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1 Formal

Formalet med hervarende rapport er, at benyttede teorier og modeller vi har lert 1 lobet af forste og
andet semester.

2 Problemformulering

Vi er blevet ansat som konsulenter for rejsebureauet Bravo Tours. Vi har fiet stillet opgaven at
udarbejde en rapport og et produkt i form af en hjemmeside. De overordnede opgaver er for
overskuelighedens skyld opstillet i punktform nedenfor:

Analyse

Analyse af branchen

Udarbejdelse af en strategi
Vurdere de organisatoriske forhold.

Markedsfering

Tilretteleegge en markedsforingskampagne
En primaer malgruppe skal valges.
Kampagnen skal laves til en malgruppe.
En reklame skal udarbejdes.

- Tryksag eller film

Internet-side

Virksomhedens ansigt pa nettet.

Brugervenlig salgsportal.

Ensartet design i evt. tryksager og pa hjemmesiden.
Budget over salg via Internettet.

Analysedelen skal munde ud i en analyse af Bravo Tours sdvel som branchen generelt. Vi vil lave
en analyse af Bravo Tours’ vaesentligste konkurrenter og Bravo Tours’ nuvearende situation pé
markedet. Ydermere vil vi udarbejde en konkret, malrettet strategi, der skal sikre virksomhedens
vaekst 1 fremtiden, samt lave en vurdering af virksomhedens organisatoriske forhold.

Markedsferingsdelens hovedmal er at lave en markedsforingskampagne. Kampagnen skal resultere
i en reklame, enten i form af en tryksag eller en film, og skal anvende bdde traditionelle medier og
Internettet. Til dette formal skal en malgruppe identificeres.

Der skal konstrueres og etableres en webside, der skal profilere virksomheden. Siden skal indeholde
en salgsportal, s& potentielle savel som nuvaerende kunder kan bestille rejser direkte pa Nettet.
Siden skal passe ind i Bravo Tours’ overordnede markedsferingsstrategi. Endelig skal der laves et
forslag til et resultatbudget over salgsportalen.

Side 4 af 51




Projekt Bravo Tours Anders Jessen, Jes Hansen
Multimediedesigner udd. 2 semester Rasmus Pedersen, Torsten Fix

3 Risikoanalyse

En risiko er et begreb vi bruger for at betegne mulige planafvigelser i projektet. Ved at nedfelde
risici i et skema kan vi, hvis uheldet er ude, hurtigt fremdrage vores modtrack for at undgé en
katastrofe. Skemaet kan sdledes ud:

Risiko Sandsynlighed Konsekvens Héndtering

Problemer med at i Kontakte de

ASP-delen til at virke |Ca. 10 % Mindre alvorlig pageldende lerere,

optimalt der ved noget om det

Forsinkelser 1 Overarbejde for hele

tidsplanen Ca. 15% Alvorlig gruppen

Forsinkelser i de Overarbejde til det

uddelte arbejds- Ca. 20 % Mindre alvorlig pagxldende

opgaver imellem gruppemedlem

gruppemedlemmerne

Tabt arbejde pga. En gang til for Prins

i !

nedbrud i skolens Ca.5% Mindre alvorlig Knud!

netverk

Skolens Edb-system Arbejdet laves

1ndeholdf:r ikke Ca. 90 % Mindre alvorlig hjemme hos et af

nedvendige gruppemedlemmerne

programmer

Force majeure Ca. 0.05 % Katastrofal Ikke taget stilling til

Frafald i gruppen Det forhenvarendes
gruppemedlems

Ca.5% Alvorlig arbejdsopgaver bliver

delt ud pa de
resterende medlemmer

Hvis vores projektgruppe var i den situation, reelt at vaere i samarbejde med Bravo Tours, er det en
god id¢ at nedfzlde en samarbejdsaftale i form af en kontrakt. Et eksempel:

3.1 Samarbejdsaftale

mellem
Bravo Tours & Individuals Inc.

§ 1 — Formal.

Formaélet med denne samarbejdsaftale er at fa klarlagt forholdet mellem Bravo Tours og Individuals
Inc., i forbindelse med design af hjemmeside, udvikling af reklame og der tilherende
markedsforingsstrategi.
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§ 2 — Fortrolighed.

Ved denne kontrakts godkendelse galder gensidig fortrolighed om oplysninger der vedrerer
projektet. Fortroligheden gaelder for begge parter under og efter udfaerdigelsen af projektet.
Ligeledes ma ingen tredjeparter der er i kontakt med projektet, direkte sdvel som indirekte, pd
nogen made videresende oplysninger angdende projektet.

§ 3 — Levering.

Levering af rapport samt produkt skal ske 1 henhold til indgaet kontrakt. Forsinkelser kan ikke
godkendes. Lever Individuals Inc. ikke op til forudsatte deadline, er Bravo Tours pa ingen méade
ansvarlig for udbetaling af fuld len til Individuals Inc.

§ 4 — Ansvar for opbevaring af materialer.

Bravo Tours opbevarer det faerdige produkt samt en kopi af rapporten, som er udarbejdet i
forbindelse med markedsferingen og strategianalysen. En kopi vil ligeledes blive opbevaret hos
medlemmerne af projektgruppe Individuals Inc. Yderligere kopier ma ikke laves af Bravo Tours
uden Individuals Inc’s skriftlige samtykke. Overholdes dette ikke, har Individuals Inc. al ret til at
steevne Bravo Tours for brud pa copyright-loven samt kontraktbrud.

§ 5 — Ophavsretten.

Ophavsretten til alt elektronisk materiale - udfert i projektet for Bravo Tours - har Bravo Tours
brugsrettighed til. Kildekoder og billedmateriale lavet i forbindelse med projektet har Individuals
Inc. ophavsretten til. Disse rettigheder fortsatter uendret efter samarbejdsaftalen er ophert,
medmindre andet aftales pd et senere tidspunkt.

§ 6 — Gyldighed.

Aftalen er geeldende fra tirsdag den 2. oktober 2001.

Aftalen kan opsiges af begge parter med 3 maneders varsel. Dog kan dette kun forekomme med
gyldig grund, og denne skal begrundes for den anden part.

Direktor, Bravo Tours Projekt leder, Individuals Inc.
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4 Analyse af Bravo Tours.

I dette afsnit vil vi analysere virksomheden. Vi gennemgar virksomhedens historie, ridser deres
idéer og visioner op og beskriver deres malsatning. Derefter vurderer vi deres ekonomiske og
organisatoriske forhold.

4.1 Historie.

Bravo Tours blev grundlagt 1. december 1998 af Peder Hornshej og Henrik Sendergaard. Begge
havde stor erfaring i rejsebranchen, idet Hornshegj kom fra et job som salgschef hos Star Tour Vest
og Sendergaard var tidligere service- og produktionschef i Herning Rejser. Det var ikke svert at
overtale bankerne til at skyde penge 1 projektet.

Man besluttede at sende rejsegaster fra Kebenhavn og Billund, og allerede efter det forste ar i
branchen havde Bravo Tours sendt 15.000 gester pd sol ferier til en raekke destinationer 1 det

Sydeuropziske. Aret efter udvidede man sortimentet med en raekke nye destinationer.

4.2 Idé/vision

Idéen med Bravo Tours var fra starten at skabe et 100 % danskejet firma. 80 % af den danske
charterbranche var udenlandsk ejet, og man ville opbygge en virksomhed bygget pa danske vardier
og normer. Man ville eksklusivt benytte danske guider

4.3 Malsatning

Bravo Tours’ mélsetning lyder: At levere et rent dansk alternativ til de “’store” udenlandsk ejede
selskaber i Danmark.”

Hos kunden vil man skabe folelsen af, at Bravo Tours er et lille selskab, der har tet kontakt til
kunderne. Man satser pa den personlige service, og vil opné at sende 30.000 rejsende om aret ud 1
verden.

I overvejelserne om firmaets prispolitik har man valgt at droppe priser, der ender pa 95 og 98 fordi
man mener at priser, der ender pé et skaevt belob kan vildlede kunderne. Samtidig har man indfert
bernerabat, sa bern slipper for at skulle betale for hotellet, hvis de overnatter i foreldrenes lejlighed.

Modsat andre mindre udbydere har man valgt ikke at specialisere sig i enkelte destinationer.
Selvom Bravo Tours ikke udbyder sa mange destinationer som de store selskaber, har de, som de
store, destinationer pa 4 verdensdele. Derudover har Bravo Tours nogle fa rejsemél, som de er de
eneste der udbyder.
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4.4 Organisation.

Hornshgj, Sendergaard, Thomsen

Salg (11 ansatte) + Hornshej & Sendergaard
Marketing: Hornshej & Sendergaard
@konomi: Thomsen
Produktion: Hornshgj, Sendergaard + salg
Indkeb

Personale

Organisation i Bravo Tours bygger pa en flad og flydende struktur, et funktionsprincip ifelge sidste
ars teori, hvor afdelingerne arbejder sammen om at drive virksomheden. Ledelsen bestar af
gkonomidirektor Thomsen og de to grundleeggere Hornshej og Sendergaard. Endvidere er der 6
afdelinger: salg, marketing, ekonomi, produktion, personale & indkeb.

I salgsafdelingen er der 13 ansatte, deriblandt Hornshej og Sendergaard. De stér for den personlige
kontakt til kunden som gnsker at kebe en rejse.

Marketingsafdelingen varetages af de to grundlaggere. Dennes funktion er reklameudvikling og
markedsforing 1 forskellige medier. Grundet virksomhedens beskedne budget har man valgt at holde
sig til forholdsvis billige reklameformer, sdsom kataloger, hjemmeside, reklamer pa tekst-tv og i
lokalomrédet.

Produktionsafdelingen star for udtenkning af nye rejsemal, og selve arrangementet af rejsen. Pa
grund af arbejdsdelingens flydende struktur varetagers ogsd produktionsafdelingen af de to

grundleggere, dog med assistance af folk fra salgsafdelingen.

Indkebsafdelingen arbejder taet sammen med produktionsafdelingen. Afdelingen har ikke nogle
faste ansatte.

Personaleafdelingen bestar af guider pé de forskellige rejsedestinationer.
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4.5 Gkonomi.

For at fa sterre indblik i Bravo Tours virksomhed, er det nedvendigt at beregne forskellige nogletal.

I oplaegget bliver der nevn et indtjeningsbeleb pa 250 kr. som gennemsnit for hver solgt rejse.
Dette tal er en ’standard” indenfor rejsebranchen.

Vi har underseggt hvordan dette belob fremkommer:

Forventet 2000 - 2001

Opsatning 6.250.000
Antal gaester 25.000
Indtegt pr. geest 250

1999

Opsatning 1.219.955
Antal geester 25.000
Indtaegt pr. gaest 48.80
1998

Opsatning 1.686.365
Antal geester 15.000
Indtegt pr. geest 112,42

Som det tydeligt kan ses ud fra de foregdende &r, er en indtaegt pa 250 kr. pr. rejse meget ambitios
tangerende til urealistisk. Af andre punkter i budgettet kan der navnes, at de overhovedet ikke har
regnet med udefrakommende farer. De har heller ikke budgetteret med konsulenter.

1/10 1998 1999 - 2000 2000 - 2001

- 30/9 - 1999 (budget)

Bruttoresultat kr 1.686.365,00 kr  1.219.955,00 kr  6.250.000,00
Kapicitetsomkostninger kr 2.562.946,00 kr  3.685.846,00 kr  4.814.615,00
Indtjenings bidrag kr (876.581,00) kr (2.465.891,00) kr  1.435.385,00
Afskrivninger kr (123.450,00) kr 112.627,00 kr 102.490,00
Resultat for renter kr (1.000.031,00) kr (2.353.264,00) kr  1.537.875,00
Renteindtaegter kr 43.638,00 kr 119.461,00 kr 145.578,00
Resultat far skat kr (956.393,00) kr (2.233.803,00) kr  1.683.453,00
Resultat efter skat (32%)  kr (650.347,24) kr  (1.518.986,04) kr  1.144.748,04
Aktiver kr 5.296.968,00 kr  6.794.929,00 kr  7.856.956,00
Egenkapital kr (456.402,00) kr  (2.915.459,00) kr  (1.728.142,00)
Geeld kr 5.753.370,00 kr  9.710.388,00 kr  9.585.098,00
Antal ansatte 13 22 29

NB. Vi har bemarket nogle uoverensstemmelser med de beregninger der er i opgaven og dem vi
selv er kommet frem til. Vi valger derfor at benytte os af tallene i tabellen ovenfor, og ikke den der
forefindes 1 opgaven.

Vi gér desuden ud fra at virksomhedsskatten ligger pa 32 % 1 de oplyste ar.
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For at kunne vurdere er vi ngdt til at beregne pa negletallene.

Formlerne vi bruger lyder som folgende:

Afkastningsgrad = Overskud af primaer drift * 100
Aktiver

Egenkapitalens forrentning = Ordinere resultat efter skat * 100
Egenkapital

Soliditetsgrad = Egenkapital * 100
Aktiver i alt

Eksempel, hvordan aret 2000-2001 beregnes:

Afkastningsgrad = (1.537.875 * 100)/7.856.956 = 19,57 %

Egenkapitalens forrentning = (1.144.748,04 * 100) / -1.728.142 = -66,24 %
Soliditetsgrad = (-1.728.142 * 100) / 7.856.956 = -22 %

1998 1999 2000-2001

Afkastningsgrad -18,88 % -34,63 % 19,57 %
Egenkapitalforrentning 142,49 % 52,10 % -66,24 %
Soliditetsgrad -8,62% -4291% -22%

200%

150% |

100% —

50% -
0% A \ ‘

00 2000 2000-2Q01

—_ [
-50%1998 1998 1999 1999 1999 1999 20

-100%

—e— Afkastningsgrad —=— Egenkapitalforrentning Soliditetsgrad

Vi har nu folgende situation; Afkastgraden & soliditetsgraden er stigende og
egenkapitalforrentningen er faldende, men hvad betyder det? For at tage det fra en begyndelse af sa
viser afkastningsgraden at virksomhedens evne til at forrente den investerede kapital er stigende.
Man kan se at de to forste ir har vaeret svaere dr med en mangde geld til opferelsen af
virksomheden. Ser man pa budgettet, sa forventer de at 4 mindsket denne geeld, samtidig med at de
forventer at tjene flere penge.

Egenkapitalens forrentning viser hvordan investorernes penge er blevet forrentet. Som man tydeligt
kan se pa grafen, er det géet stot ned af. Hvorfor dette sker, er os en mindre gade. Vi mener, at
forklaringen skal findes i de negative tal vi bruger til beregningen.

Side 10 af 51




Projekt Bravo Tours Anders Jessen, Jes Hansen
Multimediedesigner udd. 2 semester Rasmus Pedersen, Torsten Fix

Soliditetsgraden bekrafter naesten tallene fra afkastgraden, forstaet pd den méde, at den viser, hvor
solid virksomheden er. Som man igen kan se af grafen, sa starter Bravo Tours med at vare en smule
usolid, hvorefter de prover at keempe sig ind pa markedet, hvilket far soliditetsgraden til at falde.
Skal vi igen folge budgettet, sa forventer Bravo Tours, at de igen vil forbedre dem og komme op pa
-22 %.

Alt 1 alt viser regnskabsanalysen, at det er hardt at starte et rejseselskab, og at de forste ar er nogle
meget hirde ar, hvor der skal afvikles meget geld samtidig med, at der skal findes en fast
kundekreds og loyalitet.
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5 Situations Analyse.

5.1 Intern analyse.

5.1.1 Bravo Tours’ historiske og gskonomiske udvikling:

Bravo Tours har, fra de startede i 1998, haft en lille stigning, i indtjeningen, som det er illustreret i
skemaet pé side 10

Bravo Tours er selv meget optimistiske i forhold til den ekonomiske udvikling. Den lave indtjening
1999/2000 skyldes etableringsomkostninger, og en raeekke andre konjunkturer, men underskuddet
vendes 1 2000/2001-budgettet.

5.1.2 SW - Analyse.

Steerke sider.

Bravo Tours har nogle veldefinerede mél, bl.a. at de vil sende 30.000 pa ferie hvert ar. Samtidig har
de to grundlaeggeres arelange erfaring indenfor rejsebranchen gjort det meget lettere at etablere en
virksomhed. I en nystartet virksomhed er lysten til at skabe noget stor, og det er ogsa her, Hornhgj
og Sendergaards erfaring hjelper. Arbejdslysten hos medarbejderne i en nystartet virksomhed 1
rivende vakst er stor. Andre, mere uerfarne direktorer ville médske blive overmodige og traeffe nogle
uheldige beslutninger, der i sidste ende kunne fa alvorlige konsekvenser.

Svage sider.

Pga. at Bravo Tours er sddan et lille selskab, er budgettet, ikke mindst mht. markedsferingen, ogsa
derefter. Ved at tage en tilbagelaenet position, hvor man sé at sige lader kunderne komme til
selskabet i stedet for omvendt, kommer man méske ikke ud til s mange potentielle kunder, som
hvis man ivaerksatte en mere aggressiv markedsferingskampagne.

Den flydende organisationsstruktur er maske tilstraekkeligt velfungerende i gjeblikket, men hvad
med i fremtiden? Efterhdnden som arbejdsopgaverne bliver mere udspecificerede i takt med
virksomhedens vaekst, er der naeppe grobund for, at grundleeggerne varetager opgaverne i sa mange
forskellige afdelinger. Det vil blive for stor en byrde i det lange lab.

5.1.3 Delkonklusion pa den interne situation.

Hele Bravo Tours’ koncept bygger pé, at det skal veere en 100 % danskejet virksomhed. Dette
behaves dog ikke nadvendigvis at vare et aktiv, heller ikke blandt danske kunder. Ovennavnte
kommer meget an pa kundernes opfattelse af virksomheden.
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Det er en fordel for virksomheden at forblive forholdsvis lille. Med kun tre personer i ledelsen er
chancerne for interessekonflikter mindre og overblikket storre. Kommandovejen fra menig
medarbejder til ledelse er kort. Dette kommer ogsa til udtryk fysisk, da ledelsen altid er synlig
blandt de andre medarbejdere og hjlper til i den daglige arbejdsgang. Ledelsen har megen
entusiasme for deres projekt, idet de som allerede velbetalte medarbejdere hos etablerede selskaber
valgte at starte deres eget. Udviklingen i virksomheden afspejles ogsa i antallet af medarbejdere, der
har veret stodt stigende siden starten.

Okonomisk set sd karer det ikke specielt godt for Bravo Tours. Deres regnskab berer tydeligt preg
af, at de er en nyopstartet virksomhed, med en masse gaeld de skal have afviklet. Opfylder De ikke
deres budget for aret 2000 — 2001, risikerer de pa laengere sigt at miste deres troverdighed overfor
investorer og samarbejdspartnere.

Der er naturligvis ogsa ulemper ved Bravo Tours’ organisation. En tenkt situation: Bravo Tours’
reklamekampagne 1 TV bliver en keempe succes, og selskabet drukner 1 bestillinger pé rejser. Her
vil den flydende organisation sta sin preve, og det er meget muligt at den vil komme til kort.

5.2 Ekstern analyse.

I den eksterne analyse vil vi se pd, hvordan rejsebranchens situation er, og hvordan det influere pa
Bravo Tours. Vi vil kort gennemgé branchens nyere historie.

Generelle makroforhold:

Der er fire faktorer, der primert kan have indflydelse pd markedsferelsen af Bravo Tours’ rejser.
Disse bliver her fremstillet i en PEST-model:

Political Politiske og lovgivningsmassige forhold
Economical Okonomiske og demografiske forhold

Social Sociale og kulturelle forhold

Technological Teknologiske og fysiske forhold, herunder miljo

Kilde: International markedsforing side 140

Grunden til sdidan en PEST-model er, for at kunne tage hejde for de udstillede forhold. For
eksempel skal der tages hgjde for om de fremtidige kunder man henvender sig til, overhovedet har
rdd — og lyst — til at tage pa ferie i udlandet. Ligeledes skal Bravo Tours undlade at markedsfore
rejsedestinationer 1 krigshergede omrader, da dette kunne have den uheldige effekt, at der ikke var
nogle kunder at sende af sted. Hvad der ydermere skal tages hensyn til er, om der er kommet nogle
lovgivningsmeessige @ndringer. Dette kunne resultere i at potentielle kunder boykotter Bravo Tours,
fordi enkelte hoteller Bravo Tours indlogerer gaster 1, benytter sig af bernearbejdere. Det skal lige
navnes, at eksemplet er rent hypotetisk.

5.2.1 Eftersporgselsforhold.

Eftersporgselsforholdene har indflydelse pé produktets pris, 1 Bravo Tours’ tilfelde;
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Rejser.
Siden rejsepriserne allerede er fastlagt af Bravo Tours, er denne analyse overfladig og unedvendig.

Udbudsforhold:

I denne del, af den eksterne analyse belyses branche- og konkurrenceforholdene pa rejsemarkedet.

Et marked, som rejsemarkedet, er meget svart for et lille selskab som Bravo Tours at vinde sterre
indpas 1, da markedet domineres af store selskaber, sdsom: Spies, Star Tour, Tjereborg, Alle Tiders,
Ving, Apollo og Dansk Folkeferie der sidder pa 83 % af rejsemarkedet (iflg. Bravo Tours oplegget
s. 14/15). Med sine selle 0,5 % markedsandele, er Bravo Tours en lus mellem to negle.

Distributionsforhold:

Danskere brugere X antal kr. hvert &r pa rejser, hvoraf kun 0,5 % tilfalder Bravo Tours. Rejser
bliver hovedsageligt bestilt via telefon, og betalt ved udbyderen. Dette kan der dog andres pa, ved
hjaelp af en snedig opfindelse kaldet "Internettet”. Bravo Tours ensker at fi en salgsportal pa
benene, hvor kunder kan bestille rejser og betale uden s meget som at skulle ga ud af en der. Siden
denne salgsform ikke er s& udbredt indenfor rejsemarkedet, kunne dette medfere en markant
stigning 1 bestillinger ved Bravo Tours.

5.2.2 Vaerdikaede.

En vardikede er til for at oge vaerditilvaksten for et produkt. Yderligere bruges den sa en
virksomheds ledelse kan vurdere et produkts verdi hos kunden samt at forbedre konkurrenceevnen
for virksomheden. Dette gares ved hjelp af nedenstdende figur.
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Primeere aktiviteter.
Fremstillingsprocesser:

Denne proces udgeres af de tre chefer for Bravo Tours, som star for indkeb og vurdering af
rejserne. Udvalget sker ud fra et mal om at have andre rejseméal end konkurrenterne.

Logistik ud:

Denne proces omhandler de data der bliver indgivet af kunden ved et kab af en rejse, og de data der
sendes ud af Bravo Tours i form af bekraftelse pa bestilling, billetter o. lign. Dette varetages af
salgsafdelingen.

Markedsforing/Salg:

Der reklameres i lokalaviser, pé tekst-tv og tv reklamer i lokalt tv.

En anden og vigtig metode 1 markedsferingen, er deres kataloger. Kunden har mulighed for at
bestille dem ved enten at ringe til service telefonen eller ved at bestille den pa Bravo Tours’
hjemmeside.
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Service:
Personlig service med danske guider.

Stetteaktiviteter.

Indkob:
Ledelsen finder nye rejsemal, samt finder transportmuligheder til destinationerne.

Teknologiudvikling:
Kunder kan bestille rejser elektronisk, og andre rejser bliver indtastet direkte ind i computeren nér
de bestilles.

Menneskelige ressourcer:
Bravo Tours har valgt at ansette et dansk personale pa rejsemélene.

Virksomhedens infrastruktur:
Virksomheden har reelt tre ledere der laver alt fra ekonomi til produktudvikling.

5.2.3 Brancheanalyse.

Historie.

Rejsebranchen, som vi kender i dag, med de store selskaber, startede sidst i 1960, hvor Spies og
Tjereborg Rejser for alvor tradte ind pé det danske marked.

I starten af 1990’erne overtages Tjereborg af den anden rejsegigant Spies, hvilket giver
Spies/Tjereborg en markedsandel pd mere en 80 %. Men de glemte at overveje kundernes ensker,
og de valgte ikke at salge billige rejser, hvilket igen gav mulighed for, at konkurrenter kunne ga
efter de kunder.

Konsekvensen af den lave pris var, at der dukkede store mangder af sma selskaber op som solgte
discount rejser. Problemet med de smé selskaber var, at de fleste solgte rejserne billigere end
kostprisen, i hab om, at fa et storre del af markedet, og sa derefter kunne tjene penge. Det endte,
som vi nok kan huske, 1 store krak 1996 hvor bl.a. Calypso verdensrejser og Sultan Rejser matte
lukke.

Disse discount rejser, var ogsa ved at koste Spies/Tjereborg rejser livet, men de blev reddet af det
svenske selskab Scandinavian Leisure Group - ejet af engelske Air Tours - der opkebte dem.

Situationen lige nu er, at selskaberne satter fokus pa indtjeningen, samt deres egen overlevelse,
hvilket har givet et mere stabilt marked. Lige nu ser fordelingen séledes ud:

Selskab Markedsandel Ejet af, (nationalitet)
Spies 18 % Engelsk
Star Tour 18 % Engelsk
Tjaereborg 17 % Engelsk
Alletiders Rejser 14 % Schweiz
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Ving 9% Engelsk
Apollo 4 % Schweiz
Dansk Folkeferie 3% (Dansk)

Resten af markedet er fordelt mellem et stort antal nicheudbydere.

5.2.4 Konkurrentanalyse.

Som vi har naevnt under vores korte gennemgang af historien, er konkurrencen meget hard. Spies,
Star Tour, og Tjereborg sidder pa lidt over halvdelen af markedet. Den sidste halvdel er delt op
mellem mange smé virksomheder. De smé virksomheder har for at differentiere sig, valgt at
fokusere pa en eller flere nicher, eksempler kunne vere Tyrkiets eksperter, Grakenlands eksperter,
og ungdomsrejser. Disse smé virksomheder har nogle fordele i kraeft af, at de er smé, hvilket
resulterer i, at de ikke har store driftsomkostninger, hvilket igen resulterer i lavere priser.

Produktet rejser og ferie oplevelser, er ogsa et besvaerligt produkt at selge. Det skal konkurrere med
en mangde andre produkter. Dette illustreres pa figuren nedenunder.

Pc’er, stereo anleg, mv.
Bil rejser, camping, mv.

Andre rejseselskaber

Andre rejse selskaber der
tilbyder ungdomsrejser og
familie rejser

Kilde Porters model over konkurrence niveauer. Side 164 i International Markedsforing

Figuren skal forstas pd den made, at cirklen i midten reprasenter, hvilke produkter eller
virksomheder Bravo Tours er i direkte konkurrence med. Den naste cirkel reprasenterer produkter i
samme kategori. Ligeledes illustrerer den efterfelgende cirkel samme behov. Den sidste
reprasenterer samme radighedsbelab.

Bravo Tours’ direkte konkurrenter er derfor de andre virksomheder, der har valgt preecist samme
segment. Da Bravo Tours har en meget bred malgruppe, har de mange konkurrenter. Hvis der skal
settes navn pa nogle af dem, sa er der Spies, Tjaereborg og Ving som operere pa de fleste af
segmenterne, men primert familie segmentet (de berne- og udflugtsorienterede), festsegmentet og
oplevelsessegmentet. Endnu en konkurrent er Ung Rejs og Kilroy, idet de udbyder rejser med
hovedvegt pd unge menneskers onske om at feste i tropeklima.
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Vi kan sé sxtte de informationer sammen i modellen 5 Forces” af Porter:

Truslen fra potentielle
Indtraengere
(’invaderer”)

(Adganggbarrierer)
Konkurrencesituationen
Leveranderernes i branchen Kebernes
forhandlingsmagt > < forhandlingsmagt
Rivalisering blandt

”De eksisterende firmaer”
A

Truslen fra
Substituerende
produkter

Kilde: Porters 5 kreefter side 172 i International Markedsforing

Truslen fra potentielle Indtraengere.

Rejsemarkedet er et forholdsvis nemt marked at komme ind pa. Opfylder man lovens krav om en
egenkapital pd X antal kroner, s stdr markedet forholdsvist abent. Finder man s& den rigtig niche
kan det veere et vaeldig lukrativt marked.

For at en indtreenger skal blive en stor trussel, kraever det en aggressiv markedsforingskampagne
fra indtreengerens side, hvilket igen kraever en meget stor kapital.

Alt 1 alt vil vi vurdere truslen fra potentielle indtraengere for lille til mellem. Vi har svaert ved at
forestille indtreengere med kapital stor nok til at lave kampagner og priskrig, til at overtage Bravo
Tours’ kunder, og fordi der findes s& mange eksempler pa mindre rejseselskaber, der er gaet
konkurs, hersker der en tilbageholdenhed overfor storstilede introduktioner pé rejsemarkedet.

Truslen fra Substituerende produkter.

Ser man pa det produkt Bravo Tours s&lger — ferierejser - er der en mangde substituerende
produkter. Der findes eksempelvis mange andre selskaber der er leveringsdygtige i rejser til
Grakenland. Det, der kan mindske denne trussel er, hvis Bravo Tours leverer rejser som ingen
andre selskaber leverer. Det kunne f.eks. vere til et land med turismemuligheder, som endnu ikke er
”opdaget” af de andre selskaber.
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Alt 1 alt vil vi vurdere truslen fra substituerende produkter som middel til hgj. Middel, da Bravo
Tours prover at differencer sig pd markedet ved at kore pa at “det er dansk™.

Vi er dog ikke sikre pa om denne strategi vil holde, da vi kan se hvad der skete gennem midten af
90’erne med den enorme priskrig.

Vi mener, at der er en reel chance for, at kunden dropper deres loyalitet til fordel for en besparelse
pa nogle hundrede kroner.

Der er ogsé en reel fare for at danskerne har faet frygt for at rejse, efter terror angrebet den 11.
september 2001, og at de derfor ville prioritere rejser, hvor der ikke skal flyves til. Det kunne evt.
vare camping, sommerhuse og ker selv ferier.

Leverandorernes forhandlingsmagt.

Dette punkt kan ogsé diskuteres meget, for hvordan kan leveranderens forhandlingsmagt vere stor
eller lille? I opgaven er der oplyst at Bravo Tours har prevet at differentiere sig pd den made, at de
har valgt rejsedestinationer, der ikke nedvendigvis ligger samme sted som de andre danske
selskaber.

Et eksempel pa dette er et af Bravo Tours nyheder i Egypten. Der har de valgt byen Hurghada 1
stedet for Sarm-el-Sheikh. Er Bravo Tours den forste der vaelger denne rejsedestination pé
verdensplan, er der en stor risiko for at ”leveranderen” funder en anden kunde.

Ser man pa transporten til en rejsedestination kan risikoen betegnes som minimal, da der bestilles
pladser pa et rutefly eller hos andre rejseselskaber.

Vi vil derfor vurdere, at leveranderernes forhandlingsmagt, som forholdsvis lille pd normale”
rejsedestinationer, og vare lidt hgjere pa luksusrejser. Luksushoteller er der sikkert ikke sa mange
af som normale hoteller, og derfor kan Bravo Tours ikke bare valge et konkurrerende hotel, hvis nu
prisen stiger meget.

Kebernes forhandlingsmagt.

Hvordan kan vi sd vurdere kabernes forhandlingsmagt? Der findes en mengde faktorer, der
influerer pa forhandlingsmagten. Den faktor vi mener Bravo Tours primart vil lebe ind i, er
mulighed for, at kunden valger et substituerende produkt. Bravo Tours produkt er meget lig de
andre, der er pa markedet. Selvom de konkurrende prover at differencer sig ved at vaelge nye
destinationer, er der naesten altid en mulighed for, at finde en rejse der, ligner hos en konkurrent.

Vi mener, at forhandlingsmagten hos kunden er stor. Bravo Tours er et forholdsvis lille selskab, og
kunderne er meget vigtige for dem. Kunden har derfor en god chance for, at {4 rejsen lidt billigere
end hos Bravo Tours’ konkurrenter.
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Konkurrencesituationen i branchen.

Rejsebranchen er en hard branche, hvor der hele tiden er strid om kunderne. Vi har for naevnt at 3
store selskaber tilsammen sidder pa nasten 50 % af markedet. Dette giver ikke store markedsandele
til de resterende selskaber.

En forklaring pa, hvorfor de tre selskaber har sa stor en andel er, at kunderne er blevet meget
forsigtige. De ensker ikke at strande pa en 35° varm lufthavn sydpa i flere dage fordi de kebte en
rejse hos et lav-budgets selskab. De vealger derfor et selskab de kender, og har tiltro til.

Markedet er desuden praget af, at der er stor konkurrence mellem de store selskaber. Det resulterer
i store reklamekampagner i forarsménederne, og forst pa efteraret, hvor alle selskaber prover at fa
en bid af neste s@sons gaster.

Markedet kan beskrives som differentieret oligopol, hvilket vil sige, fa store selskaber og en masse
sma.

Veakstpotentialet pa markedet er rimeligt stort: Ca. 1/5 af danskerne tager pa charterrejse i labet af
et r. Det kan dog vare svert at fange de sidste 4/5, da en stor del ensker at holde ferie hjemme 1
Danmark. En anden del har valgt at bruge de penge en charterrejse koster, til noget andet.

Der er stadig en stor priskonkurrence pd markedet. Det er naesten det eneste parameter de sma
selskaber kan s&lge rejser pa, med mindre de velger at specialisere sig inden for et omride.

5.2.5 Analyse af WASTEELS.

Historie

WASTEELS-koncernen gjorde sin entre pa det danske marked 1 september 1992, da de opkebte
Transalpino Rejser A/S-selv det resulterede i tab. Méaneden efter tradte Ole Egholm, som tidligere
havde veret ansat hos Kilroy, til som direkteor.

1'95 fik de vendt underskud til et overskud pa 370.000, samtidig med at omsatningen 14 pa 20
millioner kroner.

Aret efter kobte de en gammel frisersalon og byggede den om til et rejsebureau. Under dbningen
gik virksomheden gennem en hurtig udskiftning af personalet, hvilket dog (ifelge deres egen
analyser) ikke fik de store konsekvenser mht. kunderne.

Den danske afdeling kom ud af 1996 med en omsatning pd 23,2 millioner kroner og et tab pé
29.000 kr. I mellemtiden har de faet vendt skuden, sdledes, at de i 2000 havde et overskud pa
358.000 kr.

Malseatning:

WASTEELS vil vaere den, der er bedst til at udbyde de billigste billetter til Europa og USA
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Ide / vision:

WASTEELS vil levere de billigste billetter for bade unge og voksne, primert indenfor Europa, og
kun med tog eller fly.

Antagelser:

WASTEELS er glad for, at de er i liga med nogle af de tunge drenge. De opfatter sig selv som
vaerende 1 konkurrence med Kilroy, Benns Rejser og Jysk Rejsebureau. De er generelt meget
tilfredse med deres resultater.

Ressourcer (kapacitet):

[ 1997 gennemfeortes en storre teknologisk modernisering, sd antallet af reservationsterminaler steg
til 10. De fik ogsa adgang til billige ungdomsbilletter fra SAS.

Virksomheden berer praeg af, at have et godt indbyrdes samarbejde, og der hersker en generelt
afslappet stemning. Direktoren er ikke bange for at lobe en risiko ved eksempelvis at abne kontorer
1 Sverige.

Til gengald er der blevet brugt for fa ressourcer pd markedsfering, set i forhold til f.eks. Kilroy
Travels, som generelt er mere synlige pa markedet.

Konkurrentens reaktionsmegnster:

Det er klart, at hvis Bravo Tours begynder at markedsfere sit produkt mod WASTEELS'
malgrupper, vil dette uden tvivl give en prompte reaktion fra WASTEELS' side. En prisnedsattelse
fra Bravo Tours' side vil resultere i en priskrig.

5.2.6 Analyse af Spies rejser

Spies er et "gammelt” dansk rejseselskab. De var nogle af de forste der begyndte at sende danskere
pa charterrejser sydpa. Spies blev grundlagt af Simon Spies i 1970’erne. Hvor deres primaere formal
var at sende danskerne pé grisefester 1 Spanien. Spies blev den gang baret af deres mildes talt
besynderlige grundleegger. Han blev kendt for hans edslen med penge, og orgier med unge piger.

Dette hjalp dem pd maerkveerdig vis, og i labet af 80’erne havde de erobret en meget stor procentdel
af de danske rejsekunder.

I midten af 1990’erne gik det ned af bakke for hele rejse branchen, og det gik ogsa hardt ud over
Spies. De blev i 1996 solgt til det svenske selskab Skadinavian Leasure Group, som igen var ejet af
et endnu sterre engelsk selskab.

I dag har Spies stadig en stor markedsandel. Dette skyldes primert, at de henvender sig til en meget
stor malgruppe, og at kunder har tillid til dem.

Side 21 af 51




Projekt Bravo Tours Anders Jessen, Jes Hansen
Multimediedesigner udd. 2 semester Rasmus Pedersen, Torsten Fix

Mal:

Vi har ikke kunne finde informationer om hvad deres direkte mal er, s& vi har kikket pa deres
hjemmeside, for inspiration.

Ud fra den vurderer vi, at de prever at sla deres navn fast i kundens bevidsthed (branding). Foruden
ser det ud til at de primaert satser pé solskinsrejser.

Ressourcer:

Bag Spies ligger der som for n&vnt en meget stor engelsk koncern, der ogsé ejer rejseselskaberne
Tjaereborg rejser, og Ving rejser. Spies har derfor gode skonomiske muligheder.

Konkurrentens reaktionsmegnster:

Ud fra hvad vi kan se og har hert om Spies, mener vi at de er godt tilfreds med deres nuverende
markedsposition. De har, ifelge rapportoplaegget, 18% af alle kunderne i Danmark, hvilket, set ud
fra Bravo Tours synspunkt er meget.

Vi mener at Spies vil gore alt for at forsvare deres nuverende position, og vil i tilfelde af en kraftig
reklamekampagne fra Bravo Tours, sld igen med deres egen. Man kan sa argumentere for, om de
overhovedet vil tage sig af en evt. reklamekampagne fra Bravo Tours. Det mener vi at de vil. Maske
vil de ikke vide, at der er Bravo Tours, der er skyld i deres manglende salg, men de er nadt til at
lave et modtraek, for at beskytte deres markedsandel.

Lad os tage den situation, at Spies komme ud for en masse kritik fra konkurrenter pga. nogle store
mangler pa en mangde af deres rejser. Hvad vil de gore for at komme ud af det darlige lys?

Der er mange muligheder for at komme ud af sddan en situation, selvom det skulle vare rigtigt. Det
der er vigtigt. For den losning, de velger, vil vare at @ndre det darlige image, de kunne have féet,
af alt den darlige omtale i medierne. Det kunne gores ved at vere konkurrencesponsor, eller lign.
Nar fokus sa var vak fra det oprindelige problem, sa kunne de fa ordnet de fejl og mangler der evt.
kunne vaere med deres rejser.

Hvad er sa deres mest sarbare punkt? Vi mener det er deres storrelse. Spies har vare nogle af de
storste pa markedet sé leenge, at de ikke folger med 1, hvad der sket i den nederste ”20%” af
konkurrenterne.

5.2.7 OT-analyse.

Muligheder:

Ved at bygge sin virksomhed pa den id¢, at man vil opbygge et dansk alternativ til alle de
udenlandsk ejede selskaber, har man forsegt at skabe en eget tillid hos sine kunder, og samtidig
differentiere sig fra sine konkurrenter. Samtidig har man valgt ikke at specialisere sig indenfor et
specifikt geografisk omrdde som mange af de andre mindre udbydere gor det.
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Der er uanede muligheder i at bruge Internettet i sin markedsfering - ogsa for Bravo Tours. Hidtil er
disse muligheder slet ikke blevet udnyttet godt nok. Siden har fungeret som en elektronisk udgave
af rejsekataloget. En fuldsteendig overhaling af designet og funktionaliteten pa siden kunne uden
tvivl veere med til at {4 flere penge 1 kassen. Sdledes kan en indbydende og ikke mindst
velfungerende hjemmeside kan have stor indflydelse pa, om kunderne valger Bravo Tours frem for
konkurrenterne. Internettet er en fremragende mulighed for at profilere sig overfor et stort antal
kunder. Ved at legge en raekke funktioner ud pa sin hjemmeside kan Bravo Tours lette
arbejdsbyrden, idet mange arbejdsopgaver automatiseres.

I rejsebranchen gzlder det om at holde pa kunderne, nar forst de har interessen. Derfor har Bravo
Tours garanti far, at de rejsende for den kvalitet, hvad angar bade hoteller og rejseméal. Man skulle
gerne skabe et fundament af faste kunder, der har Bravo Tours som deres foretrukne rejseselskab.

Der er stor fortjeneste pa rejser til fjerne destinationer, ikke mindst fordi antallet af solgte udflugter
pa de mere eksotiske rejsemal er storre. Derfor har Bravo Tours i &r inkluderet Florida og Bahamas
1 programmet.

Trusler:

Problemet med at lave rejser til fjerne destinationer er, at det kan 2 alvorlige konsekvenser pa
bundlinien, hvis salget ikke svarer til ambitionerne.

Der er rivende konkurrence i rejsebranchen, og kundeloyalitet er nermest et ukendt ord. Hvis man
ikke er tilfreds med den vare man far leveret, er det let at hoppe over til én af konkurrenterne.
Derfor ligger der et konstant pres pé alle rejsebureauer med at finde nye rejsemal, serviceformer
osv. for at kapre nye kunder.

Vi har set konsekvensen af terrorangrebet d. 11. september 2001. Derudover er hvert flystyrt med til
drastisk at senke rejselysten hos mange forbrugere. Her spiller medierne er stor rolle, idet
nyhederne altid vil blive bragt, sédan som de mener vi skal se dem.

5.2.8 Delkonklusion af omgivelserne.

Vi kan - efter at have kigget pa Bravo Tours’ omgivelser - se, at der er meget stor rivalisering i
rejsebranchen som séddan. De “’store” selskaber sidder pd det meste af markedet, og vil derfor ikke
uden videre give op over for eventuelle nye “rivaler” pa markedet.

Kunderne kan ogsa vere ustabile. Det kan pludselig blive upopulert at rejse, og danskerne valger
at blive hjemme. Andringerne i vejr kan ogsa have indflydelse pa salget af rejser.

Andringer 1 verdenssituationen kan ogsa have en meget stor indflydelse pa rejse markedet. Et grumt
eksempel er det, der skete den 11 september 2001. Det havde, og har stadig meget stor effekt pa
rejsemarkedet.
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Internettet har ogsa givet kunden flere muligheder. De har nemmere ved at sammenligne priser fra
de enkelte rejseselskaber, og hvis kunden ensker det, kan han endda arrangere hans helt egen rejse.
Internettet giver ogsd mulighed for at kunden kunne velge udenlandske selskaber med mindre
fortjeneste, og lavere priser end danske selskaber.

For at kunne klare sig videre i denne branche mé Bravo Tours gere brug af de muligheder, de har,
som et lille selskab med et anderledes og unikt produkt, der samtidigt ogsé skal illustrere sikkerhed
overfor kunden. Sikkerheden opnas bedst ved, sa vidt det er muligt, at undga de trusler, der
eksisterer, eksempelvis hotel- og flyaflysninger.
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6 Strategier.

6.1 Vakststrategi.

Den samlede vakststrategi bygger pé en raekke specifikke mél, som en virksomhed har sat sig.
Vaksten er et udtryk for den udvikling, en virksomhed gar igennem, ikke mindst nar det gaelder
dens fysiske storrelse og dens omsatning.

Ngjagtig som for mange andre virksomheder, ligger der for et rejseselskab som Bravo Tours en
rekke fordele, og der er sdledes enighed blandt mange virksomheder om, at veeksten er med til at
oge indtjeningen. Samtidig resulterer en konstant udvikling 1, at medarbejderne ikke foler, at
virksomheden kerer i den samme rille hele tiden.

Der findes tre overordnede vakststrategier:

Intensivering
Her tages udgangspunkt i eksisterende produkter og markeder.

Integration

Her overtager man funktioner 1 verdikaeden, som andre tidligere har handteret
(vertikal), eller ved fusion med/opkeb af en konkurrerende virksomhed
(horisontal).

Diversifikation
Her tages udgangspunkt i nye produkter til nye markeder.

Kilde: International markedsforing side 56

Vi vil klart anbefale, at Bravo Tours i1 forsgget pa at skabe vaekst benytter sig af intensiverings-
strategien. Denne passer bedst sammen med de strategiske tiltag Bravo Tours vil eller allerede har
implementeret. Bravo Tours kan 1 jagten pd vakst forsege sig med tiltag, der tager udgangspunkt 1
deres allerede eksisterende produkter, eller de kan forsege at udvikle nye og evt. samtidig penetrere
nye markeder.
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Igor Ansoff har udviklet en vaekstmatrix, der illustrerer intensiveret vaekst

Produkter

Nuvarende produkter Nye produkter

Markeder | Nuvarende markeder

Nuvearende markeder Diversifikation

Kilde: International markedsforing side 56

Som det ses er intensiveret vaekst delt op i yderligere understrategier, men markedspenetrering er
klart den anbefalelsesverdige i Bravo Tours’ situation. Ved markedspenetrering forseger man at
oge salget pa nuvaerende markeder med nuvarende produkter. For at potentielle kunder skal fa
kendskab til Bravo Tours, kan det vere nedvendigt med en mere intensiv markedsfering. Den
hidtidige metode med at koncentrere markedsferingen omkring kataloget er acceptabel, selskabets
storrelse taget 1 betragtning, men for netop at skabe en dynamik i1 virksomheden kan det 1 det lange
lob vaere nedvendigt at g& mere aggressivt til vaerks. Indtil videre har man taget en tilbagelenet
stilling, hvor man lader de store selskaber reklamere for rejserne (“vi selger jo alligevel i bund og
grund det samme produkt”), hvorefter kunderne, i deres segen efter den rigtige rejse, bestiller
kataloger fra en reekke selskaber, heriblandt Bravo Tours. Man er dog begyndt at reklamere lidt pd
lokal-tv for at @ge interessen for og eksponeringen af Bravo Tours

Af frygt for at strande pa ferien fordi deres rejseselskab gér konkurs - hvilket der er flere eksempler
pa — vaelger mange ¢t af de storre, mere etablerede selskaber. Og ja, der vil da altid vare en fare for
iser de mindre selskaber. Her kan Bravo Tours’ filosofi om dit danske rejseselskab” ved med til at
styrke kundernes tillid til en virksomhed i en branche hvor 80 % af selskaberne er pd udenlandske
hander.

For nogle er prisen det vigtigste, for andre er det oplevelsen.

I &r har Bravo Tours fojet Florida og Bahamas til listen af rejsemal. Denne satsning kan vise sig at
fa konsekvenser pa bundlinien -vere sig positive eller negative. Selvom fortjenesten pé lange rejser
er stor, og interessen for at rejse langt er stigende, kan en pludselig @ndring i tendensen udlese en
mindre katastrofe pd regnskabet. I en branche med en sa stor konkurrence er det dog nedvendigt at
satse for at holde trit med de andre rejsebureauer.

6.2 Konkurrencestrategi.

Bravo Tours har altid fert en differentieret strategi, og har ingen planer om at @ndre dette.
Differentieringsstrategien er valgt med henblik pa de andre store selskaber, der hovedsageligt er
udenlandsejet. Stifterne er Bravo Tours havde hele tiden den grundidé, at Bravo Tours skulle
differentiere sig pd dette omrdde, i og med at selskabet er danskejet, og serger for, at der er
dansktalende guider pé rejsedestinationerne.
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6.3 Parametermix.

En virksomhed har en stor mangde handlingsparametre til radighed nar det gaelder dysten om
kundernes faver. For at samle disse parametre i et overskueligt skema, er metoden ’de 4 P’er” at
praferere:

Produkt Pris
Rejser: - Gns. XXX
- rejsemal - Afrundede
- OphOId bel;ab
- faciliteter \ /
Mailgruppe
Promotion / \ Distribution
Reklame via: - udelukkende BT
- Internet
- TV
- kataloger

6.3.1 Produkt.

Produktet, som er charterrejser, skal markedsferes som et dansk billigt kvalitetsprodukt.
Markedsferingen skal besta i, at der er et stort udvalg af rejsedestinationer, og - som for neevnt — at
der er garanti for en dansktalende guide, safremt dette er ensket. Bravo Tours ensker at oplyse den
fremtidige kunde om, at de kommer til at bo / opholde sig under respektable forhold og faciliteter.

6.3.2 Pris.

Prisen pa rejserne ligger 1 den lavere ende, selvom Bravo Tours giver garanti for den bedste kvalitet
af hotel og rejseméal. Som en ekstra finesse, har Bravo Tours afrundet belgbene, for at tage afstand
fra den vante prispolitik. Ved enkelte destinationer, er der en speciel bernerabat som bestar i, at
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bern der overnatter ved foraldrene, ikke skal betale for opholdet. Dette er ikke en unik rabat, men
skulle nok kunne tiltrekke nogle kunder.

6.3.3 Promotion.

Da Bravo Tours er en lille virksomhed har de ikke haft ressourcer til en storstilet reklamekampagne,
og har derfor holdt sig til kataloger, tekst-tv og hjemmesiden. Dette soger vi at @ndre med en storre
grad af reklamering pa Internet og pad TV. Dog skal der ikke udelukkes nogle af de nuvarende
formidlingsmidler. Endvidere er mouth-to-mouth en ganske udmerket reklame, da vi gér ud fra at
en stor del af de tilfredse kunder vil anbefale Bravo Tours til venner, der tenker pé at booke
charterrejse.

6.3.4 Distribution.

Distributionen foregar udelukkende fra Bravo Tours til kunden. Den potentielle kunde behever ikke
at bekymre sig om, hvilket mellemled, der er billigst eller hurtigst med “varen”, da kunden kan
ngjes med at kontakte Bravo Tours ved hjelp af hjemmesiden. Derfor behever Bravo Tours ikke at
fastleegge sig en bestemt strategi, ndr distributionen er sé ligetil.

6.4 De generiske strategier.

I en SWOT-analyse fastsldr man sterke sider, svage sider, muligheder og trusler for virksomheden.
Det er denne i forbindelse ogsa vigtigt at kigge pa hvilken konkurrencestrategi (el. generisk strategi)
der egner sig bedst til virksomheden. For at illustrere, hvordan der findes frem til den bedst egnede
strategi, tages der udgangspunkt i Michael Porters model over konkurrencestrategier, afbilledet
nedenfor.

Omkostningsleder Differentiering

Fokuseret
differentiering

Omkostningsfokus

Kilde:Michael Porter: The Competitive Advantage of Nations intnational markedsforing side 75

Vi kan nu fastslé hvilken af disse strategier der i gjeblikket fores af Bravo Tours.
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Gar man frem efter modellen og tager Bravo Tours’ konkurrencemessige fordel med, placerer de
sig i forste omgang som et rejseselskab med et unikt produkt. Den vare Bravo Tours tilbyder, er
unik pa den méade, at kunderne keober en rejse til f.eks. et rejsemél som ingen andre udbydere 1
branchen tilbyder. Det unikke kunne ogsé besta i at rejsen fra start til slut er 100 % dansk.
Spergsmaélet er nu, hvordan placerer Bravo Tours sig 1 forhold til markedet? Har de valgt en stor
eller lille del af totalmarkedet? Svaret ma vere at finde i den malgruppe de henvender sig til, og
eftersom Bravo Tours generelt henvender sig til rejselystne danskere ma man konkludere, at de - set
i forhold til rejsebranchen som helhed - satser pa at betjene en stor malgruppe. Derfor ma den
generiske strategi, der fores af Bravo Tours, vere differentieringsstrategien.

6.5 Malgruppestrategi.

Det er svart at veelge fra eller til, nar det kommer til malgruppen. Bravo Tours ensker at gge deres
salg -ergo vil de ikke sige nej til kunder, der ikke direkte er inden for deres malgruppe. Vi mener
derfor, at de har en meget bred malgruppe. Der er dog nogle primere grupper som vi synes, de skal
satse pa. Disse grupper er: Familieferier, Udflugtsferier og slap-af-ferier.

6.6 Positioneringsstrategi.

For at finde en positionerings strategi for Bravo Tours, er vi nedt til at vurdere, hvilken strategi de
andre selskaber har. Det vil give det nedvendige udgangspunkt for at vi kan finde Bravo Tours’
strategi.

Der er en mangde forskellige tiltag for positionering inden for rejsebranchen. Her folger nogle af
dem.

Destinations specialisering.
Merke promovering.
Udbud.

Pris.

Boarnevenlig.

Grupperejser.

Services.

For at vise, hvordan firmaer prover pé at differentiere sig, tager vi lige et par eksempler.

6.6.1 Eksempel 1 — Tjzereborg Rejser (kilde www.tjaereborg.dk)

Tjaereborg er et af de store selskaber, og har en meget bred mélgruppe. Sa de benytter sig af en stor
del af punkterne ovenfor. Det primare salgs punkt er bernevenlighed. Dette komme til udtryk, pa
storstedelen af de billeder og den tekst, der er pa hjemmesiden. Uover det, er det svert at se noget
indholdsmaessig forskel mellem Tjareborgs side og de mange andre selskaber. De viser alle de
samme obligatoriske “Kodak photo-moments” -altsd perfekte billeder, der ikke siger meget om
selve destinationen. Det andet karakteristisk ved siden er, der kun vises uddrag af det trykte katalog,
sd man ma ga ud fra, at de ensker man bestiller et katalog for at vaelge rejsen den ve;.
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6.6.2 Eksempel 2 — Nadana Tours (kilde www.nadana.dk)

Nadana Tours er et forholdsvis ukendt selskab med en smal malgruppe. Dette selskab bruger en helt
anden made, at fa kunder pa. Den eneste malgruppe er singler og som rejseselskab skiller det sig
derfor ud fra maengden. Hjemmesiden illustrerer ogsa dette ved f.eks. at have et forholdsvis smalt
udbud af rejser samt et katalog, der ikke skal bestilles, men som kan ses direkte pa siden. Ogsa pa
billedsiden skiller rejseselskabet sig ud fra de andre. Alle billeder er naturlige og langt fra
opstyltede som man f.eks. ser hos Tjereborg. Billederne skal heller ikke vaere med til at selge
rejsen pa samme made, som de store selskaber.

Ud fra disse eksempler fremgar det med al tydelighed, at store selskaber som Tjareborg o.a. ikke
formaér at skille sig ud fra hinanden. De forsgger at differentiere sig med forskellige salgspunkter,
men kommer uvilkarligt til at ligne hinanden. Som 1 eksemplet ovenfor, hvor Tjereborg prover at
satse mest pd barnevenlighed. Det er der ingen andre selskaber, der vil have he&ngende pa sig, s&
derfor iverksatter de lignende kampagner for at vise at de ogsa er bernevenlige. Derimod er
situationen anderledes for de smé selskaber. De har groft sagt to muligheder, enten at vare
“medlebere”, altsd prove at efterligne de store selskaber, eller satse pa at differentiere sig pé det
eksisterende marked. De kan de gore ved at satte sig pd et nicheomrade til en bestemt malgruppe,
som eksempelvis singler eller enlige fyrredrige mend, der vil en tur til Thailand. Ved at gere dette
kan selskabet tilbyde en bedre tilpasset service, da der ikke skal tages hensyn til ensker fra en bred
malgruppe. Dette giver ogsa selskabet mulighed for at skabe den fornedne opmerksomhed, da det
skiller sig ud fra resten af markedet.

6.7 Positionering.

Den oprindelige id¢ hos Bravo Tours var at differentiere sig ved at udbyde danske rejser til
danskere. Vi mener, at en udbyggelse af den nuvaerende differentieringsstrategi vil vaere en god id¢.
Grunden til, at vi mener, at det er en god id¢ er, at det vil vaere en naturlig fortsaettelse af de allerede
etablerede gode danske verdier, som eksempelvis familie, sammenhold og venner. Det er vaerdier
der er grundleggende i samfundet, og som alle kan sta bag. Yderligere kan det ogsa ses pa
beskrivelsen af mélgrupperne, at langt de fleste faktisk foretreekker at blive herhjemme 1 ferierne. Sa
der vil ogsa vere et begrundet marked for denne udbygning.

Vi har brainstormet pd idéen og er kommet frem til nogle forslag, der kan bruges til at underbygge
idéen med.

Sommerhusudlejning i Danmark.
Kroferier.
Tema-ferier som f.eks. ”Kend dit Danmark”.

Som man kan se ud fra de punkter vi er ndet frem til, s& mener vi, at Bravo Tours ogsa skal satse pa
det danske feriemarked. Denne satsning skal dog bibeholdes samtidig med, at de stadig arrangerer
ferier til udlandet for folk, der vil det. Det vil vaere muligt f.eks. at arrangere sakaldte Tema-ferier
hvor emnet evt. kunne vaere ”Kend dit Danmark”, med rejser rundt om i landet til diverse
sevaerdigheder som Den Gamle By i Arhus, Tivoli Friheden, Tivoli i Kebenhavn, Den Vandrende
Klit m.m. med et indlagt stop 1 f.eks. Legoland, s& bernene ogsa kan merke, at det er ferie. En
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kroferie kunne ogsa komme pé tale for de, der bare vil vak en weekend uden bernene, og opleve
Danmark fra en ny vinkel med den gamle traditionelle danske mad. Eller tag en tur i sommerlandet
med familien i sommerhus ved den jyske vestkyst.

Ved at etablere denne udbygning kan Bravo Tours udvide deres nuverende malgruppedaekning til

ogsa at omfatte de familier der hellere ferierer i Danmark end udlandet. Yderligere vil det styrke
deres position som et rent dansk selskab.

7 Brugeranalyse.

7.1 S-O-R modellen.

Det kan vare svart at beskrive kebsadferden, fordi den er s& athanger af den enkelte kabssituation.
Derfor er vi negdt til generalisere, og benytter derfor S-O-R-modellen. De tre variabler star for
Stimuli (pavirkning), Organisme (forbruger) og Response (adfaerd).
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Kilde: International markedsforing side 99

Forst modtager forbrugeren en pavirkning fra Bravo Tours (i form af de 4 p'er) og den gvrige
omverden (bdde mikro- og makro-). Herefter bearbejder forbrugeren denne pévirkning ved at
vurdere interessegraden. Dette gores ved at tage hensyn til de kulturelle, sociale, personlige og
psykologiske forhold.

7.1.1 Stimuli.

Markedsferingsstimuli
Se punktet parametermix pa side 19 (Skal @ndres)

Omverdenen.

Foruden virksomheden er der en reekke andre faktorer, der har indflydelse pa hvor vi keber vore
rejser. Faktorer, som virksomheden ikke selv er 100% herre over. Her er terrorangrebet et
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glimrende, om end makabert eksempel. Virksomhederne kan reklamere nok s meget for rejser til
USA, men hvis folk ikke har lyst eller er bange for at flyve, er det penge ud af vinduet.

At kabe en rejse er for mange en beslutning, der kreever en del informationsseggning for at finde den
rigtige rejse til de rigtige penge. Netop penge er altid en vigtig faktor for de fleste. Det siger sig
selv, at jo flere penge man har mellem heenderne, jo leengere kan man tillade sig at rejse uden at
sprenge budgettet. Det kommer an pa malgruppen; Nér virksomhederne retter deres markedsforing
mod unge studerende, er det ikke med rejser til New Zealand pa 5-stjernede hoteller, og festture til
Calella ikke p4 menukortet for pensionister. Nogle mennesker har bare lyst til "at komme vaek fra
det hele", vaek fra hverdagen, stress, eller andre problemer.

Internettet giver rejsebureauer nye muligheder. Samtidig @ndrer det kebsadfarden hos forbrugeren,
hvis denne velger Internettet frem for at sidde over telefonen og bestille en rejse. Nu kan man selv i
ro og mag sidde og indtaste alle oplysningerne. Risikoen for misforstaelser mindskes fordi
forbrugeren i flere situationer star overfor en reekke begraensede valg (sasom valg af
afrejsetidspunkt pa en afgranset liste), og papirarbejdet for virksomheden reduceres fordi det hele
ligger 1 computeren. Samtidig giver Internettet mulighed for at sege efter rejseselskaber, sa de
maske finder tilbud, de aldrig ville have fundet, hvis de skulle bestille kataloger eller kun kendte
dem, der reklamerede i bedste sendetid.

7.2 Organisme.

7.2.1 Baggrund.

Forbrugerens baggrund

Kulturelle Sociale Personlige _Psykologiske .| Beslutnings
forhold forhold forhold forhold g proces

Kilde: International markedsforing side 100
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Kulturelle forhold:

En forbrugers kulturelle baggrund har ofte stor indflydelse p4, hvilket rejseselskab han valger.
Forbrugerens kultur er hele grundstenen i hans tilvarelse, hvilke normer, vaerdier og holdninger han
har. Derfor skal virksomhederne gore sig ngje overvejelser over, hvilke personer de vil rette deres
markedsforing mod. At kulturerne er delt yderligere op i subkulterer er ikke med til at gere det
nemmere. Hvis bureauerne skulle rette seperate kampagner mod hver subkultur kunne de bruge al
arbejdskraften pa det. Der er dog ting, de fleste mennesker kan vere enige i er tiltrekkende: en lang
sandstrand, godt vejr og socialt samveer.

Samtidig har forbrugernes sociale klasse indflydelse pa den type rejser, de valger. En akademiker
er nok tilbgjelig til at behandle de stimuli, han modtager fra rejsebureauerne, anderledes end en
arbejdsles. Hvor en rejsesogende akademiker suger informationen til sig, bliver en arbejdslgs maske
blive nedet til at forkaste tilbuddene, fordi han ikke har rad til at tage pa ferie.

Ngjagtig som i de fleste andre kebssituationer stotter forbrugeren sig til personerne i sin omkreds,
ndr valget pa en rejse skal falde. Dette geelder ikke mindst ved storre keb fordi det er forbundet med
en starre beslutning og flere penge. Den studerende bliver maske af sine kammerater opfordret til at
tage med et bestemt rejsebureau pa festferie, fordi de har haft gode erfaringer. Her er der tale om en
oponionsleder. Hvis vi rader vores medmennesker til at kabe ét produkt fremfor et andet, fungerer
vi som oponionsledere.

Man opdeler oponionsledere i to grupper: horisontale og vertikale. Den horisontale yder indflydelse
pa personer 1 den gruppe, han selv tilherer. Dette kunne f.eks. vare som i1 ovenstaende eksempel
med kammeraterne. Den vertikale er én, der ikke tilherer samme gruppe som den pdvirkede, f.eks.
nar Claudia Schiffer reklamerer for L'Oreal.

Personlige forhold:

Et livsforleb kan opsumeres i en reekke faser, som is@r er styret af forbrugerens alder. Disse faser
har stor indflydelse pa vores kebsadfaerd og hvilke varer vi keber. Dette kan ogsd vare med til at
indskreenke mélgruppen for rejsebureauerne - alt efter hvilke rejser de salger - sé de kan gore
kampagnen mere aggressiv.

Naturligvis har indkomsten ogsé indflydelse pa, om vi skal ud at rejse nu eller vente til senere. Skal
vi tage pé solferie til Middelhavet, eller har vi rdd til at tage til USA og besoge morfar? Samtidig
bestemmer vores livsstil, om vi i det hele taget har /yst til at rejse. Det ligger méske ikke til vores
personlighed at rejse sé langt veek fra de trygge omgivelser 1 lokalegnen.

Psykologiske forhold:
De psokologiske forhold deles op i1 motivation og holdninger.
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Motivation:

Abraham Maslow har med sin behovspyramide forsegt at beskrive en reekke behov forbrugerne har.
Teorien gar ud pé, at man starter i bunden af pyramiden, hvorefter man arbejder sig op, efterhdnden
som behovene pé hvert stadie opfyldes.

Egobehov

Sociale behov

Tryghed

Fysiske behov

Kilde: International markedsforing side 109

Uden at gé for meget i dybden vurderer vi, at charterrejser befinder sig i sociale behov.

Nér man har set pa behovstyper, ma man ogsa se pa kebemotiver. Disse deles op i funktionelle og
sociale. Ved de funktionelle keber man en rejse pa baggrund af nogle overvejelser, man forinden
har gjort sig, f.eks. mht. destinationen og hvilket rejseselskab der er tale om. Ved de sociale er
beslutningen mere pédvirket af andre menneskers handlinger og meninger. Man kan f.eks. kabe en
dyr rejse med det hele og derved benytte veblen-motivet og signalere ovefor andre, at man har
mange penge mellem fingrene. Dette er dog nappe brugbart mht. charterrejse, der netop samler det
hele for at gare det billigere for forbrugeren.

Der findes andre sociale kabemotiver, men man ma sige at beslutningen om kebet af en bestemt
rejse oftest bygger pa funktionelle kebemotiver.

Holdninger:

En persons holdning har stor indflydelse pa, hvilket rejseselskab de valger. Hvis et selskab ikke
overholder de krav forbrugeren stiller, er det let at finde et andet selskab. Igen er personens
omgivelser med til at afgere den endelige bestutning. Derved kan en person have en forudbestemt
holdning til et selskab pé baggrund af, hvad hans venner har fortalt ham, uden selv at have
undersegt sagen narmere.
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7.2.2 Beslutningsprocessen.

For at kunne vurdere hvordan vi skal informere kunden er vi nedt til at identificere, hvilke
kebsprocesser kunden gar igennem, inden han keber produktet.

Forst er det vigtigt at vurdere hvem, vores kunder er. Er det en pa konsumentmarkedet eller er det
en pa producentmarkedet? Da vi for har valgt familier som det primere segment, sa er der ingen

grund til at se pa producentmarkedet.

Det giver os denne kabsfase model/beslutningsmodel:

Problemerkendelse

A 4

Informationssggning

A 4

Vurdering af alternativer

A 4

Kgobsbeslutning

A 4

Efterkebsadferd

Kilde: International markedsforing

Problemerkendelse

Kunden er nedt til at indse at han/hun har brug for en ferie. Hvad kan sa udlese denne
problemerkendelse? Der kan veere mange faktorer, men en af dem er med sikkerhed en reklame.
Reklamen kan vare bade i fjernsynet, radioen, eller i et trykt medie.

Informationssegning

Kunden begynder at sgge efter informationer. Ved ferie rejser vurderer vi, at kunden skal bruge en
stor mangde informationer. Grunden dertil er for at sikre at hans rejseoplevelse ikke bliver darlig.
En rejse er ogsa en rimelig bekostelig affere, og kunden ensker at & s& meget som muligt for sine

penge.
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Den klassiske made at fa informationer om rejser pé, er ved at ringe rundt til de forskellige
rejsearrangorer, og bestille deres s@sonkataloger.

Den nye metode, er at gé pa Internettet og se, hvilke rejsearrangerer, der kan levere en rejse til
netop den destination, kunden ensker. Nar det er fundet, bestiller kunden sa kataloger fra de
bureauer han finder. Nar de kommer med posten sidder han s& sammenligner informationer og
priser.

Kunden kan have mange forskellige valgkriterier. For nemheds skyld er de delt op 1 nogle grupper.

Tekniske.
Okonomiske.
Sociale.
Personlige.

Det vi forventer, er de vigtigste valgkriterier: Er de tekniske, @konomiske, eller personlige?

De tekniske, fordi det er dem, der er lettest at sammenligne. Eksempler kunne vare, storrelse péa
poolen, afstanden til stranden.

De okonomiske, da det er vigtigt for de fleste, at de far meget for deres penge.

De personlige, da det er vigtigt at de kommer til at nyde rejsen. Er ensket om det er et sikkert sted
de kommer hen opfyldt?

Vurdering af alternativer:

I denne fase sker den sidste fraveelgelse af rejseselskaber. Det sker ved at benytte endnu strengere
valgkriterier. Det kan f.eks. vere den billigste af selskaberne, eller dem der stotter det lokale
fodboldhold.

Beslutningen:
Der kan vere to mulige udgangspunkter fra denne fase. 1. Kob 2. Ikke kob.
Ved et ikke keb, mener vi primert at det kan skyldes, manglende ekonomi, eller mangel p tid.

Denne fase kan Bravo Tours ikke gore noget ved.
Efterkebsadfzerd:

Dette er den sidste fase i modellen. Den kan som den sidste deles op i to mulige resultater.
En tilfreds kunde.
En utilfreds kunde.

Tilfredse kunder vil som regel anbefale rejseselskabet til andre 1 deres omgangskreds. For at opné
tilfredshed hos kunden skal alle hans forventninger opfyldes, hvilket i vores sammenhang vere at
de facts der star om de forskellige hoteller osv. vare sande.

Der er dog elementer, som Bravo Tours ikke kan gere noget ved, eks. darligt vejr, larmende naboer,
dérlig service pé rejse destinationen.
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Bravo Tours har overvejet at gore noget ved de umulige situationer. De har snakket om at indfore
en form for ekonomisk kompensation for disse problemer. Sddan at dérlig vejr giver en vis sum
penge tilbage. Dette kunne vare en metode til at mindske den sidste type kunder, utilfredse kunder.

Utilfredse kunder kan betyde at Bravo Tours fér et darligt rygte og deres mund til mund
markedsfering, vil sla fejl.

7.3 Respons.

7.3.1 Kebsadfeerd:

I forbindelse med keb af forskellig art, ligger der ofte en kortere eller leengere process bag, alt
athengig af, hvilket kab der foretages. Er det f.eks. den lille datter i familien der vil have en ny
dukke eller den 60-drige gangbesverede kvinde der skal have nye indleg i skoen, ligger der altid en
beslutningsproces bag. P4 konsumentmarkedet regner man for det meste med folgende akterer 1
beslutningsprocessen: Initiativtager, beslutningstager (som pavirkes af influenten), disponenten og i
sidste ende konsumenten. Vi vil nu kaste et blik pa denne proces, samt, hvad der giver udslaget til at
vaelge en bestemt vare, set i relation til Bravo Tours.

I hojere grad end tidligere er sikkerheden en af de ting, der er afgerende for salget af en rejse til en
kunde. Det veare sig bade sikkerheden for at alting fungerer som det skal, bdde under transport og
opholdet, og sikkerheden for at det rejseselskab man nu har 1 kikkerten ogsa kan garantere, at man
kommer hjem igen uden problemer. Som det ogsa fremgér af historie-afsnittet har det netop veret
tilfeeldet med et par tidligere selskaber, eksempelvis Tyrkiet-Eksperten o.a.. Sikkerheden og
formidlingen af tryghed mé derfor nedvendigvis ligge hejt pé listen over ting, som er vigtige for et
rejseselskabs image og dermed ogsé for promotionindsatsen. Ifelge Maslow udger netop trygheden
en af de essentielle behov ethvert menneske har brug for i den almindelige hverdag og dermed ogsa
i en kebsbeslutning (jvf. Maslow’s behovsteori).

Ved keb af et produkt kan adfeerden hos forbrugeren variere i takt med produktets synlighed og
differentiering fra andre produkter pa markedet, som nedenstaende figur viser.
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Interessegrad
Hgjinteressevarer Lavinteressevarer

Stor forskel Kompleks adfzerd Variationssggende
mellem marker

Meerke- adfeerd

differen-

tiering
Lille forskel Adferd rettet mod Rutinebetonet
mellem meerker en acceptabel adferd

losning

Kilde: International Markedsforing, s.117

Et produkt som en rejse, krever typisk megen informationssegning, indsamling af annoncer,
rejsekataloger, konsultation hos venner og bekendte om tidligere rejseoplevelser, m.v. Derfor kan
man umiddelbart klassificere en rejse som et keb der frembringer kompleks adfaerd hos forbrugeren.
Kompleks set i forhold til f.eks. hverdagsindkeb i supermarkedet. Kigger man lidt neermere pa
ovenstaende figur ser man dog at et produkt som en rejse pa sin vis ogsa kan frembringe adfaerd
rettet mod en acceptabel losning. Det vil sige, at forbrugeren sgger efter informationsmaterialer fra
stort set samtlige aktorer pd markedet, for at sammenligne disse, og derefter treeffe en beslutning om
et kab. Informationssegningen er knap sa dyb som ved kompleks adfzerd, men malet er heller ikke
helt det samme. Den komplekse adfaerd drejer sig primaert om et overvejelseskeb, altsd: ”Vi keber
maske”. Som navnet ogsa indikerer, si er “adfaerd rettet mod en acceptabel lasning” netop fokuseret
pé at finde et sikkert og godt alternativ, altsd: Vi keber det vi finder frem til”. For at have et
selskab med 1 disse forbrugeres overvejelser, skal et firma forst og fremmest indgyde tryghed og
driftsikkerhed overfor forbrugeren, og ma helst ikke have haft negativ omtale af nogen art. For et
rejseselskab ma man gé ud fra at disse fornevnte verdier vil vare en naturlig del af selskabets
politik. Derfor ma det sgge at skille sig yderligere ud fra mengden og opna en skarpet
opmerksomhed fra forbrugeren. Dette kan f.eks. kun opnas ved at have et udbud af rejsemal som
andre selskaber, enten ikke ensker eller kan tilbyde.

Skal et kab gennemfores er der som regel visse faser det skal gennemgé for det endelige keb
foretages. Disse faser bruges normalt omkring et ”ordinart” hverdagskeb, men kan ogsa bruges om
keb af en rejse. Et billede af den typiske rejsekunde kunne vere folgende:

Sandra Jensen er 39 ar og lever 1 en stresset hverdag. Hun er salgsleder i det samme firma hvor
hendes mand, Thomas, arbejder. Sammen har de bern pa henholdsvis 3 og 7 ar. Stress er
efterhdnden ved at stige Sandra til hovedet, sa en aften efter tilfaeldigvis at have set en rejsereklame
pa TV2, foreslar hun (initiativtager) Thomas at de skal tage afsted pa ferie i 14 dage. Thomas
bifalder idéen, men vil alligevel overveje det lidt, da det ikke lige er en beslutning han kan tage nu
og her. Pa arbejdet horer Thomas flere af sine kolleger sige, at de godt kunne trange til ferie. En af
dem foreslar (influent), endda helt umotiveret, Thomas om han ikke snart skal have noget ferie.
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Efter at have overvejet det nogle dage, gir han med til en tur 14 dage sydpa. Bdde Sandra og
Thomas (beslutningstagere) er enige om at det skal vere et bernevenligt sted. Neeste dag efter
arbejdet surfer Thomas rundt pa nettet sammen med Sandra, for at bestille brochurer og kataloger
fra de forskellige rejseselskaber. Efter en lille uges tid dukker de forste kataloger op i postkassen.
Thomas og Sandra bladrer i fellesskab katalogerne igennem, men serger for, at bernene ikke ser
det, da det skal vaere en overraskelse. Efter igennem leengere tid at have kigget de forskellige
kataloger igennem beslutter de sig til en ferie midt 1 hejsasonen pa det mest bernevenlige hotel de
kan finde pa Mallorca. Prisen har ikke den store betydning da begge foraldre tjener godt. Thomas
gér med det samme pa nettet for at bestille rejsen (disponent). Dagen efter forteller de bernene om
deres beslutning. Barnene er ellevilde og kan ikke vente med at komme af sted og det kan Thomas
og Sandra heller ikke (konsumenter).

I ovenstdende situation ser vi, hvordan kebet af en rejse kunne foregd. Eksemplet giver dog et
billede af hvordan et kab af en rejse 1 langt de fleste tilfaelde sker og hvilke faser der gennemlebes.
En potentiel keber bliver pavirket af en reklame, overvejer situationen, tjekker efter mere info pa
nettet, bestiller katalog, overvejer alternativerne, foretager sin endelige beslutning og bestiller rejsen
enten via nettet eller telefonen. Umiddelbart faldt valget af rejseselskab 1 dette eksempel, pa det der
kunne tilbyde det mest barnevenlige hotel uden hensyntagen til prisen. Hvis kunden derimod havde
en praference for rejsen, der gik pa, at den skulle foregd via et selskab der tilbed et alternativt
rejseudvalg eller som havde specialiseret sig i rejser for bestemte grupper var valget muligvis faldet
pa et selskab som Bravo Tours. I dette tilfeelde, hvor det kun var reklamen for en rejse og ikke selve
selskabet eller dets services der vakte interessen, kunne Bravo Tours sagtens opna forbrugerens
opmarksomhed via deres web-profil. Dermed ikke sagt at tv-reklamer fra Bravo Tours’ side er
overfladige, men blot, at det ikke er den eneste mulige adgang til forbrugerens bevidsthed.
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8 Planer.

8.1 Markedsferingsplan:

En markedsferingsplan er et dokument med henblik pa at overskueliggere sammenhangen mellem
virksomhedens mal, strategi og parametermiks. Overskueligheden i markedsferingsplanen bevirker
at ledelsen af den omtalte virksomhed hurtigt kan beregne om budgettet og tidsrummet udferes 1
overensstemmelse med programmet. Er dette ikke tilfeldet, kan ledelsen gribe ind nejagtigt hvor de
finder det nedvendigt.

Sadanne en markedsferingsplan ses derfor ogsé nedvendig for Bravo Tours.

For at give ledelsen et hurtigt overblik over markedsferingsplanens vigtigste elementer, kan Bravo
Tours’ situation opstilles i et resumé som herunder. Resuméet indeholder de vigtigste elementer 1
planen:

8.1.1 Tidsramme:

Da Bravo Tours ikke har sat nogen tidsfrist, hvornar hovedmalet enskes opfyldt, er der ikke nogen
dissideret tidsramme, der skal opfyldes. Dog anser vi det som Bravo Tours’ enske, at fa denne
opfyldt i den nermeste fremtid.

8.1.2 Hovedmal:

Bravo Tours ensker at komme op pd 30.000 tilfredse kunder om &ret. Dette bliver muligt med en
mere malrettet og aggressiv reklamekampagne, samt muligheden for nem elektronisk bestilling af
rejser via Bravo Tours’ hjemmeside.

8.1.3 Vasentlige markedsferingsstrategier (distributionsstrategi):

Bravo Tours’ rejser gnskes distribueret via Internettet, samt stadigt at kunne gores “face-to-face”,
via den nuverende telefonkontakt. Disse to mader er de eneste oplagte méder at bestille rejser via
Bravo Tours pa.

8.1.4 Parametre:

Bravo Tours har altid vaeret, og vil altid vere, dansk. Hele Bravo Tours’ koncept bestar i at de er et
lille dansk trovaerdigt selskab, 1 modsetning til de store rejseselskaber, der tilfeldigvis ogsa er
udenlandsejet. Rejsende med Bravo Tours skal ikke risikere at ende med en svensk guide, som de
gor ved storre selskaber.

8.1.5 Budgetter:

I og med at Bravo Tours’ ikke har afsat et budget til markedsferingsarbejdet, ved vi ikke hvor
mange ressourcer, der er lagt til side til denne del af markedsferingsplanen.
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En analyse af Bravo Tours, og Bravo Tours’ omgivelser ses nedvendig for bedre at kunne danne sig
et grundlag for mal og strategier.

8.2 Markedsforing.

8.2.1 Tryksags reklame:

Denne del af markedsferingsplanen skal give virksomheden et overblik over, hvordan
markedsforingen gribes an pa markedet, med kunder og konkurrenter in mente.

Designovervejelser for reklamedelen:

Siden valget af mélgruppen faldt pa den familieorienterede, besluttede vi at lave en reklame der
appellerer til foraeldrene af bernefamilier. Reklamen signalerer, at med en rejse kan man fa afleb for
de treengsler og stresselementer, der fylder deres hverdag i syn af arbejde og eventuelle
kommunikationsproblemer med samleveren. Selvfelgelig er der familier uden et kveerulerende
foreldremodul, men vi er overbeviste om at malgruppen vil tage bedre imod - og frem for alt huske
— en reklame med humor ( - efter vores standard, naturligvis). At det er en mand der er udsat for
konens afbillede knevren, er en ren og skeer tilfeeldighed. Vi vil have, at man skal kunne nikke
genkendende til vores lille tegnede farce, hvor man ser et hoved, der gradvist bliver fyldt med
stress, som vi har gjort synligt som en merk vaske, der hober sig op 1 hjernen.

Farverne er ligeledes noje overvejede. Specielt skal der leegges marke til, at 1 den forste del af vores
lille historie, er det hele i gratoner for at symbolisere hverdagens ”gralighed”, ligeledes er fabrikken
aftegnet med det internationale fabrikssymbol, som giver et indtryk af at arbejdspladsen mangler
bade dimension, farve og venlig kaos. I slutningen af billedet eskalerer hele denne gratonede rejse i
et varmfuldt og farverigt "Happy Ending”- billede, hvor de to hoveder bade er stressbefriede og
gjensynligt glade.

Grunden til at vi har valgt det trykte medie, henholdsvis aviser og blade, i stedet for en
reklamekampagne gennem Internettet og TV er, forst og fremmest, at en TV-reklame mildt ud sagt
er meget dyrt. At vi har valgt ikke at kebe reklamebannerplads pa forskellige ofte besogte
hjemmesider skyldes, at vi mener, familieoverhoveder er mere tilbgjelige til at bide merke 1 en
reklame 1 avisen eller ugebladet, end et banner der blinker dem i ansigtet, nér de visiterer en
hjemmeside. Desuden er der allerede reklamer for populare og nye rejsemal pa vores hjemmeside.

En rejse er ikke noget man sadvanligt impulskeber, man har derimod besluttet sig inden man leder
efter gode tilbud, og hvis man har lagt maerke til Bravo Tours’ reklame i sit yndlingsugeblad, er der
gode chancer for at de vil tage et smut ind pa siden, for at checke priser og hoteller ud.

Kernen i reklamen er derfor at mélgruppen skal kunne huske Bravo Tours, nar de vil ud at rejse. At
reklamen maske giver malgruppen blod pa tanden kan man kun betragte som en bonus.
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8.2.2 Internet portal.

Kort synopse:

For at benytte internetportalen krever det nogle ting af brugeren. For det forste kraever det, at
brugeren har adgang til Internettet, enten via pc eller et andet medie. De tekniske krav er folgende,
en Internet Explorer kompatibel browser, med mulighed for at vise mindst 16 Bit farver, i en min.
oplesning pa 800x600 pixels. Det er et krav, at brugeren har et tastatur og mus eller lign, for kunne
navigere rundt pa siden.

For at benytte hjemmesiden forventer vi, at brugeren for har provet at kebe varer via Internettet.
Han har en e-mailadresse, et telefonnummer, og en postadresse.

Budget:
Som vi kunne se i regnskabsanalysen, sa forventer Bravo Tours en kraftig stigning i indtegter. Vi

gér ud fra at en stor del af merindtaegten skal komme fra salgsportalen. Vi har derfor lavet et budget,
der viser indtaegter og udgifter forbundet med etablering og vedligeholdelse af en portal.

Variable omkostninger

Indkeb af Server + software

Hardware

Computer kr 10.000,00

Internetforbindelse oprettelse kr 1.000,00
kr 11.000,00

Software

Windows 2000 Professionel kr  2.995,00

Office med Access kr  5.648,00

Photoshop 6 kr 7.222,00
kr 15.865,00

Efteruddannelse af en medarbejder fra Bravo Tours

kursus i Photoshop kr  2.000,00

kursus i Access kr  2.500,00

kursus i Windows 2000 kr  2.000,00
kr  6.500,00

Produktion af Internet portal

Design kr 36.000,00

Programmering kr 60.000,00

Test kr 24.000,00

kr 120.000,00

Variable omk. | alt kr 153.365,00
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Faste omkostninger 1. kvart. 2. kvart. 3. kvart. 4. kvart. |alt

Indrykning af
annonce
i to dagligblade kr 60.000 kr 60.000 kr60.000 kr60.000 kr  240.000

Internetforbindelse kr 3.600 kr 3.600 kr 3.600 kr 3.600 kr 14.400

Service aftale kr 1.000 kr 1.000 kr 1.000 kr 1.000 kr 4.000
| alt kr 258.400,00
Anskuelsesmodel

Rejser

Oplevelserne venter derude!

| flicante
Bare se her! - Costa del Sal

beri
- faran Canaria

- Marokko

P Maotellerme

Temparatur op tl 289 . : et . —— - Almoggar

Skyet nogen steder, | . ¢ & - Costs Meloneras
mien klarer op emkring | - Don Miguel
15:00-tiden.

Let til frisk vind fra NG
Lette byger natten Hl
onsdag og torsdag.

= San Juan
- Tropicana

7= Besil Rejee
M Refjecinfo
EF Mverfor ®

ey | — FLORIDA
S e Kandu li® golf?

gt Kiee v cenirig S er det her¥ist stedet Nu kan du rejse til FLORIDA

9:00-tiden.
Let il frisk vind fra SV

med Bravo Tours!
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Dette er siden, der byder gasterne velkommen. Siden er bygget simpelt og logisk op, med menuen i
hejre side, hovedindholdet 1 midten og den aktuelle vejrsituation pa udvalgte destinationer til
venstre. Pa siden kan brugeren fa informationer om Bravo Tours’ hoteller og destinationer (alle let-
tilgaengelige fra menuen til hejre). Den vigtigste og mest avancerede funktion er muligheden for at
bestille en rejse direkte fra hjemmesiden. For at gare dette skal brugeren klikke pa “bestil rejse”
(leg her merke til den logiske og intuitive menustruktur med hej naviger-faktor).

_aFlE
Hilkzr

- Louban

- Mozart

- Rozetta

- San Juan

- Tropicana

P= Besll] Refee Brugeren klikker pé “bestil rejse”. ..

[ Rejseinio
EF Hvarior 2
s B
Destination | Gran Canaria v
Ugenr. m ...Hvilket. ébner et vindue m.ed QGnne dialogboks. '
Rejsebestillingen fungerer trinvist, hvor brugeren i hvert
Woltsne |2 . oo .
trin indtaster forskellige informationer.
Eem (under 18 &) |2
Born (under 2 &) |1 Til denne anskuelsesmodel har vi snydt lidt og allerede

Densionister (oyer 64 A ID_ indtastet nogle tilfeldige vaerdier.

Ved et klik pa neeste trin”-knappen fores bruger

Messte trin | videre. ..

b A
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P

WEls hotel
ICDSta Melnneraaj

Ma=ste trin |

-,

y

...til trin 2, hvor han skal velge hotel. Brugeren
bemarker, hvordan udvalget af hoteller varierer alt efter
hvilken destination han valgte pa trin 1.

Brugeren vaelger hotel Costa Meloneras og hopper
videre...
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o ™y
rabattbern (15%) : 1431
rabat/smabem: (60%) : 2862
rabatipensiomster: (10%0) : 0

...til trin 3, hvor han skal valge, om han vil have
enkeltvaerelser. Brugeren valger ja til
enkeltverelser. Ved en tidligere bestilling valgte
brugeren et hotel, hvor det ikke var muligt at

e bestille enkeltvaerelser, hvilket frembragte...

& Ja (merpris kr. 8250)

" I7ej
MessteTrin |

b, o

£~ ™y
rabatbern (15%) 495
rabatfsmabern: (60%) : 1980

. ...denne boks. Under alle
rabatipensionister: (10%) : 330

omstendigheder far han pa denne
skeerm oplyst, hvilke evt. rabatter

Det er ke muligt at bestille enkeltvaerelser pa dette hotel. deltagerne pé rejsen pa. Videre...

["la2ste trin |

e, -

+ Halvpension (merpris kr. 1600)

" Ingen pension ) . .
...trin 4. Her er der mulighed for at bestille

@l el e e S pension (halv- eller kvart-), samt vaerelser
O e e med sarlig udsigt. Hvis det ikke er muligt
at bestille tingene, kommer der alternative

Messte frin | beskeder. Videre...
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s ™
2 wolcane
2 berm (2-17 ar)
1 smébern (under 2 &)
Talt 5 personer pa hotel Costa Meloneras, Gran Canaria 23850 lor,
Sméabernsrabat  -2862 kr,
EBormerabat  -1431 ler.
Tillzg for enkeltvaerelser 8250 kr.
Tilleg for verelse(t) med udsigt 2250 ko,
Tillzg for halvpension 2000 lr.
Samlet pris 32057
. ¥,
e ™y
NMam |
Adresse I
Postnr. I
By |
E-mail |
Bestil kataloger ™ Golf [T Sommer [ Vinter
Send bestilling
. _J
Wi taldeer for din bestilling!

Luk sinduet |

Website — Farvevalg:

...trin 5. Her presenteres den rejselystne
bruger for en sammenfatning af
bestillingen, med alle relevante data
reprasenteret.

Samtidig skal brugeren indtaste sine
personlige oplysninger. Der er ydermere
mulighed for at bestille fra Bravo Tours’
fine udvalg af kataloger (naturligvis en
gratis service).

Slutteligt far brugeren en kort besked, der
takker for bestillingen. Vinduet kan lukkes
med et tryk pa “’luk vinduet”-knappen.

Et af de virkelig vigtige elementer der ber indgé i et design af en web-side, og de overvejelser
man har omkring dette, er sammensetningen af farverne. Dette skal helst ske péd en fornuftig made
der bade skal vaere i overensstemmelse med selve web-sidens indhold, det firma siden repraesenterer
og de brugere man sigter efter at ramme. Det nytter f.eks. ikke noget at bruge en rod farve som
baggrund for bla tekst eller en gul baggrund med gron tekst da disse farver i begge eksempler star i
sa staerk kontrast til hinanden at de snarere @der sig ind pd hinandens omride end at stotte den
modstédende farve. Yderligere bliver det ogsé svarere for brugeren at leese indholdet af en side der
benytter et sddant farveskema. Et eksempel illustrerer dette nedenfor.
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This 1z some sample text

Thiz 15 some sample text

Kilde: Wheel of Color, se URL-liste

Ovenstaende effekt sker pa baggrund af teorien om, at sakaldte ”varme” farver treder frem pa
skermen mens “kolde” farver synes at bevage sig bagud. Jvf. de almenkendte farveteorier. Derfor
er det af yderste vigtighed, at man benytter de korrekte farveskemaer. Til brug pa en webside for et
rejseselskab er det derfor nedvendigt at vide, hvilken malgruppe man vil henvende sig til, samt
hvilken farvesammensatning. der vil vaere relevant at bruge pé siden.

Set ud fra den malgruppe, der er udvalgt for Bravo Tours, har vi valgt at implementere en bla/gren
farve 1 baggrunden for at fa selve indholdet pa siden til at sta frem. Denne farve er velegnet fordi
den illustrerer havet. Til opbygning af selve siden, har vi valgt et centreret design med en
indholdsrude bestdende af et hovedvindue i midten og to kolonner til hgjre og venstre for denne.
Centreret 1 toppen af siden er et banner med sidens logo, 1 dette tilfeelde Bravo Tours. For at
fremhave indholdet har vi valgt hvid som kontrastfarve i rammen om det centrerede hovedvindue.
Til rubrikkerne i indholdsruden har vi valgt en serie af achromatiske kontrastfarver der rangerer fra
lysegra til askegra farver (achromatisk kontrastskala vist nedenfor). Yderligere er der en lille sort
ramme omkring samtlige ruder.

COO00e

Kilde: Achromatisk Kontrastskala

Menuen yderst til hgjre er opbygget af fire hovedoverskrifter med hver et tilherende ikon for at
illustrere, hvad menupunktet indeholder. Til hver hovedpunkt i menuen er brugt den samme
letleeselige skrifttype, Tahoma, som 1 gvrigt er brugt konsekvent pd hele siden. For at age
leesbarheden er menuteksten blevet fyldt med hvid kontrastfarve og tilfert sort kant. Indholdsruden
er som udgangspunkt spaekket med farvestrdlende billeder, som skal fange forbrugerens
opmerksomhed, men @ndrer indhold alt efter, hvilket punkt, der bliver valgt i menuen til hojre.
Det farveskema vi har brugt pa siden gar godt i spend med konceptet rejser i og med, at det bade
bruger farver man forbinder med sol og strand samt kontrastfarver og gratoner, der signalerer
stabilitet og et stressfrit milja. Dette er, set 1 forhold til vores mélgruppe, et forholdsvis vigtigt
aspekt som her bliver tilgodeset. Hvis brugeren ikke umiddelbart bliver fanget af hovedsiden og
onsker at fordybe sig yderligere 1 denne, sd har designet ikke opfyldt sin opgave tilfredsstillende.
Derfor har vi valgt at bruge farver og billeder, der stemmer overens med vores mélgruppevalg. Vi
har valgt billeder der fanger gjet, og som vil holde interessen fanget hos brugeren. Yderligere er
designet pd selve siden overskueligt og let tilgaengeligt for brugeren. Siden gér ogsa godt i spend
med selve Bravo Tours’ koncept om at vaere dansk. For at vise det danske koncept er det ikke
nedvendigt at have en side overlesset med danske flag. Det kan gores pd en “roligere” made, som
vi har valgt at benytte os af.

Kilde Wheel of Color, Achromatisk Kontrastskala:
http://msdn.microsoft.com/library/default.asp? URL=/library/en-
us/dn_voices_hess/html/hess08142000.asp
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9 Projekt afgraensning

Grundet tidsnad i dette projekt, vil der her komme en kort liste over ting som vi ikke har niet.

H.lilpnrt-delen:

Brugeranalyser

Fuldbyrdig regnskabsanalyse
Lang synopse
UML-beskrivelse

Hjemmeside-delen:

Storyboard

Beta-testning
Brugertestning

Fuldt ud aktive hyperlinks
Tjekket for grammatikfejl
Brugerdatavalidering
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10 Konklusion

Bravo Tours blev grundlagt pi dét grundlag, at det skulle vare et danskdrevet og —ejet firma
udelukkende med danske guides, hvor virksomhedens ringe storrelse bl.a, geme skulle skabe
overskud gennem de lavere faste omkostninger. For at skabe varditilvaekst kan Bravo Tours
udarbejde en vaerdikerdeanalyse, som geme skulle ege konkurrenceevnen.

Den flade og flydende organisation gor, at grundleggeme kan deltage i den daglige arbejdsgang.
Spergsmilet er, hvordan dette vil fungere i fremtiden. Senere vil det blive nadvendigt at revurdere
organisationen. Derimod kan direkterernes drelange erfaring indenfor rejsebranchen har vist sig at
vaere et stort aktiv for Bravo Tours, Dette 535 allerede fra starten, idet pengeinstitutieme var mere
end glade for at line penge til den nystartede virksomhed. Samtidig bidrager den motivation, som
wden tviv] ligger | medarbejderne i en nystartet vicksomhed, til den overordnede vaekst. Ikke desto
mindre ser budgettet 2000-2001 for optimistisk ud, men det er vores opfattelse at hjemmesiden vil
blive en betydende faktor i indtjeningen, ikke mindst grundet muligheden for online rejsebestilling.

Der er en rivende konkumrence 1 rejschranchen. Det er konstant nadvendigt for virksomhedeme at
profilere sig selv, og kunderne har utallige muligheder, Fordi kundeloyaliteten nesrmest er ikke-
eksisterende i rejsebranchen, kan det vaere sviert at holde pd kundemne hvis de ikke er tilfredse med
produktet. Samtidig kan kunderne bruge deres penge pi andet end en rejse. Bravo Tours skal
udnytte mulighederne i Internettet, hvilket vi hiber at det nerverende redesign vil vare
medvirkende til.

I fremtiden kan Brave Tours, som et led i positioneringsstrategien, overveje andre former for ferier,
shsom kroferier og sommerhusudlejning. Dette vil std godt i sammenhzng med idéen om, at "det er
dansk".

Anders Jessen Jess Hansen

Rasmus Pedersen Torsten Fix
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