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Kort om virksomheden:
ØKOSAFT blev startet for 4 år siden, og er en B2B2C virksomhed – der sælges indirekte til forbrugerne gennem mellemhandlere – i dette tilfælde SuperBrugsen. Virksomheden startede med 6 medarbejdere, og er nu oppe på 10 – hvoraf de 6 er ufaglærte produktionsmedarbejdere, 1 er driftsleder, 2 kontormedarbejdere, og 1 leder – Finn Mikkelsen.
NB: Alle citater i resten af denne opgive vil være angivet ved brug af citationstegn: ”Citat”.

1 Opgave 1 – Strategisk analyse
Denne opgave er delt op i en intern og en ekstern analyse, der bliver brugt som grundlag til at udfylde SWOT-vinduet. Dette giver det fornødne overblik over de styrker, svagheder, muligheder og trusler som virksomheden står over for.
1.1 Intern analyse

1.1.1 Mission, vision & mål
1.1.1.1 Mission

ØKOSAFT har ingen klart defineret mission, men eksistensgrundlaget kan læses udfra følgende citat, der bygger på det økologiske aspekt:
· ”For Finn Mikkelsen har det fra begyndelsen været helt afgørende, at alle produkter skal være 100% økologiske og miljøvenlige, både mht. fremstillingsproces og emballage”.

1.1.1.2 Vision

Virksomheden har ligeledes ingen klart defineret vision, men der fremstår gennem teksten et ønske om langsigtet vækst.
1.1.1.3 Overordnede mål
· Nå en omsætning på 45 mio. kr. årligt, inden udgangen af 2009

· EBIT
 minimum positiv indtil udgangen 2006

· EBIT fra 2007 til udgang 2009 minimum udgøre 3% af omsætningen

· Det langsigtede mål er en afkastningsgrad på 10%

I realiteten er omsætningen først i tredje driftsår nået op over 30 mio. kr., og indtjeningen er ligeledes først positiv i tredje driftsår.
1.1.1.4 Kommentar
At der tilsyneladende ikke er tænkt grundigt over en mission og vision er en klar svaghed for virksomheden. Det tyder dog på at sådanne eksisterer, men de er ikke nedskrevet, og er derfor ikke kommunikeret ordentligt ud til medarbejdere, kunder, interessenter mv. Til gengæld har virksomheden en styrke i de overordnede mål, der alle er finansielle – virksomheden har gjort sig tanker om hvor den vil hen både på kort og langt sigt. Målene har dog vist sig at være en smule for optimistiske, hvilket resulterer i en udeblivelse af den tilfredshedsfølelse der tilfalder en virksomhed ved opnåelse af de fastsatte mål, og kunne fungere som en motivationsfaktor for medarbejderne.
Styrker:
Der er fastsat finansielle mål både på kort sigt og langt sigt. 
Svagheder:
Der findes ingen klart defineret mission og vision.
1.1.2 Orientering mod markedet

Virksomhedens orientering mod markedet er produktkonceptet – der fokuseres på at tilbyde et kvalitetsprodukt i form af 100% økologisk og miljøvenlig saft og juice, både i fremstillingprocessen og i emballagen.

Jævnfør Minerva-modellen henvender ØKOSAFT sig altså primært til det grønne segment, og andre miljøbevidste mennesker, der er villig til at betale en merpris på 15% i forhold til konventionelle produkter. Der forsøges at udnytte den ingangværende økologiske trend – ”de økologiske produkters andel af det samlede juice- og saftforbrug udgør ca. 10%, og der forventes en stigning på et par procent pr. år. de kommende år.”

1.1.3 Værdikæde


	Virksomhedens struktur
	Margin

	Menneskelige ressourcer
	

	Teknologiudvikling
	

	Indkøb
	Profit

	Indgående

Logistik
	Fremstilling
	Udgående 

logistik
	Markedsføring/salg
	Service 
	




Aktiviteterne gennemgås, ud fra de oplysninger der er givet i teksten:
Indgående logistik:

· ”Finn Mikkelsen tager sig selv af ... indkøb af råvarer og emballage”
· Saftkoncentrat købes i udlandet gennem en dansk importør

· Sukker skal importeres, da økologisk rørsukker kun fås i udlandet

· Økologiske råvarer er 10-15% dyrere end konventionelle råvarer

· Særdeles godt forhold til emballage-leverandøren

Fremstilling:

· ”Produktionsprocessen er forholdsvis simpel”
· ”Produktionskapaciteten er stor” – plads til at fordoble volumen

· Produktionen styres af en driftsleder og 6 ufaglærte medarbejdere.

Udgående logistik:

· Der benyttes indirekte distribution – dvs. saften sælges til forbrugerne gennem SuperBrugsen, under ØKOSAFTs eget mærke
Markedsføring/salg:

· ”Finn Mikkelsen tager sig selv af al salgs- og markedsføringsarbejde”
· Glasemballage der minder om en karaffel – miljøvenligt låg, der sikrer forbrugeren at karaflen ikke har været åben

· Produkter sælges under eget brand, og der er brugt mange ressourcer i samarabejde med et reklamebureau på at fastlægge navn (Green Spirit) og logo

Service:

· Service er ikke nævnt i teksten
1.1.3.1 Kommentar
Virksomheden gennem Finn Mikkelsen fået importaftaler af koncentrat og sukker i stand, samt en god aftale med emballageleverandøren. Produktionen og lagerhåndtering er teknisk set ukompliceret, hvilket burde give anledning til tanker vedrørende produktionsoptimering, i form af eksempelvis Lean eller andre produktionsfilosofier, men dette har ikke været overvejet. Dog er der plads til at fordoble volumen skulle dette vise sig nødvendigt. Markedsføringen har der været stor fokus på i form af overvejelser vedrørende brandet og generel udformning af produkterne, hvilket er en klar styrke overfor forbrugeren, der står og skal vælge mellem flere forskellige ukendte juice- og saftprodukter i SuperBrugsen. Service er ikke nævnt i teksten, hvilket kunne tolkes negativt, men det opfattes som et udtryk for at der ikke har vist sig behov for service overfor SuperBrugsen, der forventes at varetage service overfor forbrugerne.
Styrker: 
ØKOSAFT står relativt stærkt downstream, i form af god markedsføring – derudover er der kapacitet til en fordobling af produktionen, godt forhold til leverandør af den specielle emballage
Svagheder:
Ingen produktionsoptimering, og Finn Mikkelsen påtager sig for mange funktioner på én gang – der er ikke tid til strategiske overvejelser
1.1.4 Konkurrencestrategi – Generisk strategi
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Totalmarked: 

Juice og saft
Markedsfokusering:
Bredt fokus
Konkurrencefordel: 
Økologiske produkter
· Differentiering
ØKOSAFT sigter på at sælge til hele markedet via SuperBrugsen, og differentierer sig fra konkurrenterne ved at tilbyde 100% økologiske produkter. Visse af konkurrenterne tilbyder også økologiske produkter, her søger ØKOSAFT at differentiere sig yderligere ved at tlibyde den specielle glasemballage. Selvom undersøgelser viser at økologiske produkter efterspørges i større grad i de store byer, har ØKOSAFT dog ikke foretaget nogen segmentering af markedet, for eventuelt at opnå højere lønsomhed på produkterne.
1.1.4.1 Kommentar

Styrker:
Der er tænkt grundigt over hvordan ØKOSAFT skal differentiere sig på markedet.
Svagheder:
Der er ikke foretaget nogen segmenteringsanalyse, selvom noget tyder på at dette kunne betale sig.
1.1.5 Porteføljeanalyse 

Der er ikke fundet anvendelse for Boston-matricen, idet produkterne ikke er beskrevet i detaljer i teksten. Det kan dog uddrages at danskernes forbrug af juice og saft er voksende, med 3-5% pr. år de senere år. 
Da både den økologiske trend samt juice- og saftforbruget er stigende, er der en klar vækst indenfor ØKOSAFTs marked, hvilket placerer dem i vækstfasen på produktlivscyklus-kurven.

1.1.5.1 Kommentar

Styrker:
Markedet er i en klar optrend, og der er stort potentiale.
Svagheder:
Der er tilsyneladende ikke foretaget portefølje-evaluering af ØKOSAFT.
1.1.6 Vækststrategi
ØKOSAFT har siden grundlæggelsen for 4 år siden, benyttet sig af en intensiveringsstrategi, i form af markedspenetration. Gennem den specielle emballage samt brandet, forsøges det at øge den nuværende markedsandel, og at få flere fra målgruppen til at købe produkterne. Udover dette har der ikke været fokus på det.
Fornylig har en norsk producent af økologiske marmeladeprodukter rettet henvendelse til ØKOSAFT, om eksport gennem dem til det danske marked. Det vides ikke i hvor høj grad ØKOSAFT har overvejet tilbuddet, men en accept ville betyde brug af en horisontal diversifikationsstrategi – et salg af helt nye produkter til det eksisterende marked, men med udnyttelse af synergi-effekten i form af det økologiske brand ØKOSAFT har opbygget.
1.1.6.1 Kommentar

Styrker: 
Der er benyttet en intensiveringsstrategi, hvilket medfører lav risiko. Herudover foreligger der tilbud om horisontal diversifikation, og indledende markedsanalyser er positive.
Svagheder:
Der har ikke været tilstrækkelig fokus på vækststrategien.
1.1.7 Strategisk position

Jævnfør Miles’ & Snows typologi, indtager ØKOSAFT en reaktiv position, dog med prospektive tendenser. Virksomheden er prospektor i form af viljen til at innovere og kapre nye markeder fra bunden af, samt ønsket om at vækste. Til gengæld ligger der ikke grundige overvejelser bag, hvilket trækker mod en reaktorposition – dvs. en slags stuck-in-the-middle, hvor virksomheden bare responderer mod miljøets omskiftelig henadvejen, istedet for at overveje en langsigtet vision og plan for virksomheden.
Miles’ & Snows typologi er blevet grundigt testet i diverse organisationer, og resultatet viser gang på gang at reaktive virksomheder ikke klarer sig så godt som andre virksomheder indenfor samme branche.

Styrker:
Der er vilje til at innovere og vækste.
Svagheder:
Grundige overvejelser samt et strategisk fokus mangler.
1.1.8 Parametermiks – de 4 P’er
	Produkt
	Pris
	Placering
	Promotion

	- 100% økologi
- 2 juice-varianter

- 9 saft-varianter

- kun ½-ltr flasker
	- konstant pris til alle mellemhandlere
- 15% dyrere end konventionel juice/saft
	- SuperBrugsen
- Ikke som handelsmærker


	- Anderledes og økologisk emballage
- branding

- prestige/status


1.1.8.1 Kommentar

ØKOSAFT ved at en forbruger i et supermarked, der skal vælge mellem flere forskellige slags  juice, vil have en rutinebetonet adfærd – lav involvering, og lille forskel mellem mærker. Der søges gennem brandet, den specielle karaffel-lignende glasemballage og det økologiske fokus,  at skille sig ud for mængden, og trække forbrugeren mod variationssøgende købsadfærd – således at forbrugeren vælger ØKOSAFT fordi det differentierer sig på hylden blandt de andre produkter. Der er dog kun opnået aftale med SuperBrugsen, hvilket er en klar svaghed, idet markedet begrænses stærkt. 
Styrker:
God synergi mellem produkt, pris og promotion

Svagheder: 
Ikke nok fokus på placering og dermed kunde-eksponering
1.1.9 Andre overvejelser
Økonomien er begrænset, hvilket gør det svært for virksomheden at foretage de store armbevægelser. ”Kapitalgrundlaget er spinkelt, og økonomien bygger i stort omfang på låntagning og kassekredit”.

Virksomhedslederen Finn Mikkelsen, har for mange opgaver at se til – hvilket begrænser den tid han har til de strategiske overvejelser – f.eks. virksomhedens kultur, som der ikke er fokus på. Undersøgelser viser at virksomhed med fokus på at skabe en god virksomhedskultur, i form af en lærende organisation, klarer sig markant bedre i forhold til konkurrenterne.
1.2 Ekstern analyse
1.2.1 Five Forces
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1.2.1.1 Branchedefinition

· Produktion af økologisk saft og juice
1.2.1.2 Indtrængningsbarrierer

· Svært at få distributionsaftaler
· Høj konkurrence

· Import-aftaler skal være på plads

· Svært at skille sig udfra konkurrenterne

· Kræver en vis form for kapital

1.2.1.3 Leverandørens forhandlingsstyrke

· Saftleverandørerne sælger gennem en dansk importør, og der er nok at vælge i mellem: ”saftleverandørerne konkurrerer dog også hårdt indbyrdes”.
· Sukker købes også udenlands gennem importør. 
· Gode emballageleverandører kan være svære at finde.
1.2.1.4 Kundernes forhandlingsstyrke

· De store kæder har stor indflydelse på pris og hvilke produkter der sælges, og hvor
· Kæderne bruger teknologier som der kræves kendskab til, for at opnå et godt forhold

1.2.1.5 Substituerende produkter
· Almindelig ikke-økologisk saft
· Friskpresset appelsinjuice

· Andre drikkevarer

· Vand – det forventes at der i fremtiden vil opstå et boom i salget af branded kildevand, der opfattes som en direkte rival til de mennesker der køber økologisk saft og juice

1.2.1.6 Intern rivalisering
· Mange danske konkurrenter
· Især Rynkeby står meget stærkt, og har 40% af hyldepldasen i SuperBrugsen

1.2.1.7 Delkonklusion

Middelhøje indtrængningsbarrierer. Gode leverandør muligheder. Hård konkurrence, og stærk trussel fra substituerende produkter. Det er afgørende at sikre sig gode distributionsaftaler.
1.2.2 PEST - Omverdensanalyse
	Politisk
	Økonomisk
	Socio-kulturelt
	Teknologisk

	n/a
	- Generel vækst, dog stabiliserende
- Højkonjunktur

- Oplevelsesøkonomi
	- Stigende fokus på kvalitet/æstetik

- Økologisk trend

- Mere saftdrikkeri
	- Fremtog af produktionsforbedrende løsninger, f.eks. Lean
- Organisationsteknologi


1.2.2.1 Kommentar

Muligheder:
Der er flere trends der kommer ØKOSAFT til gode – bl.a. stigende saft- og juicedrikkeri, den økologisk trend der stadig er opadgående, samt oplevelsesøkonomien – forbrugerne efterspørger anderledes produkter med en historie at fortælle, og ikke bare standardjuice.
Trusler:
Ingen – først langt ude i fremtiden vil den generelle positive trend for ØKOSAFT vende.
1.3 SWOT
Her samles de konklusioner der er gjort i det ovenstående intern/ekstern analyse. 



1.3.1 Delkonklusion
ØKOSAFT har et godt brand og god positionering i slutbrugernes øjne i form af den specielle, prestige-betonede emballage – og der er stort potentiale for at vækste. Til gengæld bærer virksomheden stærkt præg af at lederen Finn Mikkelsen ikke har tid til at tage sig af de overordnede opgaver – i form af mission og vision, kultur, strategisk position og vækststrategi. Herudover er økonomien skrøbelig, og distributionsaftalen suboptimal.

2 Opgave 2 - Vækstmuligheder
I denne opgave analyseres og vurderes ØKOSAFTs vækstmuligheder, og der fremsættes forslag til konkrete vækststrategier, under hensyntagen til distributionsforholdene.

2.1 Nuværende strategi

Som det beskrives i afsnit 1.1.6 om vækststrategi, har ØKOSAFT indtil videre benyttet en intensiveringsstrategi – det er forsøgt at penetrere markedet gennem brandingen. Denne strategi giver langsom vækst, dog med lav risiko til gengæld.

ØKOSAFTs revisor mener at omsætningen bør øges med minimum 30% over de næste par år – dette vil kræve højere vækst end den nuværende vækststrategi tillader.
2.2 Markedspotentiale

Det er nærliggende at evaluere markedspotentialet, for at få en idé om hvorvidt mulighederne for en intensiveringsstrategi er udtømt.
Her følger en matematisk beregning på det nuværende markedspotentiale og den nuværende markedsandel, udfra følgende oplysninger i teksten:

· Totalforbrug af drikkeklar saft: 62,5 liter pr. dansk indbygger

· Af dette udgør økologisk saft 10%

· Blandingsforholdet for ØKOSAFT er 1 til 3 – dvs. der skal 0,25 L ØKOSAFT til at blande 1 liter drikkeklar saft

· Salgprisen er fast, 12,95 kr. eksl. moms pr. halve liter

· Omsætning i år på 30 mio. kr.

Herudover regnes der med et befolkningstal på 5,5 mio. danskere.

Potentielt marked: 5,5 mio. indbyggere ( 62,5 L/indbygger ( 10% 
= 35 mio. liter
Potentielt marked for ØKOSAFT: 35 mio. liter * ¼

= 8,75 mio. liter

Potentiet marked i kr: 8,75 mio. liter ( 12,95 kr/½liter ( 2

= 227 mio. kr.
Nuværende markedsandel: 30 mio. kr. / 227 mio. kr.

= 13%
Der er altså stadig 197 mio. kr. årligt at hente i det danske marked, og markedet vil stige yderligere med 5-6% årligt.
2.3 Vækststrategi

ØKOSAFT har flere forskellige muligheder jvnf. Ansoff:
Intensivering
· Markedspenetration (nuværende produkt til nuværende marked)

· Øge markedsandel

· Øge forbrug hos nuværende kunder

· Få flere fra målgruppen til at bruge produktet

· Frasalg/udfasning (rightsiszing)

· Markedsudvikling (nuværende produkt til nyt marked)
· Udvide markedet til nye segmenter

· Geografisk ekspansion

Produktudvikling anses ikke som en mulighed, grundet den nuværende økonomiske situation i virksomheden. 

Integration
Integration ses ikke som en mulighed, hverken forlæns, baglæns, eller horisontal – også  med begrundelse i den nuværende likviditet.
Diversifikation 
· Koncentrisk diversifikation

· Nye produkter indenfor den eksisterende teknologi (udnytte synergieffekt) til en ny kundegruppe/nyt marked

· Konglomerat diversifikation

· Helt nye produkter og helt nye markeder

· Horisontal diversifikation

· Nye produkter til eksisterende kundegrupper (udnytte synergieffekt)

2.3.1 Valg af vækststrategi

Det ses ovenfor at ØKOSAFT har flere forskellige muligheder. Først og fremmest skal der fokuseres yderligere på intensiveringsstrategien, idet analysen i afsnit 2.2 viser at der fortsat er stort potentiale, og stor omsætning at hente. Herudover foreslås det at indgå i en form for alliance med det norske marmeladeselskab – i Norge udnyttes firmaets allerede veletablerede markedsposition til at sælge ØKOSAFTs produkter – altså en markedsudviklingsstrategi, og i Danmark udnyttes ØKOSAFTs brand til at sælge de norske marmeladeprodukter under den økologiske fane, altså en horisontal diversifikationsstrategi. Med det norske firma i ryggen og dets økonomiske fundament, vil det være muligt at danne stærkere front over for detailkæderne, og få foden indenfor flere steder- idet der nu tilbydes en pakkeløsning med både økologisk marmelade og økologisk saft/juice.

Det vurderes at disse tiltag vil kunne generere en årlig omsætningsvækst på 30%, som revisoren anser for nødvendigt for firmaets fremtid.
3 Opgave 3 – Markedsføringsprioriteter
Her anvendes en TOWS-matrix for at danne overblik over fokusområder i fremtiden:
	
	Strengths:

1. Overordnede finansielle mål

2. Produktkoncept – 100% økologi

3. God markedsføring

4. Veletableret brand – emballage

5. Fordelagtig aftale med leverandør

6. Ledig kapacitet i produktionen

7. God synergi mellem 3 af 4 P’er

8. Forslag fra Norsk marmelade
	Weaknesses:

1. Ingen kulturelle mål

2. Ingen klar mission og vision

3. Ikke nok fokus på distribution

4. Manglende strategisk position

5. Lederen har for mange kasketter på

6. Vækststrategi mangler fokus

7. Begrænset marked (SuperBrugsen)

8. Skrøbelig økonomi



	Opportunities:

1. Vækst i juice- og saftdrikkeri

2. Økologisk trend

3. Økonomisk vækst

4. Mange leverandører
	· Øget fokus  på intensiveringsstrategien (O1, O2, O3, S2, S3, S4)

· Horisontal diversifikation (O1, O2, O3, S8)

· Markedsudvikling – ekspandér til Norge (O2, S6, S8)
	· Formulér en strategi der drager nytte af optrenden, og frigør lederen (O2, O3, W6, W5, W4, W2, W1)
· Find nye investorer i samarbejde med norsk firma (W8, S1, S2, S3)

	Threats:

1. Hård konkurrence

2. Stærke kunder (mellemhandlerne)

3. Substituerende produkter

4. Lave til mellemhøje indtræningsbarrierer
	· Alliance med norsk firma – fælles front (T1, T2, T4, S8)
· Sælg gennem helse-forretninger (S2, S6, T1, T2)


	· Frigør Finn Mikkelsen så der er tid til strategiske overvejelser, og øget fokus på distribution (T1, T2, W7, W6, W5...)
· Produktionsforbedringer, Lean (T1, T2, T3, W8)

· Fokus på kultur (T1, T4, W8)


I prioriteret rækkefølge:

1. Frigør Finn Mikkelsen – virksomheden har stærkt behov for en ledende hånd på det overordnede plan – strategier skal lægges, kulturen skal næres, produktionen skal forbedres – Finn Mikkelsen har kompetencerne, men ikke tiden i øjeblikket

2. Fokuser på vækststrategierne og skab alliancen – der er stort potentiale (afsnit 2.2)
3. Find nye distributionskanaler i Danmark, eksempelvis de voksende helseforretninger samt livsstilsbutikker – eventuelt restauranter
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Lederen har for mange kasketter på


Vækststrategi mangler fokus


Begrænset marked (SuperBrugsen)


Skrøbelig økonomi





Overordnede finansielle mål


Produktkoncept – 100% økologi


God markedsføring


Veletableret brand – emballage


Fordelagtig aftale med leverandør


Ledig kapacitet i produktionen


God synergi mellem 3 af 4 P’er


Forslag fra Norsk marmelade























Upstream








� Earnings Before Interest & Taxes
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