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Fig. 5.3 Fem typer strategi i organisationer.

Kilde: Adapteret fra Elmer Fly Steensen, Fem typer strategi i organisationer, Ledelse & Erhvervsgkonomi,
nr. 02, 20009.
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Omsaetning

(kr.) @nsket omsaetning
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Diversifikation

""" Strategisk
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/
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» Tid (ar)

Fig. 5.4 Strategisk planleegningsgab.

Kilde: Adapteret fra Philip Kotler og Kevin L. Keller: Marketing Management, 13. udgave, Pearson Prentice
Hall, 2009.
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Veaekststrategier

!

Intensivering (3.1)
Markedspene-
tration
Markedsudvikling
Produktudvikling

Fig. 5.5 Veskststrategier.
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Integration (3.2)
Vertikal integration
Horisontal integra-
tion

Strategisk alliance
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Diversifikation (3.3)  Frasalg/udfasning
Koncentrisk (3.4)
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Vaekststrategier

Nuveerende produkt Nyt produkt

Nuveaerende  Markedspenetrering Produktudvikling
marked * @ge markedsandelen ¢ Produktforbedringer
* @ge forbrug hos * Produktlinieudvidelse
nhuvaerende kunder ¢ Nyt produkt til samme
* F4 flere fra malgruppen malgruppe
Marked til at bruge produktet

Nyt marked Markedsudvikling

¢ Udvide markedet til nye
segmenter
* Geografisk ekspansion

Diversifikation
® Koncentrisk
diversifikation
¢ Konglomerat
diversifikation

Fig. 5.6 Ansoffs vaekstmatrix.

Note: Ansoffs veekstmatrix omfatter ogsa »diversifikation«, men denne strategi falder uden for begrebet
intensivering, og behandles derfor separat, jf. side 107.

Kilde: I.H. Ansoff: Corporate strategy, Mcgraw-Hill, 1965.
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— @get forbrugsfrekvens

Fa flere fra malgruppen til
at bruge produktet

normale.

Fa nuveerende kunder til
at bruge mere af produk-
tet, hver gang de bruger
det.

Her motiveres flere per-
soner fra malgruppen til
at begynde at anvende
produktet.

Sakaldte »Non-users«
overbevises om at bruge
et produkt.

Fig. 5.7 Veekst ved markedspenetrering.
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forskellige kgdretter.

Mange virksomheder
udbyder produkter i en
stgrre standard-
kvantitet. Estrella gger
indholdet i en pose chips
fra 200 gr. til 250 gr.

Produkter tilbydes til en
speciel, lav kampagnepris
eller ved at uddele gratis
prgver. Mobiltelefonsel-
skabet M1 har givet gratis
gavekort, taletid m.v. til
nye kunder.
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Meaersk seelger Dansk

Supermarked til
Salling

7. januar 2014, 08:04

Danmarks stgrste detailhandelskaede
seelges ud af Meersk-gruppen til
samarbejdspartneren Salling Gruppen.
Den samlede veerdi er opgjort til 41
milliarder kroner, og Dansk
Supermarked vender tilbage til sine
rgdder.



