi skal sigte efter hverdagspendleren med et
priskonkurrencedygtigt produkt, sa det bliver attraktivt at skifte bil nummer to ud med en
elcykel. Der skal stadig vaere fokus pa kebsoplevelsen og kundeservicen, fordi virksomhedens
fysiske rammer vil vaere de bedste og stgrste pa markedet. Den anden strategi skal sigte efter
motionisten med high-end-produkter, hvor prisen er sekunder i forhold til kvaliteten samt

serviceoplevelsen af produktet og keb af dette.
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De 7 P’er:

For at kunne lave en marketing strategi der sikrer, at Danmarks starste el-cykelcenter malretter
produkter og indsats specifikt til malgruppen — og disse segmenter — har vi valgt at bruge de 7
P’er til en marketing analyse. I 1960 udviklede den amerikanske professor Jerome McCarthy
teorien om de 4 P’er. Denne teori beskrev professor Philip Kotler med bogen “Marketing
Management” fra 1967, sidenhen udbredt og videreudviklet til de 7 P’er. I 1980’erne med det
5. P for People i takt med virksomhedernes ggede fokus pa medarbejdere som en ressource, og

et fokus pa kundekontakt og kundeservice. Og senere, i 2009, med proces og physical evidence.

Produkt

Proces Pris

Marketing

111D.¢

de 7 p’er
Mennesker p Sted

Physical Promotion

Kilde: Egen tilblivelse.

Videreudviklingens formal var netop at ggre marketingmixet mere overskueligt og
tidssvarende. Overordnet set danner teoriens enkelte parametre et samlet marketingmix for
Elcykelcenterets samlede plan for at ga til markedet og derved understgtte og sikre en
helhedsorienteret tilgang til marketingmixet. Da omdrejningspunktet er et gnske om at skabe
en forretning og ikke at udvikle pa en eksisterende, benytter vi modellen som forklaring pa
hvordan vi mener en sadan forretning bar opbygges, derved tvinger vi os selv til, i denne tidlige
fase, at teenke konceptet igennem for derved at skabe den, efter vores overbevisning, bedste

forudsaetning for at skabe et beaeredygtig forretningsgrundlag. Derudover giver det leeseren en
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indsigt og forstaelse for hvilken ideer og tanker vi har for at etablerer danmarks starste

elcykelcenter.

Hvad de 7 parametre indeholder, gennemgas kort nedenfor, inden vi beskriver dem for

Elcykelcenteret.

1. Produkt:
Her beskrives produktegenskaber, kvalitet, design, garantier, brand, indpakninger mv.
2. Pris:
En beskrivelse af prisstrategi, rabatter, finansiering, betalingsmetoder,
betalingsbetingelser
3. Place:
Distributionskanaler, markedsdakning, butiksindretning, logistik, tilgaengelighed
4. Promotion:
Reklame, pr, branding, sociale medier, budskaber, image.
5. Physical Evidence:
Faciliteter, stemning, fremtoning.
6. Mennesker:
Personalet, ledelse, organisation, kundeservice, beslutningskompetence.
7. Proces:

Handtering af service, ensartethed i leverancen.

Pris

Der er naturligvis en del hensyn, der skal tages nar vi fastleegger vores prispolitik. Vi kan valge
mellem omkostningsbaseret, konkurrencebaseret eller efterspargselsbaseret prisfastleeggelse.
Hvis vi vaelger den omkostningsbaserede prispolitik, vil vi tage udgangspunkt i, hvad det koster
at indkgbe og handtere cyklen, samt hvilken daekningsgrad vi gnsker. Ved den
konkurrencebaserede model vil vi tage udgangspunkt i, hvilken salgspris vores narmeste
konkurrenter har fastlagt den samme vare til, og leegge os under, eller hgjst pa samme pris. Vi
kunne ogsa veelge den efterspargselshaserede prisfastleeggelse og tage udgangspunkt i den
forventede sammenhang mellem salgsprisen og afsatningen. Vi antager, at jo lavere salgspris

vi kan salge til, jo tilsvarende starre bliver afsatningen.
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Virkeligheden er, at vi ma benytte os af alle tre prisfastleggelses metoder, i og med at El-
cykelcenteret spaender over et sa bredt og dybt produktsortiment. Ved nogle meerker er der
angivet en vejledende udsalgspris fra leverandgrens side. Den er man ikke juridisk forpligtet
til at folge, men det er en uskreven regel i branchen, at man falger den vejledende udsalgspris
pa etablerede maerker, som der er mange forhandlere af, for ikke at starte en “priskrig”. Vi
gnsker ikke som udgangspunkt at prisfastsette efter den konkurrencebaserede model, da vi
gnsker at brande og etablere os som Danmarks starste center og ikke Danmarks billigste center.
Derimod mener vi, at selve centeret og opbygningen af det vil og skal skabe sa sterke
praeferencer for at kebe sin cykel samt tilbehgr dér, at vi pa nogle varer bgr kunne fastsatte en
pris, der ligger lidt over konkurrenternes. Vi gnsker at tiltreekke kunderne med service,
ekspertise, oplevelse og produktsortiment frem for lave priser.

Vi gnsker at tilbyde afbetalingsordninger, leasing-muligheder samt salg af cykelforsikringer,
som vi tilbyder gennem en egnet partner. Det vil resultere i flere solgte enheder samt en
indtaegtskilde i form af provision til Elcykel Centeret fra parternes side.

Produkt

Elcykelcenteret henvender sig til ét overordnet segment af kunder, der har eller gnsker at
erhverve sig en elcykel. Dvs. en afgraensning ved konventionelle cykler uden hjelpemotor, som
kan kgbes hos alle andre cykelhandlere samt pa nettet. Vi gnsker at segmentere yderligere pa
det overordnede segment, saledes at vi opererer med nogle undersegmenter inden for kundens
pris gnske samt behov for elcyklen. Som hovedregel er der en sammenhang mellem valg af
cykel og behovet, saledes at hverdagscyklisten kgber en traditionelt udformet hverdagscykel
osv. Men der er en stor bredde i valg af cykel og behovet, alt afhzengigt af hvad man gnsker at
signalere. Det resulterer i, at hverdagscyklisten godt kan velge en mountainbike eller
racercykel som hverdagscykel, eller at den yngre sporty byboer sagtens kan veelge en ladcykel.
Der produceres el-cykler i prisklassen fra 6.000 kroner for de billigste til 80.000 kroner (se
positionskort) for de dyreste, hvilket i sagens natur giver en stor bredde i kundesegmentet.
Derudover er der en stor bredde i demografi for elcykel kunden, da elcyklen for nogle er den

eneste transportmulighed og for andre er et supplement til bilen. Man kan ikke lave en entydig
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karakteristik af en cyklist, som kan bruges som segmenteringskriterium, og derfor har vi valgt

primart at segmentere pa prisniveauet pa cyklen.

Pris
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000 —
30.000 > H
20.000
10.000 —H -
0 —
0 5 10 15 20 25 30

Kilde: Egen tilblivelse

Elcyklernes udformning samt formal er lige s& mangeartede som ved konventionelle cykler.
Der er de helt traditionelle herre- og damemodeller, som kan betegnes som hverdagscykler og
er udformet meget traditionelt, typisk monteret med bagageberer/cykelkurv og/eller
barnesade, og fas i mange prisvarianter startende fra 6.000 for den billigste til 40.000 for de

dyreste.

Kilde: Biltema.

Citybiken er mere sporty og typisk lidt lettere uden at veere en racercykel, men sender et mere
sporty signal. Citybiken bliver tit set monteret med bagagebarer foran eller bagved, men i en

’lettere” kvalitet samt udformning samt et T-styr. Pris-spandet er fra 10.000 til 40.000 kroner.
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Kilde: Biomega.com

Racercyklen er primert forbeholdt cykel-motionisten og er udstyret med op til 21 gear og
gedebukkestyr. De er som regel uden skaerme, bagageberer og andet ungdigt udstyr. Racer-

elcyklen ligger i prislejet 20.000 til 50.000 kroner.

Kilde: E-bikecenter.dk
El-ladcykler er en cykeltype, der er et yndet transportmiddel, specielt for bgrnefamilier, der bor

i byen. Den er udstyret med et stort lad eller lastrum, og man kan derved transportere markant
flere ting eller bern end pa en normal cykel. De kan opbygges meget varieret med alt fra et
traditionelt lad til stgrre kasser med presenning, saledes at det eller dem, man transporterer, kan
veere i tgrvejr. Derudover kan der monteres sader i kassen, saledes at passagerer kan sidde
komfortabelt under transporten. El-ladcykler kan fas fra 30.000 til 70.000 kroner, afhangigt af

merke og udstyrsniveau.
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Kilde: Nihola.dk

El-mountainbike bliver bade brugt af cyklisten, der gnsker at sende et signal om det sportslige,
og af den deciderede mountain-biker, som udelukkende bruger sin cykel i skoven og pa andet
udfordrende kgreunderlag. Den er mere robust bygget end andre cykler, med kraftigere hjul og
grovmegnstrede deak, saledes at den har bedre vejgreb i skovbunde mv. Mountainbiken ligger i
prisklassen 35.000 til 60.000 kroner.

Kilde. Ebikecenter.dk

Vi gnsker at tiloyde elcykler i alle prisklasser, typer og kvalitet, saledes at vi kan imgdekomme
hele segmentet af elcykelkunder i nogle inspirerende kebsrammer. Vi vil tilbyde
hverdagscykler, citybikes, mountainbikes og el-ladcykler samt alt i tilbehgr til cyklen og
cyklisten. Vi gnsker ikke som udgangspunkt private labels pa cykler eller udstyr, men
udelukkende at forhandle etablerede marker. Centeret skal ud over at tilbyde elcykler samt
tilbehgr tilbyde og brande sig pa et professionelt serviceveerksted med kompetente og
uddannede elcykelmekanikere. Disse faciliteter skal ogsa bruges til at tilbyde kurser i
vedligeholdelse af cyklen. Sidst men ikke mindst gnsker vi at rade over et egnet udendgrsareal,

sa vi kan tilbyde kunderne at prgve elcyklen i rette element pa en god og sikker made.
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Place

Stedet og indretningen er omdrejningspunktet for strategien. Vi gnsker i fgrste omgang at
etablere én fysisk butik beliggende i Kgbenhavn. Ikke ngdvendigvis pa et hovedstrag, som vil
veere for omkostningstungt, men i et omrade med markant trafik og nem tilkersels- samt
parkeringsmulighed. Derudover skal der kunne etableres veerksted samt et egnet udenomsareal,
som skal kunne rumme forskellige miljger til afpravning af elcyklen. Der skal veere et leengere
stykke med asfalt, sa kunden kan fa en idé om, hvordan en “normal” hverdagscykeltur i bymilje
vil vare. Der skal etableres et omrade med mere udfordrende underlag som grus og bakker, sa
eksempelvis en mountainbike kan afprgves i et naturtro miljg og kunden derved kan fa en
oplevelse af, hvordan cyklen er i sadan et milja. Derudover skal der veere mulighed for at vaske
og rengere cyklerne, ikke bare i forbindelse med reparationer, men ogsa sa kunder kan komme
forbi og fa rengjort eller selv rengare deres cykler. Elcykelcenteret skal veere et sted, man som
cyklist har lyst til at komme forbi, ogsa selv om man ikke umiddelbart skal kabe ny cykel eller
udstyr. Vi ser stedet som et rendyrket oplevelsescenter for cyklister med elcykler eller interesse
for denne transportform. Derudover, for at understgtte lysten til at komme forbi samt den gode

stemning, Vil vi etablere et cafeomrade, hvor det er muligt at fa en god kop kaffe og kigge pa

cykler/tilbehgar.

Eksempel pé tilbehgrsomrade. Eksempel pa cafeomrade.

Ud over det fysiske elcykelcenter skal der etableres en webshop, som skal supplere og
integreres med centeret, saledes at webshoppen og centeret understgtter hinanden. Ud over at
kunne kabe elcykler samt tilbehgr pa webshoppen skal det vaere muligt at bestille servicetid til
veerkstedet, laese artikler om cyklisme, se forslag til cykelture, fa gode rad fra vaerkstedet om
reparationer og vedligehold samt laese cyklist-rejseartikler mv. I det hele taget et dynamisk

website for elcyklisten.
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Eksempel pa elcykel-website.

Promotion
Man kan i forbindelse med et kommende marketingmix forholde sig til flere forskellige
muligheder for Elcykelcenteret, vi har besluttet at markedsfare os pa falgende platforme: SEO,

Google AdWords, Instagram, event samt pr.

SEO

Vi gnsker at afseette ressourcer til segemaskineoptimering (SEO). 90 procent af sggningerne
pa nettet i Danmark bliver startet pa google.com (jeevnfer International Markedsfering, 5.
udgave, s. 734), og her er det en forudsatning for at skabe sd meget relevant trafik som muligt,
at der foretages en stor indsats med SEO. En sggning pd Google med s@geordene “elcykel”
samt “elcykler” viser henholdsvis 2 millioner hit samt 307.000 hit (Bilag A.). Det galder
naturligvis for Elcykelcenteret om at komme sa hgjt op i sggeresultaterne som muligt. En
placering som nummer 1 vil veere for omkostningstungt, men en malsatning om en placering
pa side 1 burde vaere muligt, men ogsa absolut ngdvendigt, da undersggelser viser, at kun fa
klikker videre til side 2 pa Google resultatsiderne. For at fa sa godt et resultat som muligt med
SEO skal vi arbejde med at fa sa mange links ind pa sitet som muligt. Disse links kan komme
fra sociale netveerk, Instagram, andre websites mv. Google har algoritmer til at beregne
segeplaceringer, et af de vigtigste parametre er links til sin hjemmeside, og derfor er det af

starste vigtighed at arbejde med dette.

PR
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Elcykelcenteret skal udnytte og pushe al den pr, der kan skabes. Vi skal vere eksperterne og
dem journalister og andre interessenter henvender sig til, nar der gnskes udtalelser omkring
elcykler samt, i hvert fald i etableringsperioden, omkring Danmarks starste elcykelcenter.
Derudover bar centeret veere aktive i debatten om forholdene for cyklister og forbedringen af

dette omréde.

AdWords

Google AdWords bgr undersgges, da det er en mulighed for at komme sa hgjt op pa
sggeresultaterne som muligt og her via betalte annoncer. Fordelen er, at brugerne udelukkende
bliver praesenteret for Elcykelcenteret, hvis de aktivt sgger efter elcykler. Det sikrer, at vi bliver
eksponeret, nar kunden sgger efter et sadant produkt. Man betaler kun, nar kunden klikker pa
annoncen og bliver fart over pa centerets hjemmeside, og derfor bliver AdWords ogsa kaldt
Pay-per-click. Ulempen er, at prisen kan vere ukendt fra starten, da det bliver solgt pa en
auktionslignende made, pa baggrund af det/de valgte sggeords popularitet. Man kan dog som

keber satte et loft over, hvor meget man vil give, samt lgbetiden pa kampagnen.

Event

Event er en anden og relevant form for markedsfering af Elcykelcenteret. Dels bgr centeret
selv sta for afviklingen af events, hvor egne kunder bliver inviteret. Det kan veere events med
praesentation af nye modeller eller typer af elcykler. Men ogsa events om vedligehold af
udstyret samt med preesentation af nyt udstyr til cykellister. Dels bar muligheden for at skabe
event-partnerskaber med andre brands inden for elcykler samt outdoor-brands udvikles. Det
kunne veere brands inden for tgj, udstyr og tilbehgr, hvor de kunne komplementere hinanden,
men det kunne ogsa overvejes at skabe en event i forbindelse med eksempelvis baredygtighed,

hvor det var muligt at markedsfere elcykler.

Instagram

30 procent af danskerne har en Instagram-profil (DanmarksStatistik 2018), og undersggelser
viser, at folk primart besgger Instagram for at blive inspireret og for at falge med i andres liv
i billeder og videoer, heriblandt spendende indhold fra virksomheder og brands. Fra ultimo
2019 varslede Instagram mulighed for at handle direkte via Instagram-sitet, og man kan antage,

at det kan forgge konverteringen fra visning til kab, men omvendt far man sa ikke kunderne
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ind pa sin hjemmeside for at blive inspireret. Der er ingen tvivl om, at centeret skal interagere

med sine kunder pa Instagram.

Website

Der ses stadigveek en stigning i e-handel i Danmark. FDIH udarbejder en analyse hver maned,
hvor danskernes internetvaner bliver analyseret. (Dansk Erhverv, 2019) Jeevnfar Arsrapporten
for 2019 vil 81 procent af danskerne kabe cykel samt tilbehar pa nettet, og det understatter, at
webshoppen skal udvikles og kontinuerligt optimeres. Vi gnsker at allokere ressourcer til A/B-
test for hele tiden at teste af, hvad og hvor der konverterer bedst, og derudover kunne udfere
”spacemanagement” pa shoppen. Derudover er det en vigtig del af at brande Elcykelcenteret
som Danmarks stgrste og farende center for elcykler. Det vil ogsa vere her, det skal vere
muligt at sgge og fa finansiering af sin nye elcykel. | det hele taget gnsker vi at opbygge et

online-univers med elcykler som omdrejningspunktet.

Physical evidence

Elcykelcenterets image er naturligvis vigtigt, da vi gnsker at udvikle Danmarks stgrste og
bedste center for elcykler. Nar vi sammenligner med andre forhandlere af elcykler, far vi en
opfattelse af et meget fragmenteret marked. De fleste cykelforhandlere har et par elcykler
staende, men udvalget er meget lille, og knowhow pa omradet er ligeledes lille. Derudover er
der, jeevnfer brancheforeningen af cykelforhandlere, feerre og feerre uddannede cykelsmede
tilbage, hvilket betyder noget for kvaliteten af det udferte arbejde, samt at opfattelsen fra
kunderne kan blive, at man lige sa godt kan kebe sin cykel i Bilka eller lignende, hvis man
alligevel ikke kan fa en faglig oplyst kabsoplevelse. Vi gnsker at signalere en hgj grad af
service og ekspertise bade via webben, centeret og ved personlig kontakt. Det stiller krav til
indretning af centeret — at det fremstar som et center, hvor man til hver en tid kan blive beriget

med oplevelser samt den nyeste viden inden for elcykler.

Proces

Vi gnsker sa smidige og kundevenlige processer som muligt. Ved keb af en elcykel er det
naturligvis ikke altid muligt for os at levere den med det samme, da vi grundet pengebinding
hverken kan eller bar have lager af alle cykler. Men vi bgr bestrabe os pa og indga aftale med
leverandgrerne om, at der ikke ma vaere mere end 72 timers leveringstid. Bade i centeret og pa

webshoppen. Det bar tilstreebes, at det ligeledes er muligt at fa serviceret sin cykel inden for
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48 timer, og en reparation bgr aldrig tage mere end 48 timer, far kunden kan fa sin cykel igen.

Derudover ber vi stille lanecykel til radighed i reparationsperioden.

Mennesker

God service er et must for centeret og de frontpersoner, der ansattes, skal fremsta fagligt
tiekkede —bade med hensyn til udseende, udstraling, indsigt i produkterne og
imgdekommenhed. Derudover gnsker vi en stor diversitet i vores personale. Det geelder med
hensyn til ken, alder samt cykelmaessige praeferencer. Vores gnskede kundegruppe spander
bredt med hensyn til alder samt gnsker til funktionaliteten af elcyklen, og det bar vores
medarbejdersammensatning afspejle. Vi gnsker at skabe en fantastisk arbejdsplads for vores
medarbejdere, med hgj medarbejdertilfredshed, da vi mener, det er den direkte vej til at skabe
en hgj kundetilfredshed.

Delkonklusion:

Efter vores analyse via de 7 P’er kan vi konkluderer folgende.

Vi gnsker ikke at leegge os fast pa en’ prispolitik, da vores segment og deraf produktsortiment
spaender bredt inden for elcykeler, sa derved vil vi kunne benytte os af forskellige prispolitikker
alt afhaengig af hvilken cykelmodeller der er tale om og derved hvilken konkurrence de er udsat
for. Derudover er hele idegrundlaget, at blive kendt for stgrrelse, udbud og ikke mindst
ekspertise inden for elcykel-segmentet og derved tiltreekke malgruppen med de kerneydelser
frem for pris. Som analysen viser er elcyklerne lige s forskellige og henvender sig til
forskellige segmenter alt afhaengig af behov og ikke mindst budget. Der produceres elcykler i
prislejet 6.000 til 80.000 som deraf tiltreekker forskellige segmenter af cykelbehov og gnsker.
Det kraever en bred viden i hele salgscyklussen fra radgivning omkring kebet til service og
viden omkring ekstraudstyr. For at kunne tilbyde og konkurrere pa disse vilkar, kreever det et
temmeligt stor setup i form af fysiske lokaliteter som kan rumme og give falelsen hos kunden
af oplevelsescenter. | kraft af at vi gnsker at tilbyde alle elcykeltyper, kraever det at vi kan
fremvise typerne i et egnet miljg, sdledes at vi kan “ramme” kunden med det miljo, som kunden
kan relatere sig til. Sa hvis du er interesseret i en mountainbike kan det ikke nytte at den star
mellem citybike, men skal fremvises i et miljg som mountainbikeren kan se sig selv i pa sin
nye mountainbike. Med en malsatning om en markedsandel pa 1% vil det kraeve en stor
kendskabsgrad og et image som Danmarks sterste elcykelcenter vil det kraeve et vis

marketingstryk og ikke mindst marketingsmix for at opna en kendskabsgrad og image der kan

52



tiltreekke sa stor en markedsandel. Derfor vil vi benytte os af en bred vifte af primart digitale
platforme. Derudover vil vi fokuserer pa hgj fagekspertise og unik serviceoplevelse for at

tiltreekke og fastholde kunderne.

Porters veerdikeede:

Vi har valgt Porters veerdikeede til, at analysere virksomhedens vardiskabelse. | denne opgave
forstas veerdiskabelsen som processen fra indkeb af cykler og accessories, samt reparation og
vedligeholdelse af cykler, til endelig salg/levering og deraf avance. Analysen er baseret pa
tidligere argumenter og delkonklusioner, herunder de 7 p’er, hvor blandt andet den
menneskelige kapacitet er beskrevet. Det er gnsket at analysere, hvordan veerdiskabelsen kan
aflede en konkret gkonomisk analyse baseret pa tidligere gennemgaede forudsatninger.
Fordelene ved modellen er blandt andet, at den affgder en reekke informationer, som kan
anvendes til at verificere de forskellige aktiviteter i virksomheden samt optimering af disse.
En af ulemperne ved modellen er, at det kan veere sveart at finde korrekte data til analysen af
veerdiskabelsen, herunder iser de gkonomiske konsekvenser, da disse data sjeldent er
offentligt tilgeengelige. Herudover fokuserer modellen pa fysiske produkter, hvilket der tages

hgjde for i forbindelse med e-handel.

Primeaere aktiviteter

Indgéende logistik:

Den indgaende logistik indeholder ikke kun indkgb af cykler, men ogsa accessories mv.
Herudover nedbrydes den indgaende logistik yderligere, blandt andet i forbindelse med
kommissionssalg, avance i forbindelse med finansiering af salg fra lager. Denne opdeling
anvendes til, at belyse de forskellige elementer i den indgaende logistik, der har forskellige
gkonomiske konsekvenser. | forbindelse med indgdende logistik omkring elcyklerne, har
virksomheden flere forskellige muligheder, med hver deres fordele og ulemper;

Cyklerne kan indkgbes i kommission. Med kommissionshandel forstas her, at virksomheden
fungerer som mellemmand mellem producenten og kunden. Denne konstellation kan give
mulighed for at minimere behovet for lagerbindinger, da det forudsattes, at producenten

leverer Igbende ud fra virksomhedens behov. Herudover vil der veaere en fordel i cashflowet, da
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kommissionshandlen ferst afregnes endeligt i forbindelse med salget til slutbrugeren. Pa denne

made minimeres likviditetsbehovet i forbindelse med den indgaende logistik.

Cyklerne kan ogsa indkgabes til lager i starre partier for, at opna ngdvendige mangderabatter.
Denne form for indkeb medfarer et behov for lagerfaciliteter og deraf afledte omkostninger.
Denne konstellation vil ogsa minimere leveringstiden til slutbrugeren, hvilket kan styrke
kundetilfredsheden. Accessories kan som i ovenstaende ligeledes indga i den indgaende
logistik i bade kommissionsform og keb til lager. Her vil fordele og ulemper have mindre
gkonomiske konsekvenser, da omkostningerne til keb af disse varer forventes at veere

betragteligt mindre end ved handlen med elcykKler.

Finansieringen betragtes ligeledes som en del af den indgaende logistik, da vi forventer, at
virksomheden kan tilbyde en eller flere finansieringslgsninger til kunderne.

Virksomheden har i denne forbindelse behov for at indga en aftale med en eller flere etablerede
finansieringspartnere, da vi ikke forventer, at virksomheden selv har mulighed for at finansiere
denne forretningsdel. | forbindelse med den indgaende logistik skal der etableres konkrete
aftaler med finansieringspartneren, som klarleegger vilkar og muligheder.

Herudover er der indgaende logistik i forbindelse med indkgb af reservedele, kontorhold mv.
Denne del forventes at kabes til lager pa almindelige markedsvilkar, da der er behov for hurtig
og lgbende levering af reservedele for, at opretholde den gnskede kundeservice. Udvalget af
de forskellige produkter stiller individuelle krav til reservedele, hvilket stiller yderligere krav

til lagerbeholdningen.

| situationer, hvor der kan opnas en tilstraekkelig leveringshastighed og leveringssikkerhed, kan
lagerbeholdningerne af reservedele begraenses.

Uafhaengigt af fragtform for ovenstaende varer, er der et betragteligt behov for
modtagelseskontrol, for at sikre den gnskede kvalitet.

Da virksomheden forventes at fa et betragteligt salg fra webshop (se blandt andet afsnit om de
7 p’er), skal der indferes procedurer for modtagelseskontrol i denne forbindelse. Det kan
eksempelvis ske ved, at varen leveres til virksomheden, som sa foretager kontrollen af den
modtagne vare og derefter videresender varen til kunden. Alternativt kan kunden afhente varen
direkte i den fysiske butik. Denne lgsning medfarer et behov for lagerfaciliteter — dog i mindre

malestok.
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Der er desuden behov for lagerstyring for at minimere lagerbindingerne og dermed undga
ungdvendige omkostninger. Lagerstyringen kan ske med forholdsvis simple IT-verktgjer og

kan simpelt implementeres i virksomheden.

Delkonklusion

Ud fra ovenstaende betragtninger har vi fokus pa en minimering af lagerbindingerne og de
deraf afledte omkostninger. Minimeringen af lageret skal have minimal negativ effekt pa
kunden, og det er derfor vitalt for virksomheden at etablere en leveringssikkerhed fra
leverandgren, som blandt andet definerer leveringsprocessen, kvaliteten og leveringstiden. Det
forventes, at en finansieringslgsning kan medfgre et betragteligt mersalg, da der til dels er tale
om luksusvarer. Det er derfor vigtigt at fokusere pa en etableret og professionel

finansieringspartner.

| analysen af den indgaende logistik kan vi konkludere, at handel med cykler i kommission, og
dermed et begraenset lagerbehov, som oftest ikke er en mulighed i branchen. Vi velger derfor

at indregne lagerfaciliteter og omkostninger til disse, i vores efterfglgende beregninger.

Produktion

Afsnittet analyseres pa trods af, at der ikke er en reel produktion i virksomheden.

Dog kan reparation og vedligeholdelse betegnes som en form for produktion, da der produceres
en veerdiskabelse for kunden i form af en forbedring eller udbedring. For at sikre en hurtig og
effektiv kundeservice i forbindelse med reparation og vedligeholdelse, bar der veere adgang til
et verksted i forbindelse med den fysiske butik. Der skal derfor i processen kalkuleres med
omkostninger til veerksted i form af keb af lokaler, lgn og materialer. Der vil ligeledes veere
mulighed for avance i denne forbindelse, da produktionen delvist medferer mersalg.

Delkonklusion:
Vi konkluderer, at der er behov for et veerksted i forbindelse med den fysiske butik for at kunne
opna en acceptabel kundetilfredshed og for, at have mulighed for mersalg i forbindelse med

veerkstedsarbejde. Der skal derfor kalkuleres med omkostninger som beskrevet i ovenstaende.
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Udgéende logistik

Den udgaende logistik indeholder logistik i forbindelse med salg i fysisk butik, salg via
webshop, verkstedsarbejde og alt gvrigt salg. | forbindelse med salg af ferdigvarer samt
feerdiggjorte veerkstedsarbejder kontaktes kunderne for nermere specifikation af leveringen.
Det kan bade ske ved personlig kontakt i den fysiske butik, eller via korrespondance pa telefon
og mail. Det kan ogsa vere i forbindelse med handel i webshop, hvor kunden velger
forudbestemte leveringsmetoder og behov. I samme forbindelse er rad, vejledning og ikke
mindst mersalg vigtige dele af processen. Dette skyldes behovet for optimal kundeservice og

muligheden for mersalg og deraf afledt avance.

Ordrerne fra kunderne modtages enten via personlig henvendelse i den fysiske butik, via e-mail
og telefon eller via salg i webshop. Ordrerne kan styres ved hjealp en reekke ferdigudviklede
verktgjer, som er forholdsvis simple at implementere i virksomheden. Leveringen af
ovenstaende ordrer kan ske via personlig afhentning i den fysiske butik eller via levering med
fragtmand. Da vi forudseetter, at en essentiel del af virksomhedens veerdigrundlag er optimal
kundeservice, stiller begge leveringsformer krav til virksomheden. Den bedste mulighed for
kundeservice, vil umiddelbart veere i forbindelse med personlig kontakt til kunden.
Virksomheden kan derfor tenke alternative lgsninger ind i salg fra webshop mv. Det kan
eksempelvis vaere opfalgende kundekontakt, kundespecifikke vejledninger eller nyhedsbreve.

Delkonklusion
Vi har forudsat, at kundeservice er et centralt omrade i virksomheden, og der sattes derfor
ekstra store krav til den udgaende logistik. Hvor den fysiske kontakt til kunden giver mulighed

for rad, vejledninger og mersalg, skal der teenkes lgsninger ind i handel fra webshop mv.

Markedsfaring

Afsnittet beskriver markedsfaringen over for kunder og samarbejdspartnere, og indeholder en
beskrivelse af de platforme, som virksomheden kan markedsfare sig pa. Da vi har valgt, at
virksomheden er til stede i form af bade fysisk butik/oplevelsescenter og som webbutik, giver

det flere forskellige muligheder for markedsfaring. | markedsfgringen pa nettet kan blandt
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andet indga segemaskineoptimering (SEO), Google AdWords, Instagram mv. Alle elementer
har potentiale til at pavirke en stor og bred gruppe af potentielle kunder. Afgreensningen kan
ske pa baggrund af de gnskede kundesegmenter og ud fra et omkostningsperspektiv. Udover
markedsfaring pa nettet kan markedsfaringen indeholde mere traditionel reklame i aviser,
magasiner mv. Denne form for reklame kan som i ovenstaende ogsa begraenses ud fra gnskede

kundesegmenter og ud fra et omkostningsperspektiv.

Forudseetningen om optimal kundetilfredshed antages at medfgre en positiv PR, som kan
medfare mersalg til eksisterende kunder og tilgang af nye kunder.
Udover ovenstaende markedsfagringskanaler har virksomheden mulighed for at etablere

forskellige events, som henvender sig til de gnskede kundesegmenter.

Delkonklusion

Vi mener, at virksomheden bgr fokusere pa en bred vifte af markedsfaringskanaler for, at na
ud til sa stor en del af kundesegmenterne som muligt. Dette skal bade ske i forbindelse med
den fysiske butik, via webshop og via markedsfaring generelt. Der skal veere en skarp maling

pa effekt og omkostningsstyring for at sikre en optimal udnyttelse af markedsfgringen.

Service

Dette afsnit omhandler service generelt, herunder iser med udgangspunkt i virksomhedens
gnske om at optimere kundetilfredsheden. Alle former for kundekontakt bgr indeholde
servicebegrebet. Kundens indledende kontakt til virksomheden kan ske bade via webshop, via
mail og telefon, eller personlig kontakt i den fysiske butik. Alle former for kontakt stiller
forskellige krav til service. Kontakt via webshop og mail stiller specifikke krav til
virksomheden, da det begraenser den fysiske vejledning og service. Safremt kunden
udelukkende har kontakt til virksomheden uden fysisk kontakt, kan kontakten falges op ved
hjeelp af kundespecifikke vejledninger og nyhedsbreve. Fysisk kontakt i butikken stiller krav
til personalet, som skal veere i stand til at levere den gnskede service. Det kan vere krav til
viden, herunder uddannelse, samt personlige evner til at skabe kontakt til kunden. Hvis der

efterfalgende modtages en reklamation, bgr denne ligeledes opfattes som service.
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Delkonklusion

Kundeservicen skal veere i hgjsaedet, og det stiller en reekke specifikke krav til virksomheden.
De fysiske personer, som har kontakten til kunden, skal have en tilstreekkelig viden og evner
til, at yde den korrekte service til kunden. De medier, der anvendes til service, herunder
vejledninger og nyhedsbreve, skal vaere af en sadan kvalitet, at kunden forstar og reagerer efter

hensigten.

Stgtteaktiviteter

Infrastruktur

Vi har konkluderet, at virksomheden skal have mulighed for at yde den optimale kundeservice,
hvilket bliver det gennemgaende fokuspunkt i fglgende afsnit. Fokus pa kundeservice skyldes
en forventning om sammenhangen mellem kundetilfredshed, salg og pris. Vi har valgt, at
virksomheden skal have en fysisk butik samt en webshop. Den fysiske butik skal have
mulighed for udstilling af de geengse varer i form af cykler og accessories, et testomrade, hvor
kunderne kan teste de gnskede varer, og et caféomrade, hvor kunderne kan nyde opholdet samt
modtage rad og vejledning. Webshoppen skal give kunderne mulighed for at skabe sig et
overblik over behov og gennemfare hele kabsprocessen online. Webshoppen stiller krav til
virksomheden i form af 1 T-veerktgjer og viden om disse. For at yde den optimale kundeservice,
skal der ligeledes veere mulighed for hurtig reparation og vedligeholdelse, hvilket kraever et
internt veerksted, som er beskrevet i ovenstaende afsnit. Ovenstaende infrastruktur vil kreeve
lagerfaciliteter af passende starrelse, hvilket fastseettes endeligt i forbindelse med, at vi
behandler de skonomiske mal. Herudover er der behov for administration, som kan varetages

savel internt som eksternt.
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Menneskelige ressourcer

Infrastrukturen stiller krav om en bred vifte af menneskelige ressourcer, som skal have fokus
pa kundeservice, fremsta professionelle og evne de opgaver, som de tildeles. Vi gnsker, at der
er diversitet i personalet, hvad angar alder, ken og cykelmaessige praeferencer.

Personale til de respektive opgaver som disse kan bade ansattes internt i virksomheden samt

afhjeelpes af eksterne samarbejdspartnere.

e Salgspersonale til fysisk og interaktivt salg samt forskellige former for
kundevejledning. Denne stilling stiller krav til uddannelse og feerdigheder, da der er tale
om salg af specialiserede produkter.

e Varkstedspersonale. Denne stilling stiller krav til uddannelse og feerdigheder, da der er
tale om salg af specialiserede produkter.

e Fragt og lagerstyring. Disse funktioner kan handteres af personale uden sterre
uddannelses og erfaring, da funktionerne ikke stiller krav til specialviden. Funktionerne
kan handteres bade internt og eksternt.

e Administrativt personale. Der er her krav om specifik uddannelse, eksempelvis i
forbindelse med bogfaring og rapportering. Der stilles derfor store krav til dette

personale. Personalet kan ansattes internt og eksternt.

Delkonklusion:

Vi gnsker at fokusere pa, at personalet deekker bade virksomhedens og kundernes behov. Dette
kan ske ved at ansatte personale med diversitet i kan, alder og cykelmaessige praeferencer.
Herudover mener vi, at en optimal kundetilfredshed blandt andet bar ske med udgangspunkt i
optimal medarbejdertilfredshed. Ligesom der bar vere fokus pa den enkelte kunde, bgr der
ogsa veere fokus pa den enkelte medarbejder. De menneskelige ressourcer stiller forskellige
krav til lan og ansattelsesforhold og har dermed gkonomiske konsekvenser for virksomheden.

Disse behandles i efterfalgende afsnit om indtaegtsstramme og omkostninger.
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Teknologi

Produkterne indeholder forholdsvis ny teknologi, som fornys lgbende, hvilket stiller store krav
til virksomheden. Det vil veere ngdvendigt for virksomheden at tilegne sig en starre maengde
viden om teknologien, og derudover sikre sig lgbende opdatering af denne viden. Denne viden
kan tilegnes via uddannelse, erfaring og vidensdeling fra samarbejdspartnere. Virksomheden
fokuserer pa en fysisk butik, webshop samt andre elektroniske kanaler. Dette stiller krav til
specifik teknologi for, at virksomheden er i stand til at optimere disse kanaler. Der vil i alle
tilfeelde veere et behov for lgbende opdatering af teknologien for, at sikre sig optimale

konkurrencemassige fordele.

Delkonklusion
Der er tale om teknologisk tunge elementer i virksomheden, bade i forbindelse med selve
produktet og i forbindelse med salgs- og markedsferingskanaler. Det kraever et hgjt teknologisk

niveau, som kan handteres bade internt i virksomheden og via eksterne samarbejdspartnere.

Indkgb

Indkgbsprocessen, og forudsatninger for denne, er en vital del af den indgaende logistik.
Konklusionerne af dette udger ligeledes en del af den efterfalgende gkonomiske analyse, i form
af vareforbrug og kreditorer. Selve fundamentet af vores viden om indkegbsprocessen er
indhentet fra interviews med Empire Cycling, og regnskabstal fra sammenlignelige
virksomheder. Afsnittet er derfor til dels subjektivt, da det er baseret pa en vurdering af
regnskabstal og udtalelser. Gennem interviews kan vi konkludere, at vores tidligere antagelser
om muligheden for at handle i form af kommission ikke er en realistisk lgsning. Af denne arsag
skal virksomheden i efterfglgende gkonomiske analyse fokusere pa en lgbende indkgbsproces
og lagerfaciliteter. Den gkonomiske effekt af indkabsprocessen medfarer avancer pa 20%-
35%. Herudover er der afledte omkostninger i form af lagerfaciliteter, modtagelseskontrol og
systemer til at understgtte processen. De gkonomiske effekter, herunder det Igbende cashflow,
er ligeledes staerkt afhaengige af kredittiderne til leverandgrerne. Ud fra interviews med Empire

Cycling kan vi konkludere, at den gennemsnitlige kredittid er lgbende méaned + 30 dage.
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Delkonklusion

Indkabsprocessen er ikke kun vital for virksomhedens gkonomi, men ligeledes for
kundetilfredsheden. Kunderne har forventninger om levering i rette tid, og en del af
virksomhedens fundament er indkeab til rette pris. Selve indkabsprocessen haenger teet sammen
med de gvrige aktiviteter i analysen, herunder menneskelige og teknologiske ressourcer, og
afledes som en vital del af den efterfalgende gkonomiske analyse. | analysen er vi kommet
frem til, at der for virksomheden er behov for at etablere fysiske lagerfaciliteter. Dette er en
@&ndring af tidligere forudseetninger, som ligeledes afleder omkostninger til blandt andet

lokaler.
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Budget

For at skabe et gkonomisk overblik udarbejdes nedenstaende budgetmodel med udgangspunkt
i de tidligere beskrevne strategiske forudseetninger. Budgettet vil give et overblik over de
gkonomiske konsekvenser ud fra de givne forudsatninger samt et billede af, hvorvidt der skal
tages hgjde for yderligere strategiske valg. For den nystartede virksomhed er et budget en vital
del af det indledende strategiske overblik. Budgettet vil som udgangspunkt vise, hvorvidt de
valgte forudsatninger er rentable, og om eventuelle a&ndringer af strategien bar implementeres.
Som eksempel pa sidstnavnte kan den gkonomiske forskel pa at eje og leje, herunder bygninger
og inventar, navnes. Budgettet er nedbrudt i de enkelte delelementer, som lgbende
dokumenteres med branchespecifikke data eller strategiske valg, med udgangspunkt i de
enkelte modeller i denne afhandling.

Omsatning
| forbindelse med vurderingen af den forventede omsetning, har vi opdelt omsztningen i de

enkelte produktgrupper. Produktgrupperne indeholder de produkter, som forventes forhandlet,

og som ligeledes er beskrevet i afsnittet om de 7 p“er.
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Kilde: Egen tilblivelse

Den procentvise fordeling af de forventede salg er baseret pa vores egen vurdering, og
sammenholdt med eksisterende forhandlere pa markedet. Pa denne made verificeres vores
vurdering af omseatningen samt gnsket om markedsandel. De angivne produktpriser er

indhentet fra sammenlignelige forhandlere, og ligeledes gennemgaet under punktet om de 7

62



p’er. Ud fra ovenstaende forudsatninger har vi vurderet den gennemsnitlige salgspris og

omsetningsfordeling, i henhold til nedenstaende skema.

Salgspris gennemsnit Oms=ztningsfordeling i pocent
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I vurderingen af omsatningen har vi indregnet nedenstaende forudsatninger, som er baseret pa

oplistede kilder og vores vurdering.
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Pa baggrund af ovenstdende procentvise omsatningsfordeling og de angivne
gennemsnitspriser, kan vi udarbejde nedenstaende udkast til den samlede omsatning. Vi
sammenholder efterfalgende vores bud pa en samlet omsetning, og deraf afledt
bruttofortjeneste, med sammenlignelige virksomheder. Der er i beregningen indregnet en
indkarsel i de farste tre kvartaler af 2021, som afviger fra ovenstaende forudsatninger.
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Q12021 Q2 2021 Q3 2021 Q4 2021 2021ialt 2022 1 alt 2023 1 alt 2024 1 alt 2025 | alt

Omsatning Citybike 1.485.000 2.475.000 2.970.000 2.970.000 9.900.000 10.692.000 11.547.360 12.471.149 13.468.841
Omsaetning Racercykel 288.750 481.250 577.500 577.500 1.925.000 2.079.000 2.245.320 2.424.946 2.618.941
Omsaetning Ladcykel 990.000 1.650.000 1.980.000 1.980.000 6.600.000 7.128.000 7.698.240 8.314.099 8.979.227
Omsaetning Mountainbike 1.320.000 2.200.000 2.640.000 2.640.000 8.800.000 9.504.000 10.264.320 11.085.466 11.972.303
Omszaetning accessories 408.375 680.625 816.750 816.750 2.722.500 2.940.300 3.175.524 3.429.566 3.703.931
Omsaetning i alt 4.492.125 7.486.875 8.984.250 8.984.250 29.947.500 32.343.300 34.930.764 37.725.225 40.743.243

Vareforbrug
Den forventede avance, og deraf afledt vareforbrug, er indsamlet fra interviews med forhandler

af elcykler, Empire Cycling. VVareforbruget inkluderer kab af cykler, accessories og reservedele

mv.
Minimum Maksimum Gennemsnit
Avance cykler 20% 25% 22,5%
Avance accessoires 20% 35% 27,5%

Ud fra ovenstdende forudsatninger pa avancen beregnes det budgetterede vareforbrug i

o
nedenstaende.
Q12021 Q22021 Q32021 Q42021  2021ialt  20221alt  20231alt  20241alt  2025lalt
e GUOILE 3.164.906  5.274.844  6329.813  6.329.813 21.099.375 22.787.325 24.610.311  26.579.136  28.705.467
cykler, avance 22,5%
Beregnet vareforbrug 296.072 493.453 592.144 592144  1973.813 2131718  2.302.255  2.486.435  2.685.350
ascessories, avance 27,5%
Beregnet vareforbrug i alt 3.460.978  5.768.297  6.921.956  6.921.956  23.073.188  24.919.043  26.912.566  29.065.571  31.390.817

Bruttofortjeneste

Som fglge af udkast til budgetteret omsetning, og deraf udregnet budgetteret vareforbrug,
fremkommer nedenstaende bruttofortjeneste.

Q12021 Q2 2021 Q3 2021 Q4 2021 2021ialt 20221 alt 2023 | alt 20241 alt 2025 1 alt
Omsaetning 4.492.125 7.486.875 8.984.250 8.984.250 29.947.500 32.343.300 34.930.764 37.725.225 40.743.243
Vareforbrug -3.460.978 -5.768.297 -6.921.956 -6.921.956 -23.073.188 -24.919.043 -26.912.566 -29.065.571 -31.390.817
Bruttofortjeneste 1.031.147 1.718.578 2.062.294 2.062.294 6.874.313 7.424.258 8.018.198 8.659.654 9.352.426
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Der er en betragtelig risiko i udelukkende at beregne ovenstaende bruttofortjeneste. Der er i
ovenstaende ikke taget hgjde for en eventuel markedsrisiko, ligesom den forventede
indtreengen pa markedet udelukkende er antaget. For at validere de givne forudsatninger, og
den deraf afledte beregning af bruttofortjenesten, sammenligner vi beregningen af

bruttofortjeneste med realiserede tal fra sammenlignelige virksomheder.

| sammenligningsgrundlaget har vi anvendt budgetperioderne 2021, 2022 og 2023.

2017/2021 2018/2022 2019/2023 Gennemsnit
Designcykler A/S 4.307.366 5.310.082 9.679.466 6.432.305
Ecykler 3.530.981 4.796.393 5.160.106 4.495.827
Beregnet i ovenstaende 7.908.300 9.885.375 10.676.205 9.489.960

Som det fremgar af ovenstaende sammenligning, ligger budgettet pd samme niveau som de
sammenlignelige virksomheder. Ovenstdende sammenligningsgrundlag er begreaenset
repraesentativt, da der kun sammenlignes med to virksomheder. Dette skyldes et begraenset
antal sammenlignelige virksomheder pa markedet samt virksomhedsstrukturer, der medfarer
en begraensning i den offentligt tilgeengelige information.Vi anser herefter vores data for

begreenset valideret og anvender dem i de efterfalgende beregninger.

Personaleomkostninger

Til brug for beregningen af personaleomkostninger har vi ud fra den beregnede omsatning
antaget et antal fuldtidsmedarbejdere. Herudover anvender vi de offentliggjorte
gennemsnitslgnninger (Lenstatistik, 2020) for de enkelte jobfunktioner. Nedenstaende skema
viser oversigten over de enkelte gennemsnitslgnninger.

Vi har valgt at haeve virksomhedens lgnninger med 10% i forhold til de offentliggjorte

gennemsnitslanninger for at tiltreekke kvalitativ og kompetent arbejdskraft.

Gennemshitslgn

Saelger, cykler og ascesories 23.373

Cykelmekaniker 27.403
Administration 31.757
Indehaver / administration (administrationschef) 46.893
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Nedenstaende skema viser de forventede fuldtidsansattelser, de deraf afledte lanomkostninger
samt sociale omkostninger over budgetperioden. Anszttelserne er fordelt pa den fysiske butik
og webshoppen. Vi har i beregningen taget hgjde for lange abningstider og hgj kundeservice,
som stiller krav til en forholdsvis stor bemanding. De sociale omkostninger er indregnet som

et gennemsnit pa 17,5%, af de samlede Ignomkostninger.

Q12021 Q22021 Q3 2021 Q42021 2021ialt 2022 1 alt 2023 | alt 2024 1 alt 2025 | alt

Seelgere fysisk butik 2 2 2 2 2 3 3 4 4
Saelgere webshop 1 1 2 2 2 2 2 3 3
Mekanikere fysisk butik 1 2 2 2 2 2 3 3 3
AdrTunlstratlve medarbejdere fysisk 1 1 1 1 1 1 1 1 1
butik

Administrative medarbejdere 1 1 1 1 1 1 1 1 1
webshop

Antal indehavere 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Lgnomkostninger i alt 623.786 705.995 776.114 776.114 3.104.455 3.384.929 3.713.767 4.274.714 4.274.714
Sociale omkostninger 17,5% 109.163 123.549 135.820 135.820 543.280 592.363 649.909 748.075 748.075
Personaleomkostninger i alt 732.948 829.545 911.934 911.934 3.647.735 3.977.291 4.363.676 5.022.789 5.022.789

Markedsfgringsomkostninger

| afsnittet om de 7 p“er beskrives de gnskede markedsfaringstiltag.

For at indsamle de relevante data, herunder omkostningssterrelse, har vi indhentet priser fra en
reekke leverandgrer pa omradet. (Skjoldby & Co., Connect Media, Kemp & Kjar, bSocial
og Erhvervshjemmeside.dk ApS). De indsamlede omkostningsinformationer er specificeret i

nedenstaende budgetnote.

Q12021 Q22021 Q32021 Q42021 2021ialt  20221alt  20231alt  2024lalt  2025lalt
O 22.500 22.500 22.500 22.500 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000
PR 10.500 10.500 10.500 10.500 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000
Reiimds 4.400 1.500 1.500 1.500 8.900 6.000 6.000 6.000 6.000
Events
10.000 10.000 10.000 10.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
e 30.000 30.000 30.000 30.000 120.000 90.000 90.000 90.000 90.000
Website / webshop 150.000 5.000 5.000 5.000 165.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Markedsfgrdingsom
kostninger i alt 227.400 79.500 79.500 79.500 465.900 288.000 288.000 288.000 288.000
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Som det fremgar af ovenstdende budgetnote, er der primo 2021 ekstraordinzre
markedsfaringsomkostninger, som blandt andet skyldes opsatning af website og webshop,

samt ekstraordinare events for at tiltreekke markedets opmerksomhed.

@vrige omkostninger

Udover ovenstaende omkostninger er der en del gvrige omkostninger sasom forsikringer til
personale, drift og bygninger. Herudover kalkuleres der med generelle driftsudgifter sasom el,
vand, varme og generelt kontorhold. | forbindelse med Igbende radgivning og feerdiggerelse af
arsrapport, selvangivelse mv. er der indregnet omkostninger til revisor. For nemheds skyld er
alle omkostninger i dette afsnit indregnet som veerende faste omkostninger. De @vrige
omkostninger er baseret pa indhentede oplysninger fra en reekke leverandgrer (Ejendomstorvet,
Revsbak Revision og Azets) Herudover har vi indregnet en raekke antagelser, som er baseret

pa erfaring og branchespecifik viden, herunder forsikringsoplysninger mv.

Q12021 Q2 2021 Q32021 Q42021 2021ialt 2022 | alt 2023 | alt 2024 1 alt 2025 | alt
Kontorhold 10.000 10.000 10.000 10.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
Forsikringer - arbejdsskade 10.000 10.000 10.000 10.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
Forsikring - ejendom 5.000 5.000 5.000 5.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Forsikring - erhverv 5.000 5.000 5.000 5.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
el, vand og varme 25.000 25.000 25.000 25.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Revisor 3.750 3.750 3.750 3.750 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000
@vrige omkostninger: 5.000 5.000 5.000 5.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
@vrige omkostninger i alt 63.750 63.750 63.750 63.750 255.000 255.000 255.000 255.000 255.000

Anlaegsaktiver / afskrivninger

Som en grundleeggende forudsaetning for virksomhedens succes har vi fokuseret pa den
geografiske placering. Vi har forudsat, at den optimale placering vil veere i og omkring
Hovedstaden. Da der er behov for bade butikssalg, veerksted samt testcenter, er der behov for
et lager af en betragtelig sterrelse. Med udgangspunkt i ovenstaende krav, og med fokus pa
rentabiliteten i investeringen, har vi valgt at placere virksomheden pa Amager. Vi har ved
gennemgang af eksisterende lokaler til salg konkluderet, at en investering i lokaler pa kr.
7.000.000,- (Ejendomstorvet) er et realistisk belgb, hvilket vi leegger til grund for
nedenstaende beregning. Afskrivningsprofilen foretages med udgangspunkt i skattemaessige

afskrivninger (Skat).
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2021 2022 2023 2024 2025
Bygninger 6.000.000 5.760.000 5.520.000 5.280.000 5.040.000
Indretning af lokaler 1.000.000 990.000 980.000 970.000 960.000
Afskrivninger -280.000 -280.000 -280.000 -280.000 -280.000
Ultimo 6.720.000 6.440.000 6.160.000 5.880.000 5.600.000

Det samlede resultatbudget.

Ud fra ovenstaende forudsetninger er det nu muligt at udarbejde et samlet budget for perioden

1/1 2021 — 31/12 2025.

Til beregning af renteudgifterne har vi lagt efterfelgende balancebudget til grund for

kreditfaciliteterne og anvendt en rente pa 1,5%.

Q12021 Q22021 Q32021 Q42021 2021 alt 2022 1 alt 2023 1 alt 2024 1 alt 2025 | alt
Omszatning 4.492.125 7.486.875 8.984.250 8.984.250 29.947.500 32.343.300 34.930.764  37.725.225  40.743.243
Vareforbrug -3.460.978  -5.768.297  -6.921.956  -6.921.956  -23.073.188  -24.919.043  -26.912.566  -29.065.571  -31.390.817
Bruttofortjeneste 1.031.147 1.718.578 2.062.294 2.062.294 6.874.313 7.424.258 8.018.198 8.659.654 9.352.426
Personaleomkostninger -732.948 -829.545 -911.934 -911.934 -3.647.735 -3.977.291 -4.363.676 -5.022.789 -5.022.789
Markedsfaringsomkostninger -227.400 -79.500 -79.500 -79.500 -465.900 -288.000 -288.000 -288.000 -288.000
@vrige omkostninger -63.750 -63.750 -63.750 -63.750 -255.000 -255.000 -255.000 -255.000 -255.000
EBITDA 7.049 745.784 1.007.110 1.007.110 2.505.678 2.903.966 3.111.522 3.093.865 3.786.637
Afskrivninger -70.000 -70.000 -70.000 -70.000 -280.000 -280.000 -280.000 -280.000 -280.000
EBIT -62.951 675.784 937.110 937.110 2.225.678 2.623.966 2.831.522 2.813.865 3.506.637
Finansielle poster -17.400 -17.400 -17.400 -17.400 -69.600 -67.200 -64.800 -62.400 -60.000
Resultat far skat -80.351 658.384 919.710 919.710 2.156.078 2.556.766 2.766.722 2.751.465 3.446.637
Skat af arets resultat -474.337 -562.489 -608.679 -605.322 -758.260
Arets resultat 1.681.741 1.994.278 2.158.043 2.146.142 2.688.377

Delkonklusion

Ud fra ovenstaende opbygning af resultatbudgettet kan vi konkludere, at der budgetmaessigt og

ud fra de givne forudsatninger er tale om en rentabel forretning.
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Den mest vitale forudsetning for budgettet er, at virksomheden opnar den gnskede
markedsandel efter ar 1. Dette skal ske primaert via markedsferingsomkostningerne, hvoraf der
er afsat ekstraordinaere omkostninger i ar 1 til at opna den gnskede effekt.

| resultatbudgettet ses det tydeligt i udsvingene i arene 2021 — 2024, at det ligeledes er vitalt
for virksomheden at optimere personaleomkostninger via ansattelser og produktion.
Ovenstaende resultatbudget afleder nedenstaende balancebudget, hvor samme forudszatninger
ger sig geldende.

Vi konkluderer ligeledes, at der er luft til en yderligere stigning i omkostningerne, hvor det

positive resultat stadig bevares.

Balancebudoget

| balancebudgettet er indregnet samme forudsaetning som i resultatbudgettet, dog med den
tilfgjelse, at der indskydes kr. 1.000.000,- kontant som egenkapitalindskud. Herudover er der
ikke indregnet udbytter i den budgetterede arraeekke for at sikre likviditet i virksomheden.

Vi har i nedenstaende indregnet laneforudseatninger med et 30-arigt lan til 1,5% i rente.

Vi har fra vores interviews med Empire Cycling erfaret, at den normale kredittid hos
leverandgrer er labende maned +30 dage. Dette vil pavirke de Igbende likvider i positiv retning,

da virksomheden dermed kan forgge deres geldsposter med den samme starrelse.

2021 2022 2023 2024 2025
Aktiver
Anlagsaktiver 6.720.000 6.440.000 6.160.000 5.880.000 5.600.000
Likvider 5.985.625 8.589.506 11.348.288 14.133.629 17.502.739
Aktiver i alt 12.705.625 15.029.506 17.508.288 20.013.629 23.102.739
Passiver
Egenkapital primo 1.000.000 2.681.741 4.676.018 6.834.061 8.980.203
Arets resultat 1.681.741 1.994.278 2.158.043 2.146.142 2.688.377
Egenkapital ultimo 2.681.741 4.676.018 6.834.061 8.980.203 11.668.580
Langfristet geeld 4.640.000 4.480.000 4.320.000 4.160.000 4.000.000
Kreditorer 3.845.531 4.153.174 4.485.428 4.844.262 5.231.803
Udgéende moms 7.486.875 8.085.825 8.732.691 9.431.306 10.185.811
Indgdende moms -5.948.522 -6.365.511 -6.863.891 -7.402.143 -7.983.454
Moms netto 1.538.353 1.720.314 1.868.800 2.029.163 2.202.357
Passiveri alt 12.705.625 15.029.506 17.508.288 20.013.629 23.102.739
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Delkonklusion

Som det fremgar af ovenstdende balancebudget, er virksomheden meget pavirket af
kreditfaciliteterne hos kreditorerne samt disses leengde.

Safremt det ovenstaende budget kan opfyldes, vil der med udgangspunkt i likviditeten vare
mulighed for at udlodde lgbende udbytte. Dette er med forbehold for et eventuelt gnske om
soliditetsgrad og frie likvider. | ovenstaende er der ikke indregnet rente pa likviderne, hvilket i
gjeblikket ville medfgre en negativ pavirkning pa det samlede resultat.

Nggletalsanalyse

Vi har valgt at indarbejde en analyse af relevante nggletal for at belyse beslutningsgrundlaget
yderligere.

De enkelte nggletal er valgt ud fra relevans for beslutningen om en rentabel
iveerkseettervirksomhed samt driften af samme. For at belyse selve rentabiliteten yderligere
udarbejdes efterfalgende en investeringsanalyse. Egenkapitalens forrentning Indledningsvis
gnsker vi at analysere, hvordan den indskudte kapital forrentes i virksomheden. Dette har vi
valgt at ggre med egenkapitalens forrentning, som sammenholder resultat far renter og skat

med egenkapitalens ultimo-verdi i de enkelte regnskabsar.

Egenkapitalens forrentning
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Kilde: Egen tilblivelse

Som det fremgar af ovenstaende diagram for egenkapitalens forrentning, falder forrentningen
fra 83% til 30% i lgbet af budgetperioden, hvorefter den stabiliserer sig. Faldet skyldes det
stabile budgetterede resultat af driften og effekten af den akkumulerede egenkapital. Denne
kurve vil andre sig, safremt der indregnes Igbende udlodninger til investorerne. For at vare i

stand til at vurdere udviklingen i egenkapitalens forrentning, bgr vi sammenholde den med
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afkastningsgraden, da forskellen er et udtryk for, om det er rentabelt at lane til egenkapitalen.

Afkastningsgraden analyseres i nedenstaende.

Afkastningsgraden

Afkastningsgraden er et udtryk for, hvorvidt virksomheden er i stand til at generere overskud
med den indskudte kapital. Nggletallet er ligeledes vitalt i forhold til analysen af egenkapitalens
forrentning. Afkastningsgraden sammenholder resultatet for finansielle poster med
aktivsummen.

Afkastmingsgraden

2021 2022 2023 2024 2025

Afkastningsgraden ligger stabilt mellem 14% og 18%, hvilket er et acceptabelt niveau.
Ovenstaende udvikling i afkastningsgraden er et udtryk for, at virksomheden er i stand til at
generere et stabilt positivt resultat i forhold investeringen i virksomhedens aktiver.

Delkonklusion

| nedenstdende sammenholdes udviklingen i henholdsvis forrentning af egenkapital og
afkastningsgrad.
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Sammenligning
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Som det fremgar af ovenstaende, er egenkapitalens forrentning hajere end afkastningsgraden.
Dette er et udtryk for, at virksomheden far mere ud af egenkapitalen, end hvad det koster at

lane til den. Det er derfor rentabelt med ovenstaende kapitalstruktur.

Soliditetsgrad
Soliditetsgraden er et udtryk for virksomhedens soliditet, hvilket betyder virksomhedens evne

til eksempelvis at baere et stgrre tab. Med andre ord er soliditetsgraden et udtryk for, hvor meget
kapital virksomheden kan tale at miste, uden at det pavirker fremmedkapitalen, og
virksomheden kommer i gkonomiske vanskeligheder. Soliditetsgraden sammenholder

virksomhedens egenkapital med de samlede aktiver.

Soliditetsgrad
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Virksomhedens soliditetsgrad udvikler sig lgbende positivt fra 21% til 51% i regnskabsaret
2025. Udviklingen er et udtryk for, at virksomheden har en acceptabel evne til modsta
eventuelle gkonomiske tab og lgbende forsterker egenkapitalen i forhold til aktivsummen.
Dette kan &ndre sig, safremt virksomheden ikke er i stand til at overholde budgetterne, eller
virksomheden udlodder udbytter, der ikke er indeholdt i budgettet.

Overskudsgrad

Med overskudsgraden kigger vi ind i, hvor stor en andel virksomhedens resultat udger i forhold
til omsatningen. Forholdet synligger virksomhedens evne til at dekke sine omkostninger ind
via omsatningen. Det er kritisk for en nystartet virksomhed at analysere pa omkostningerne,
set i forhold til omsatningen, da det giver et billede af virksomhedens Igbende rentabilitet. |
analysen af overskudsgraden kigger vi ikke pa, hvor likviditeten til driften kommer fra, men

udelukkende hvorvidt den lgbende drift kan deekkes ind af den budgetterede omsatning.

Overskudsgrad
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Overskudsgraden svinger mellem 7% og 9%.

Udviklingen er et udtryk for, at der er budgetteret med, at den optimale drift farst opnas efter
en rekke ar (i regnskabsaret 2025). Dette skyldes blandt andet, at der i de farste ar er
ekstraordinaere omkostninger til markedsfaring mv. Herudover vil der ske udsving i forbindelse
med lgbende ansattelser, da der gar en periode, far medarbejderne performer optimalt. Denne

faktor medfarer det markante udsving, som kan ses i ovenstaende graf i ar 2024.
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Omseatning pr. medarbejder

Afledt af analysen af overskudsgraden har vi valgt at analysere omsatningen pr. medarbejder,
da denne del gar mere i dybden med den del af omkostningerne, som vedrarer personalet.

Analysen opdeles i omsetning pr. selger, med udgangspunkt i omsetningen for den fysiske
butik, og den samlede omsetning pr. medarbejder generelt. Denne opdeling anvendes for at
analysere pa opdelingen mellem omsetning fra den fysiske butik og omsatning fra webbutik.

Nedenstaende skema angiver forudsatningerne for analysen.

Omseetning pr. selger

Omsaetning salg butik 40% 11.979.000 12.937.320 13.972.306 15.090.090 16.297.297
Omsaetning webshop 60% 17.968.500 19.405.980 20.958.458 22.635.135 24.445.946
Gennemshnitligt antal salgere 4 5 5 7 7
Antal medarbejdere 9 10 11 13 13

Ovenstaende forudsatninger er baseret pa de budgetterede data, og resulterer i nedenstaende

diagram.

Oms:zetning pa
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® Arlig omsatning r. salger Omsztning pr. medarbejder

Diagrammet viser effekten af de Igbende ansattelser og den deraf afledte omsetning.

Det er vitalt for iveerkseattervirksomheden Igbende at analysere pa den optimale
sammensetning af personale, set i forhold til virksomhedens performance. | dette konkrete
tilfeelde ser vi en stabil omsatning pr. selger, hvad angar den fysiske butik. Dette er med
baggrund i, at den fysiske selger primert har indflydelse pa det fysiske salg. Der er et mindre
fald i omsatningen i perioden 2021-2024, som skyldes den tidshorisont, det tager at optimere

nyansettelserne. Der er udsving i den samlede omsatning pr. medarbejder i den samlede
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budgetperiode. Dette skyldes en del lgbende nyansettelser for at varetage de forskellige
opgaver i en virksomhed, der er under kraftig udvikling.

Delkonklusionen er dermed, at det ikke er alle medarbejdere, der har en direkte indflydelse pa
omsztningen, men samtlige medarbejdere pavirker omsetningen direkte eller indirekte, da alle
opgaver i virksomheden skal varetages. Herudover konkluderer vi i ovenstaende, at der gar en
periode fra ansattelsen, til den optimale omsetning er opnaet. Derfor vil der altid opsta udsving
I den samlede omseatning pr. medarbejder, og det vil vere ngdvendigt for virksomheden

lgbende at analysere pa denne sammensztning.

Investeringsanalyse

En sidste gkonomisk analyse, som vi har besluttet at anvende, er en investeringsanalyse baseret
pa DCF modellen. Dette skyldes behovet for, at virksomheden er i stand til at skabe et overblik
over den investerede kapital og afkastet pa denne. Modellen tager udgangspunkt i
virksomhedens  fremtidige pengestremme og er dermed en indkomstbaseret
veerdiansattelsesmodel. De anvendte forudsatninger i modellen er ovenstaende budget og en
antaget WACC pa 10%. WACC er et udtryk for de gennemsnitlige kapitalomkostninger og
udgeres af de omkostninger, der er afledt af henholdsvis egenkapital og fremmedkapital. Da
det ikke er muligt at finde sammenlignelige virksomheder, hvor de indeholdte veerdier i WACC
er offentliggjorte, forudsettes en WACC pa 10%. Forudsatningerne resulterer i nedenstaende

beregning.

Ledelsesmaessiq balance eller managerial balance

For at veere i stand til at udarbejde det frie cashflow, og dermed den tilbagediskonterede
nutidsveerdi, udarbejdes en balance til formalet. Formalet med denne balance er at identificere

den investerede kapital og arbejdskapitalen.

2021 2022 2023 2024 2025
Arbejdskapital -3.845.531 -4.153.174 -4.485.428 -4.844.262 -5.231.803
Likvider 5.985.625 8.589.506 11.348.288 14.133.629 17.502.739
Anlaegsakiver 6.720.000 6.440.000 6.160.000 5.880.000 5.600.000
Investeret kapital 8.860.094 10.876.333 13.022.861 15.169.367 17.870.937
Kortfristet rentebaerende gald 1.538.353 1.720.314 1.868.800 2.029.163 2.202.357
Langfristet geeld 4.640.000 4.480.000 4.320.000 4.160.000 4.000.000
Egenkapital 2.681.741 4.676.018 6.834.061 8.980.203 11.668.580
Arbejdskapital 8.860.094 10.876.333 13.022.861 15.169.367 17.870.937
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Frit cashflow
Afledt af den budgetterede resultatopgerelse og ovenstdende omregnede balance kan vi

udarbejde opgerelsen over det frie cashflow. Det frie cashflow er et udtryk for de frie

pengestrgamme, der er i virksomheden, og dermed de likvider, der kan anvendes til investering.

2.225.678 2.623.966 2.831.522 2.813.865 3.506.637
- Skat -474.337 -562.489 -608.679 -605.322 -758.260
+ Afskrivninger 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000
/Zndring i arbejdskapital 0 -307.643 -332.254 -358.834 -387.541
Nettoinvesteringer -2.360.000 0 0 0 0
Frit cashflow -328.659 2.033.835 2.170.589 2.129.708 2.640.836

Ovenstaende udvikling er et udtryk for, at den investerede kapital lgbende genererer et stigende
afkast i form af pengestramme, hvilket ogsa konkluderes i blandt andet afkastningsgraden.
Denne sammenligning understatter ovenstaende udregning, som ligger til grund for den
efterfglgende beregning af den tilbagediskonterede nutidsveerdi. Selve tilbagediskonteringen
0og WACC er et udtryk for udviklingen i pengestramme, indeholdt den forventede risiko, og er
derfor et udtryk for, hvor mange penge investeringen efter 5 ar er veerd i dag. Ud fra
ovenstaende frie cashflow og en WACC pa 10%, beregner vi den tilbagediskonterede
nutidsveerdi til kr. 6.107.240, -. Den tilbagediskonterede nutidsveerdi skal sammenholdes med
den investerede kapital pa kr. 1.000.000, -

Delkonklusion

Den positive forskel mellem den tilbagediskonterede nutidsverdi og den investerede kapital er
et udtryk for, at der er et positivt afkast over en 5-arig periode. Investeringen er derfor rentabel
inden for budgetperioden og understattes af udregningen. Vi kan ligeledes konkludere, at der
er plads til lgbende udlodninger til investorerne. Den tilbagediskonterede nutidsveerdi er kun
en af mange modeller, som kan anvendes i analysen af investeringen. Modellen anvendes i
denne sammenhang baseret pa, at den understatter ovenstaende budget og efterfglgende
nggletalsanalyser sasom afkastningsgraden og egenkapitalens forrentning. Af gvrige modeller
kan naevnes investeringsanalyser baseret pa P/E (price/earnings), egenkapitaludvikling og

gvrige multipler.

76



Diskussion

Vores diskussion tager udgangspunkt i de enkelte analyser, og de deraf afledte delkonklusioner.
Diskussionen opbygges med de samme rammer, som analyserne i opgaven, og kan illustreres

med nedenstaende model overblik.

Porters
Generiske Analyse

Budget
Analyse

De 7 P’er

PESTEL
Analyse

Porters
5 Forces

Investerings- Porters
analyse Veardikade

Kilde: Egen tilblivelse

Analyserne er opbygget ud fra bade realiserede og dokumenterede data, interviews og
antagelser/forudseetninger.

Rammerne i opgaven er opbygget for, at give virksomheden det bedst mulige
beslutningsgrundlag, i form af en forretningsplan med tilhgrende markedsanalyse og
investeringsplan, ud fra de givne forudsetninger.

Analyserne er udarbejdet med udgangspunkt i, at der er tale om en ivaerksettervirksomhed. Det
betyder ogsa en antagelse om, at opgaven ses med en praktikers gjne frem for en teoretikers,

da den er henvendt til ivaerksatteren.

Makro

Analyse af de eksterne forhold viser at der sandsynlighed for, at det er det rigtige tidspunkt at
abne et cykel oplevelsescenter. Der er fokus pa miljgmassige forbedringer, stigende bilisme
og befolkningsteethed, som alle taler for en omleaegning af de trafikale forhold til fordel for
cyklismen. Den aktuelle COVID-19 pandemi har ligeledes en indflydelse pa de trafikale

forhold, ikke mindst i forhold til udfordringerne i forbindelse med brugernes teethed i den
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kollektive trafik. Der har generelt veeret et fald i antallet af cyklister, siden starten af 1990"erne,
hvilket skyldes en forggelse af velstanden, og deraf afledt luksus transportvaner. Af denne
arsag har danskerne generelt udskiftet cyklerne med bilen. Siden kalenderaret 2018 er der
produceret og solgt flere elcykler, end konventionelle cykler, hvilket til dels skyldes et anske
om luksusgoder samtidig med, at der er gget fokus pa de miljgmaessige og sundhedsmassige
perspektiver. Der er i gjeblikket fokus pa de politiske tiltag i forhold til blandt andet

miljgmeaessige forhold, som ligeledes understatter cyklismen og markedet for elcykler.

Den konkurrencemaessige situation pa leverandgrsiden, er preeget af fa leverandgrer inden for
hvert produktsortiment med steerke markedspositioner. Det betyder til dels, at virksomheden
skal vere sterk i deres forhandling og samarbejde, med de enkelte leverandgrer for, at opna de
mest fordelagtige vilkar. Herudover er der i analyserne forudsat, at der handles med
kvalitetsprodukter, hvilket begraenser udvalget af leverandgrer inden for de enkelte
produktgrupper yderligere. Da virksomheden forhandler et bredt produktsortiment skal den
tage hensyn til mange leverandgrer sammenlagt, men potentielt fa leverandgrer inden for de
enkelte produktgrupper. Den endelige konstellation med leverandgrerne har markant
indflydelse pa savel driftsresultatet som likviditetsbehovet, hvilket ogsa behandles i afsnittet

om de gkonomiske forhold.

Den konkurrencemassige position pa kundesiden, er preeget af en steerk konkurrence mellem
udbydere pa savel webshops som i fysiske butikker. Dette stiller krav til de grundlaeggende
veerdier i forudsaetningerne, nemlig kvalitet og service.

Det er disse faktorer som skal adskille virksomheden fra det resterende marked, og styrker

salget og markedspositionen.

| vores analyser er vi og/eller virksomheden de potentielle indtreengere pa markedet, hvorfor
vejen ind pa markedet skal findes. Vi har tidligere beskrevet de veerdier, som adskiller os fra
konkurrenter, og som forventes at virke til fordel for forretningen i forbindelse med dennes
indtraengen pa markedet.

Idet at indtreengningsbarriererne er forholdsvis lave for os som virksomhed, er den ligeledes
lav for eventuelle konkurrenter. Dette faktum medfgrer at vi hurtigt skal finde vores

markedsposition, og tiltreekke og fastholde kunderne med kvalitet og service.
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De substituerende produkter er savel andre maerker af elcykler, som cykler, biler, el lgbehjul
mv. Der er derfor en betragtelig maengde substituerende produkter at tage hensyn til. Her er det
igen vitalt at adskille sig fra savel konkurrenter som substituerende produkter, ved blandt andet
at yde en bedre og anderledes form for service.

Meso

Vi har behandlet en reekke interne forhold, som ligeledes er illustreret i ovenstaende model. De
interne analyser beskriver de forhold som ger sig geeldende i virksomheden, og medvirker til,
at danne grundlaget for den efterfglgende forretningsmodel og konklusion. | analysen af
kundesegmentet, har vi blandt andet anvendt Porters generiske model. Analysen viser at der er
et behov for at ramme en bred kundegruppe, herunder savel hverdags pendleren uden
specifikke krav ud over funktionalitet, som den semiprofessionelle motionist med hgje- og
specifikke krav til cyklen. Disse faktorer stiller krav til produktudvalg og pris, hvorfor dette

analyseres i blandt afsnittet om de 7 P er og den gkonomiske analyse.

Analysen af de 7 p’er er meget relevant for rammerne og elementerne, i og omkring
forretningsplanen. Analysen er meget relevant da der blandt andet er tale om fysiske produkter,
hvorfor vi ogsa anvender den udvidede udgave af analysen.

Som beskrevet i ovenstaende er der behov for et bredt sortiment for, at ramme den brede
kundegruppe. Dette betyder ogsa, at der er en betragtelig varians i priserne, savel pa salgssiden
som pa indkgbssiden. Den brede produktgruppe bgr ogsa prasenteres forskelligt, da den
henvender sig til vidt forskellige kunder. Dette gares med et cykel oplevelsescenter, som er
indrettet i forskellige afdelinger. Pa denne made kan den enkelte kunde fa netop den oplevelse,

som resulterer i den optimale kundeoplevelse.

Vi har ligeledes konkluderet, at en betragtelig del af virksomhedens salg skal ske via webshop,
hvilket nar en stgrre og bredere kundegruppe. Denne del behandles separat i analyserne, da det
stiller en reekke specifikke krav. Den forventede salgsprofil, savel fysisk som elektronisk, stiller
store krav til markedsfgringen. Dette medfaerer en reekke krav til markedsfgringskanaler, og
deraf afledte omkostninger som behandles i de gkonomiske analyser.

Hele opbygningen af virksomheden sker ud fra det koncept, at veere i stand til at give kunderne

den optimale oplevelse, og deraf afledte salg. Det stiller ikke kun krav til reklame og lokaliteter,
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men ligeledes til processerne omkring kunderne og de mennesker der udfgrer dem. Det er vitalt
for at opna dette mal, at der etableres processer som sikrer kvalitet og service for kunderne.

Ligesom processerne er vigtige er det vigtigt at de mennesker, som er involveret i alle dele af
virksomheden, udferer deres arbejde med de rigtige forudsatninger og evner. Det stiller
specifikke krav til uddannelse, erfaring og ikke mindst lgn. De gkonomiske effekter heraf

behandles ligeledes i den gkonomiske analyse.

| Porters veerdikaede behandler vi de aktiviteter som skaber veerdi for virksomheden, og de heraf
afledte effekter. | den indgaende logistik kigger vi blandt andet ind i en minimering af
lageromkostninger, samtidig med, at der opnas en tilstreekkelig leveringssikkerhed. Vi erfarede
undervejs at der var begrensede muligheder for kommissionssalg, hvorfor der indregnes
omkostninger til lagerfaciliteter i de efterfglgende gkonomiske beregninger.

Verdiskabelsen i virksomheden er primaert baseret pa avance i forbindelse med salg af cykler,
men faktorer som reparation og vedligeholdelse af cykler medfarer ogsa en verdiskabelse i
virksomheden. Verdiskabelse fra veerksted indgar i de efterfglgende analyser, ligesom
muligheder for abonnementsaftaler mv. medfarer en eventuel veerdiskabelse. | den udgaende
logistik er kvalitet og service igen nggleordene, da de er ngglefaktorer for, at realisere salg og
gensalg. Det er blandt andet her at lifetime customer value ger sig geldende, da kundens
oplevelse af den farste kontakt med virksomheden og ikke mindst den ferste handel, far
indflydelse pa de efterfglgende kundeaktiviteter.

For at danne rammerne om kundekontakten Kigger vi i veaerdikeden ligesom de 7 p’er, ind i
markedsfgringen og service. Den omfattende markedsfgring i form af reklamer, events mv.,
skal sgrge for at skabe den indledende og efterfglgende kontakt til kunderne. Ligesom
preesentationen af webshoppen er afgegrende, for kundernes indtryk af handlen og
virksomheden. Alle stgtteaktiviteterne skal sikre, at ovenstaende elementer kan realiseres. Det
medfgrer blandt andet et krav om, at de menneskelige ressourcer som er involveret i
processerne, har den rette holdning til processen, og ikke mindst de kvaliteter som eftersparges.
Der stilles individuelle krav til savel faglighed som engagement. Det er kun med den rette
kombination af ovenstaende elementer, at virksomheden kan yde den gnskede kvalitet og

service.
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| de gkonomiske analyser realiseres de forudseetninger, som lgbende konkluderes i de
foregaende analyser. Pa denne made danner de anvendte modeller, rammerne og grundlaget
for de endelige budget og gvrige gkonomiske analyser.

Vores gkonomiske analyser viser en lgbende vardiskabelse, og positivt afkast pa investering.
De gkonomiske analyser er behaftet med en vis usikkerhed, hvorfor der ogsa lgbende skeles
til det etablerede marked. Her er sammenligningsgrundlaget dog begranset, pa grund af den
tilgeengelig information. For at imadega disse risici er der i kalkulationerne ikke regnet med
lgbende udlodninger, og forretningsudvidelser, da disse elementer stiller ggede krav til
virksomhedens verdiskabelse. Vi har i vores analyser af investeringens rentabilitet anvendt
DCF modellen, og sammenholdt resultatet med de gkonomiske nggletal. Analysen viser en

acceptabel positiv rentabilitet af investeringen.

Der kan lgbende optimeres pa forretningsplanen, ved at undersgge gvrige tiltag og faktorer. Af
faktorer som ikke er behandlet i analyserne, men som muligt kan have effekt pa
konklusionerne, kan naevnes organisering af funktionerne, mulig forretningsudvikling og andre
kapitalstrukturer. ~ Forskellige  organisationsstrukturer ~ kan  medfgre  forskellige

optimeringsmuligheder. | nedenstaende er en funktionsopdelt organisering illustreret.

N
Indehaver
e
S
Administration
~—
/J\ N /J\
Salg Veaerksted Marketing
S~ —
I N | 7N
Butik Butik
~— ~—
I N
Web
~—

Denne organisering optimerer den enkelte funktion, og tager samtidig hensyn til, at den enkelte
medarbejder ikke skal specialisere sig i alt. I vores illustration er salgsarbejdet i savel butik
som web, lagt ind under samme funktion. Dette giver mulighed for, at den enkelte salger kan
variere sit arbejde med, at slge i bade butik og pa web. Ulempen her kan vare, at der skabes

kommunikationsharriere mellem de enkelte funktioner.
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| nedenstaende er en markeds opdelt struktur illustreret.

e
Indehaver
\“’-/
gy
Administration
S
Butik Web
S S
I N I N
Salg Salg
S S
N N
Marketing UX-Udvikling
— —
~~ AN
Vaerksted Marketing
~— ~—

| denne struktur fokuserer de pageeldende ressourcer kun pa ét af de to markeder, fysisk salg
eller webshop. Pa denne made allokeres der et bredt udsnit af ressourcer til det enkelte marked,
og der skabes saledes let adgang til alle typer ressourcer. Ulempen her er, at de forskellige

faglige ressourcer, spredes ud over organisationen.

En blanding af ovenstaende 2 strukturer betegnes som matrixorganisation, og er illustreret i

nedenstdende.

N
Indehaver
SN
o
Administartion
NS
Butik Web Varksted Marketing
N N N N

| en matrixorganisation vil de enkelte funktioner/afdelinger have mulighed for, at treekke pa

ressourcer pa kryds og tvers af organisationen. Dette skaber en hgj grad af fleksibilitet, og
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imgdegar dermed nogle af de udfordringer, som er i de to foregaende strukturer. Ulempen her
kan omvendt ogsa veere forvirring, ikke mindst hos den enkelte medarbejder, da der kan herske

tvivl om prioritering og hierarki.

Forskellige kapitalstrukture kan skabe yderligere likviditet til drift og udvikling af
virksomheden. Her kan blandt navnes vaekstfonde, som yder tilskud og lan til virksomheden,
med henblik pa udvikling af virksomheden.

Eksterne investorer kan ligeledes skabe likviditet til vaekst og udvikling, og kan iszr pa sigt

veaere en relevant analyse, i forbindelse med fremtidig forretningsudvikling.

Efter vi har forholdt os til og gennemfart en diskussion omkring de parametre der pavirker
virksomheden efter vores opfattelse mest, bade positivet og negativet ville en BMC-model
komme til at se ud som nedenstaende. Dermed har vi har taget hgjde for de parametre, der ville
give virksomheden starst konkurrencemaessig fordel og dermed mulighed for at implementerer

en beredygtig strategi.

Desianed Tor.

Business Model Canvas Cykel Oplevelsescenter
Key Partners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customer Segments
Produktspecifikke leverandarer.  Fysisk salg og radgivning | butik. ~Kvalitetscykler fordelt pa en Teet samarbejde med den Bred kundegruppe tilknyttet de
raekke underliggende enkelte kunde. enkelte produktgruppe.
Réadgivere, herunder revisor, Salg og radgivning via produktgrupper. Lebende radgivning og
advokat mv. webl@sning. vejledning. Milje- og sundhedsbevidst
Service og vedligeholdelsen. Kvalitet og service er | kundesegemt.

Motivation; Reparation og vedligeholdelse hejsaadet.
Optimering af af cykler. Kvalitativ radgivning og Kunder der seger en
omkostningsstruktur og vejledning, herunder testkarsel luksusudgave af den
leveringssikkerhed. mv. traditionelle cykel.

Key Resources Channels

Fagligt kompetente og Fysisk butik i form af et

engagerede medarbejdere. oplevelsescenter.

Herunder szelgere il savel fysisk

salg som webshop. Webshop.

Mekanikere.

Administrativt personale. Diverse markedsferingskanaler,

blandt andet beskrevet under de
7 pler.

Cost Structure Revenue Streams
Vareforbrug, omkostninger til keb af cykler og reservedele. Fokus pa avance og Kunderne betaler for kvalitet og service, bade | form af cykler, service og radgivning.
kredittid.

Indtaegter for reparation og vedligeholdelse, pa vaerksted.
Faste omkostninger | forbindelse med lokaler.

Personaleomkostninger, med udgangspunkt i faglighed, kvalitet og service.

Markedsfaringsomkostninger, med fokus pa hurtig etablering af markedsandel.

Kilde: Egen udvikling efter model fra The Business Model Foundry (www.businessmodelgeneration.com/canvas).
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Konklusion

I konklusionen vil vi besvare vores indledende problemstilling. Vi vil besvare hvert enkelt

spargsmal efter hinanden, som beskrevet i nedenstaende;

e Huvilke strategiske handlemuligheder har en sadan forretning, for at bryde ind pa
det danske marked

Der er en raekke forskellige handlemuligheder i forbindelse med at bryde ind pa et marked. Det
vigtigste er, at man som iveerksetter etablerer en strategi der opbygger sa stor en
adgangsbarriere for konkurrenterne som muligt. For vores case virksomhed, er de vigtigste
strategiske handlemuligheder at veere starre end de andre konkurrenter i form af en fysisk butik,
saledes at det bliver en oplevelse at kgbe elcykle, som er blandet med den bedste service pa

markedet samt en cross-channel strategi med en webshop.

o Huvilken investeringsniveau er der behov for i strategiperioden

Den i ovenstaende valgte investeringsstrategi, er baseret pa en organisk vekst, med
udgangspunkt i et kontante investorindskud pa kr. 1.000.000, - fra ejer, samt en bankgeeld pa
kr. 4.800.000, -. Investorindskuddet er et kontant indskud i virksomheden, som anvendes i
virksomhedens etablerende fase. Der er i ovennavnte ikke kalkuleret med udlodninger til

investor, hvilket blandt andet medfarer en positiv likviditetseffekt.

e Hvordan kunne man i givet fald skaffe kapital

Ud over nettoinvesteringen fra ejer pa kr. 1.000.000, -, finansieres vaeksten til dels med
bankgeld pa kr. 4.800.000, - og lgbende leverandgrgeald. Bankgelden finansierer de fysiske
lokaler med en kostpris pa kr. 6.000.000, -, med en gearing pa 80% af den samlede
ejendomsverdi. Leverandgrgelden udger mellem 20%-30% af den samlede balancesum,

hvorfor det er en vital del af den Igbende finansiering af driften.
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e Markedsattraktiviteten, samt hvilke konkurrencekrafter der er pa spil i branche.

Det er et attraktivt marked, med en lav indtreengningsbarriere, det eneste der skal til for at kunne
komme ind pa markedet, er en aftale med en leverandgr og hjemmeside, hvor du kan salge
dine produkter. Hvis vi ser pa konkurrencekrafterne i denne branche, sa er der rigtig mange
sma forretninger, som allerede s&lger de konventionelle cykler, som har en eller 2 modeller af
en elcykel i deres butikker. Hvilket vil sige at der er god mulighed for, at der kan vere
konkurrence pa dette marked, men udfordringen er at det er primert store leverandgrer, som
sidder pa de mest populare produkter og har adskillige af forskellige maerker af elcykler i deres
produktportefglje. Hvilket gar det svert at komme ind pa markedet uden at have varet forbi
dem farst. En ting som ogsa gare det attraktivt at kommer ind pa elcykel markedet, er den
miljgpolitiske opmarksomhed, som elcyklerne og elcykel markedet har faet de senere ar,
hvilket har veeret med til at gare forbrugerne opmarksomme pa dette markedet og de produkter
som er pa dette marked, som kan vare et godt alternativ til transportformer med en fossilt

breendstof motor.

e Hyvilke modeller kan anvendes i forbindelse med en start up.

De i afhandlingen valgte modeller, er valgt med udgangspunkt i belysningen fra et
iveerksaettersynspunkt, som sammenfattes i en Business Model Canvas (Se diskussionsafsnit) .
Vi er af den holdning, at Business Model Canvas, er den model som bedst muligt henvender

sig til en ivaerksetter.

e Hvilke problemstillinger opstar i forbindelse med modelapparatet, i tilfeldet med

manglende historiske data.

Ulempen ved alle modellerne, i forhold til en iveaerksettervirksomhed, er det manglende eget
datagrundlag samt viden, hvilket medfarer at al anvendt data, er fremskaffet via statistikker og
generelt markedsdata.

Ydermere skal det bemearkes, at den gennemsnitlige ivaerksaetter som oftest er urealistisk
positiv, i forhold til analyser og konklusioner heraf, hvilket kan gare forudsztningerne for en

iveerksaettervirksomhed usikre.
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CityZen, Van Stael, Orange, Chamonix, Ultimate, Arroyo, Tour Populair, Vento.

Find modeller - Trekking cykler - M og teknik - Batteri og raekkevidde - Bycykler

9 Kobenhavn S - 18 steder i naerheden

Annonce - www.jupiter.dk/ v

10% Rabat pa Elcykler Online - Stort Udvalg af Flotte Cykler

Elcykler X m®= Q

2 Alle [ Bileder & Shopping @ Maps [ Videoer i Mere Indstillinger  Vaerktojer

Ca. 307.000 resultater (0,40 sekunder)

Annoncer - Se Elcykler

Kabinescooter Kabinescooter True Blue MATE SCO Premium Subdued Black
Urban -... Urban 25-... City E-bike E-Cargo 28"... MATE X 250W...
39.995,00 kr. 49.995,00 kr. 10.399,00 kr. 8.449,35 kr. 14.399,20 kr.
lindebjerg.dk lindebjerg.dk Mate.bike bilka.dk Mate.bike
Fra Google Fra Google Fra Google Fra Precis Fra Google
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