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) Kampen om markedsandele
raser. Men den er det veerd,

da den giver erfaringer med salg og

marketingsstrategier pa det kinesiske

marked, der kan overferes til andre

emerging markets.«

1 Kina sejler man ned ad en

B Trods ekonomisk krise er mulighederne for
at drive forretning i Kina fortsat utallige. Den
rivende udvikling landet undergar, ses tydeligt
fra mit kontorvindue i Shanghai. Nye kontor-
bygninger og shoppingcentre skyder op. Nye
job og forbrugsmuligheder.

Udviklingen ses ogsa i de udenlandske investorers
forretningsmenstre. Tidligere medferte kombi-
nationen af rigide kinesiske restriktioner og lav
indenrigsefterspergsel, at udenlandske virksom-
heder primaert afsatte de producerede varer pa det
europiske eller amerikanske marked. Kina var
lig med lave produktionsomkostninger. Men den |
eksplosive pkonomiske fremgang har trukket et |
hastigt voksende kebedygtigt segment af middel-
klassekinesere frem. For globale danske virksom-
heder er det et marked, man svaert kan sta udenfor.

Fremtidsperspektivet ved Kina som et afsetnings- |
marked med integrerede salgs-, marketing- og |
distribueringsfunktioner synes at vaere tosidet.
Primeert er det at pge salgsvolumen og kapre mar-
kedsandele. For firmaer som Coca Cola, Sony og
Apple er kundeorientering, behovsanalyser og
branding ikke nye begreber. Det er det stadig for ki-
nesiske virksomhedsejere. Det sekundaere og mere
langsigtede strategiske perspektiv er de erfaringer |
med emerging markets, der folger af at satse mere
malrettet pa det kinesiske mellemklassesegment.

De kinesiske virksomheder har imidlertid selv faet
@je pa potentialet og kampen om markedsandele
raser. Men den er det vaerd, da den giver erfaringer
med salg og marketingsstrategier pa det kinesi-
ske marked, der kan overfores til andre emerging
markets, sisom Brasilien, Rusland og Indien. Til-
stedevarelsen pa det kinesiske marked bliver der-
med en del af en sterre global strategi, der vil sikre
de langsigtede vakstmuligheder for de globale
virksomheder. Vi ma se Kina i et nyt perspektiv.
Virksomhederne flytter investeringerne nedad
aen, leengere fra kilden og taettere pa slutbrugeren,
Derfor kan danske smv:er ikke la&engere kun have
en hurtig produktionsetablering eller outsourcing.
Der ma afseettes tid til at fa det juridiske grundlag
i orden for senere at kunne udvikle aktiviteterne til
lokalt salg.
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I DAG: GLOBAL VIRKSOMHED

Lavvaekst skaber
behov for nye markeder

EKSPORT. Udsigt til lavvaekst tvinger virksomhederne til at kigge p4 nye markeder.

® Af Jon Arskog

Med faldende vakst pa de
gengse danske eksportmar-
keder ma danske virksomhe-
der sege nye veje. Og selv om
det hele ser sort ud i disse ti-
der med gevaldige aktiekurs-
fald, renteuro og skarpede
kreditpolitikker i bankerne,
sa er der fortsat gode mu-
ligheder for at opna en solid
vakst pa eksporten,

Blandt de markeder, der
trods den internationale lav-
vaekst ser ud til at byde pa de
hejeste vakstrater er fort-
sat de sakaldte BRIK-lande
- Brasilien, Rusland, Indien og
Kina. For selvom krisen ogsa
har ramt dem, og prognoser-
ne for deres vakst er justeret
ned, sa byder de fire lande
stadig pa vakstrater pd mel-
lem fire og ni procent naeste
ar, og i det lange perspektiv,
25 ar, bliver BRIK-landendes
okonomier sterre end G7-
landenes, vurderer blandt
andre  investeringsbanken
Goldmann Sachs,

Solide gkonomier

Faelles for de fire lande er, at
de ikke langere er ustabile
skonomier med galoperende
inflation. Landene investerer
massivt i infrastruktur og be-

folkningerne oplever en aget
velstand med en stigende
efterspergsel efter forbrugs-
goder - ogsa i den luksuriese
ende. Men er det ensbetyden-
de med, at danske virksom-
heder skal kigge den lange
vej ud i verden, nar de nu har
godt fat i de lettere tilgange-
lige n@rmarkeder?

»Danske virksomheder har
ofte nogle gode forarbejdede
produkter - eksempelvis fo-
devarer, og vi har ogsa en stor
del virksomheder der laver
udstyr til fedevareproduk-
tion, byggematerialer og me-
get mere. Kvalitetsmassigt
har vi masser at byde p4, sa
Jja, danske virksomheder skal
bestemt kigge i retning af de
landes siger Dan Hejgaard
Jensen, der til daglig beskaef-
tiger sig med udviklingen i
BRIK-landene i DI's konsulent
afdeling med fokus pa at gere
virksomhederne bedre til at
drive forretning, DI Interna-
tional Business Development.

Find det rigtige setup

»Det der er udfordringen er at
komme ind pa markederne.
Vi gar ikke ind og konkurre-
rer pa pris, sa udfordringen er
at fa det rigtige lokale setup,
sa du kan handtere landene
hjemmefra. Det er et stort

skridt at ga ind selv, sa for at
hamle op med sterre spillere,
kan de mindre danske virk-
somheder ga ind med partne-
re,« siger han og understreger,
at succes handler om at vare
taet pa kunderne.

BRIK kraever naervaer

»| de lande her er kunderne
generelt skeptiske overfor fir-
maer der ikke er etableret pa
markedet. Tillegsspergsma-
let til hvorfor de danske varer
er sa dyre er, hvordan vil de
levere service og reparation,
hvis fx betonblanderen gar i
stykker. Hvis virksomheden
ikke selv er etableret, stiller
det krav til partnerudvael-
gelsen i de lande, siger Dan
Hejgaard Jensen, der anslar at
godt 80 procent af virksom-
hederne gar ind pa BRIK-mar-
kederne gennem en distribu-
ter eller forhandler.

Han opfordrer virksomhe-
derne til at forberede sig godt
pa eksporten.

»Det er umuligt at indga
i en konstruktiv og kritisk
dialog med lokale partnere
hvis ikke man kender det
pageldende marked. Sa vi
anbefaler, at man far afdak-
ket markedsstrukturerne
og markedspotentialet i de
pageldende lande - altsa far

Sadan gor du

1. Foretag en grovscreening og vaelg en handfuld markeder

W BNP

W Okonomisk og palitisk stabilitet

M Markedsdata - udviklingen i dine kundesegmenter

M Infrastruktur - distributionsmuligheder/begraensninger

M EU projekter - er der programmer, der kan understgatte din forretning

2. Vurdér de udvalgte markeders potentiale, udveelg et eller to marke-
der og foretag en egentlig markedsundersogelse. Vurdér:

Markedsattraktivitet
W Markedsvaekst i segmentet
M Konkurrentsituation

M Kundeinterviews og -feedback

M Prisfglsomhed

W Distribution

M Krav til set-up

M Substitutionsmuligheder

M Told- og importrestriktioner
B Certificeringskrav

Virksomhedens styrker
M Branding og image styrke
M Levering og logistik

M Konkurrencedygtig pris?

W Konkurrencedygtig kvalitet?

M Behov for teknisk service

M After sales/reservedele?

B Unikke salgsmuligheder i markedet

3. Udarbejd en handlingsplan for set-up'et pa de pagzldende
markeder. Foretag evt. en partnersegning

foretaget en decideret mar-
kedsunderspgelse, inden man
kaster sig ud i det. Mange gor
det ikke, og ender med et til-
feldigt engagement i et til-
feldigt land,« siger hann
Hans kollega Anna Marie

~ Dyhr, der beskftiger sig med

partnersegning i DI Interna-
tional Business Development
kender flere eksempler pa, at
en virksomhed godt nok har
faet et engagement pa et eks-
portmarked, men hvor enga-
gementet ikke er lige sa lu-
krativt, som det kunne have
varet med en anden partner
eller maske i et helt andet
land.

»Der er desvarre en del
virksomheder, der har en
meget tilfeldig tilgang til
eksporten. De mader en part-
ner pa en messe, og pludselig
er de i Vietnam eller Belgien
uden at have en fornemmelse
af om der reelt er et poten-
tiale. Men der findes verkte-
jer, der kan hjelpe dem med
markedsudvalgelsen,« siger
hun og peger pa, at hendes
erfaringer viser, at virksom-
heder som naje udvelger de-
res nye markeder har sterre
chance for succes.

Eksporthjzelp at hente

Ligesom andre eksport- og
erhvervsorganisationer har
DI vaerktejer til markedsud-
valgelse, der tilbydes pa kon-
sulentbasis til danske virk-
somheder.

Men DI har ogsa koncep-
tet »Own man in¢, hvor de pa
deres repraesentation i hver
af de fire lande ikke bare til-
byder kontorfaciliteter, men
ogsa tilbyder at ansatte en
»firmaets mande, der ans®t-
tes, supporteres og ledes af
DI's udsendte i tat samspil
med den danske virksomhed.
Pa den made behgver den
danske eksportvirksomhed,
ikke at bruge ressourcer pa
en egentlig etablering, mens
markedet endnu testes.
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MERE OM EKSPORT

M Jorgen Mads Clausen: Tag til
Kina og Rusland

M Russerne er vilde med at
kebe dansk tej



