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Strategi er fastlæggelse af et mønster af handlinger, der sikrer, at virksom-
heden når sine overordnede mål gennem øget konkurrenceevne og mer-
værdi.

Det betyder, at strategien eksisterer i et samspil med, og samtidig er en del af, 
virksomhedens humanorienterede processer og innovations- og foran-
dringsprocesser. Strategien indgår også i et gensidigt samspil med virksomhe-
dens kultur og etik og dens struktur, som vist i fig. 10.1.

Fig. 10.1 Sammenhængen mellem den strategiske proces og humanorienterede processer, 
innovations- og forandringsprocesser, struktur og kultur og etik.

Den strategiske proces

Den
strategiske

proces
Kultur
og etik

Struktur

Resultatorienterede 
processer

Organisationen

Human-
orienterede
processer

Innovations- og
forandringsprocesser

Organisation-9-12.indd   347 31/05/12   15.47



Strategisk Udviklingen af de strategiske processer

Organisations-
type Klassisk Moderne Postmoderne

Retning •	 Designskolen
•	 Den strategiske 

planlægnings-
skole

•	 Resource Based 
skole

•	 Konkurrence­
skolen

•	 Intuivationskolen 
•	 (sammentræk-

ning af intuition 
og innovation)

Udgangspunkt Grundige analyser, 
checklister, beskri-
velser og strategi-
ske modeller.

Fokus på interne 
processer og inno-
vation.

Situationsafhængig 
og fleksibel.
Strategien kan være 
eksplicit formuleret.

Beslutnings-
grundlag

Rationelle analyser. Ledelse via visioner 
og værdier.

”Anarkistisk” 
ledelse.
Stor grad af selv­
ledelse.

Periode 1960 – 1985
1960’erne med høj 
vækst og 1970’erne 
med stagnation og 
oliekriser.

Start i 1959, men 
videreudviklet i 
1990’erne.
Globalisering og 
etik.

Slutningen af 
1980’erne og med 
stigende popula-
ritet op gennem 
1990’erne.

Planlægning Langtidsplanlæg-
ning med mekani-
ske systemer.
Strategisk planlæg-
ning med fokus på 
strategisk analyse.
Strategisk udvik-
ling med interesse 
for kultur, marked, 
branche, omkost-
ninger og differen-
tiering.

Strategisk ledelse 
og dynamik.
Fokus på omstilling 
og innovation.
Strategi som dis-
kurs, kaosteori og 
magtspil.

Begrænset eller 
ingen.
Strategien fastlæg-
ges pr. intuition og 
kan ændres med 
kort varsel.
Strategien fastlæg-
ges på baggrund af 
et godt kendskab til 
kunden, og hvad der 
rører sig på marke-
det (fx kundedrevet 
innovation).

Styrker Gennemarbejdet 
strategisk proces 
med forståelige 
værktøjer til rådig-
hed.

Fremmer kreativitet 
og innovation.

Kundestyret og hur-
tig reagerende.

Problemområder Lang analysepro-
ces, hvilket koster 
ressourcer og giver 
en langsommelig 
strategisk beslut-
ningsproces.

Risiko for ensidig 
fokus på interne 
forhold.

Svær at håndtere, 
når strategien ikke 
i alle tilfælde er for-
muleret. Den “anar-
kistiske” ledelse, 
som er blevet afløst 
af øget selvledelse, 
kan være svær at 
håndtere for nogle 
medarbejdere. 

Fig. 10.2 Udviklingen i de strategiske processer.
Kilde: www.asb.dk, Strategy Lab, 2007.
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Den strategiske analyse-, beslutnings- og planlægningsproces

8) Eksempler på strategier:
•	 Porters konkurrencestrategier
•	 Ansoffs vækststrategier
•	 Blue Ocean Strategy

(Implementering af strategien)

2) Intern analyse:
•	 Værdikædeanalyse
•	 Sortimentsanalyse/

Boston-matricen
•	 (Organisationsanalyse)
•	 (Økonomisk analyse)
•	 (Produktanalyse)

•	 Styrker og svagheder: 
SW

3) Ekstern analyse:
•	 Samfund – PEST-

analyse
•	 Branche – Porters  

5 forces 

Muligheder og trusler:  
OT

5) Vision4) Mission 6) Værdier

1) Strategisk
analyse

7) Strategisk beslutning og 
planlægning:
•	 Strategiske mål og politikker
•	 Den strategiske plan:

•	 Strategisk
•	 Taktisk
•	 Operativt
•	 Udførende

(Overordnede 
mål og  

præferencer)

Fig. 10.3 Den strategiske analyse-, beslutnings- og planlægningsproces.
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3.1.1  Værdikædeanalyse

Michael Porter har udarbejdet en model, der viser, hvilke aktiviteter der bidra-
ger til værdiskabelse i den proces, der forløber fra input af råvarer til det færdige 
produkt. Med værdi menes her den pris, som kunden er villig til at betale for pro-
duktet. Disse aktiviteter opdeles i primære aktiviteter og i støtteaktiviteter.

En virksomheds værdikæde er hele den række af værdiskabende aktiviteter, 
der udføres for at indkøbe, producere, markedsføre, levere og servicere virk-
somhedens produkt, som tilsammen skaber produktets værdi for kunden.

Porters værdikædemodel er vist i fig. 10.5 på næste side.
De primære aktiviteter beskriver de egentlige arbejdsprocesser i forbindel-

se med det fysiske flow af produktets tilblivelse gennem virksomheden. Fx på 
Vestas, hvor der indkøbes råvarer, vinger, tårne, generatorer osv. Disse samles og 
videreproduceres i produktionen. Sælges derefter, hvorefter de leveres og mon-
teres ude ved kunden. Den nødvendige service før, under og efter leveringen 
leveres sluttelig. Rækkefølgen af faserne afhænger af forretningsgangene og lo-
gistikken på den enkelte virksomhed. Fx vil mange virksomheder sælge en vare, 
inden den færdigproduceres og “skræddersyes” til kunden.

Støtteaktiviteterne er de aktiviteter, det går på tværs af de primære aktivi-
teter og omfatter hele værdikæden. Analysearbejdet omfatter alle elementerne i 
en virksomhedsanalyse, både på individniveau, teamniveau og på virksomheds-
niveau.

Elementer i en intern strategisk analyse

Analyseom-
råder

Organisations-
analyse

Økonomisk 
analyse

Produkt- og 
sortiments-

analyse

Teknologisk 
analyse

Indhold Analyse af 
nuværende mål  
og strategi
Strukturanalyse
Kulturanalyse
Procesanalyse:
•	 Værdikæde

analyse
•	 Logistikanalyse
•	 Systemanalyse
Personaleanalyse
Netværksanalyse

Rentabilitet
Indtjenings-
evne
Kapitaltil
pasning
Soliditet
Likviditet

PLC-kurver
Boston- 
matricen

Anvendelse af
handlings
parametre

Anvendelse af 
informations
teknologi i 
organisationens 
styringsprocesser

Anvendelse af 
produktions
teknologi i 
organisationens 
fremstillings
proces

Fig. 10.4 Elementerne i en intern strategisk analyse.
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Fig. 10.5 Virksomhedens værdikæde.
Kilde: Adapteret fra Michael Porter, Competitive Advantage, The Free Press, 1985.

Formålet med en værdikædeanalyse er at give virksomheden et overblik over, 
hvordan og hvor værdierne skabes. Analysen skal således afdække, hvilke faser 
der bidrager mest, og hvilke der måske ikke giver den store værditilvækst. Faser, 
der ikke skaber værdi, skal virksomheden overveje at skille sig af med. Fx ned-
lagde Vestas i 2012 “Vestas Towers” i Varde. Baggrunden for denne beslutning 
var analyser, der viste, at Vestas med fordel i højere grad kunne købe tårnene af 
underleverandører. Anvendelse af en værdikædeanalyse er med til at sikre, at 
virksomheden bliver bevidst om sine kernekompetencer. At den hele tiden udfø-
rer de opgaver, hvor den er bedst, og lader andre om de øvrige ved at outsource 
disse.

3.1.2 Sortimentsanalyse (Boston-matricen)

Har en virksomhed flere forretningsområder eller produktgrupper, bør den in-
terne strategiske analyse omfatte en porteføljeanalyse. En porteføljeanalyse er 
en analyse af den aktuelle sammensætning af virksomhedens forretningsområ-
der/produktgrupper.

Boston-matricen bruges til at placere de enkelte forretningsområder/
produktgrupper i en matrix under hensyntagen til markedsvækst og virk-
somhedens relative markedsandel.

Porters værdikæde
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				    salg

Virksomhedens struktur

Menneskelige ressourcer

Teknologi

Indkøb

Støtte-
aktiviteter

Primære
aktiviteter

Fo
rt

je
ne

st
e

Fo
rt

je
ne

st
e

1
4

4
4

2
4

4
4

3
1

4
4

4
2

4
4

4
3

Organisation-9-12.indd   355 31/05/12   15.47



356 · KAPITEL 10 

Boston-matricen er opkaldt efter den konsulentgruppe, som oprindelig lance-
rede den (Boston Consulting Group). Det særlige ved Boston-matricen er, at de 
faktorer, som har indflydelse på den strategiske position, reduceres til 2 faktorer:

•	 Markedets attraktivitet
•	 Virksomhedens konkurrencemæssige styrke.

Som mål for markedets attraktivitet anvendes markedets vækst. Markeds
væksten siger noget om udviklingsmulighederne i volumen, cash-flow og ind-
tjening.

Virksomhedens konkurrencemæssige styrke måles ved virksomhedens 
relative markedsandel, hvor der med relativ markedsandel menes virksom-
hedens procentvise andel af markedet i forhold til den største konkurrents pro-
centvise andel af markedet.

Kombineres de 2 mål, kan man udarbejde et diagram, hvor man inddeler for-
retningsområderne/produkterne i 4 grupper. I fig. 10.6 er forretningsområder-
nes placering i forhold til de 2 variable vist med en cirkel, og pilen angiver for-
retningsområdernes forventede udviklingsretning.

Fig. 10.6 Boston-matricen
Kilde: Adapteret efter C.W. Stern & G. Stalk Jr. (eds): Perspectives on Strategy from Boston 
Consulting Group, John Wiley & Sons, 1998.

Jf. fig. 10.6 kan forretningsområderne/produktgrupperne inddeles i grupperne:
•	 Stjerne (høj relativ markedsandel og høj markedsvækst)

Boston-matricen

Høj

Markedets
vækst

Lav

	 Høj	 Lav

Relativ markedsandel

	 Stjerne	 Spørgsmålstegn

	 Malkeko	 Hund
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allerede i 1975. “Virksomheden blev dog aldrig i stand til at gøre den epo-
kegørende opfindelse til en økonomisk gevinst. I første omgang holdt man 
sig tilbage af frygt for at undergrave sit eget marked for film. Senere kom 
man for sent, da konkurrenter som Sony havde udnyttet de teknologiske 
fremskridt til kommerciel succes.”

Kodak har således leveret et meget tankevækkende eksempel på, at for-
skellige forretningsområder kan komme til at blokere for hinanden. Det 
kan således i praksis være svært for en virksomhed selv at begynde at kon-
kurrere mod de stolte produkter, som den hidtil har levet af.
 

Kilde: Baseret på Jyllands-Posten, 12. januar 2012.

3.2 Ekstern analyse
En strategisk analyse af den eksterne situation omfatter forhold såsom det om-
givende samfund, branchen, arbejdsmarkedet, globalisering osv. En analyse af 
virksomhedens omverden skal først og fremmest tjene til at spotte de mulig-
heder og trusler, som virksomheden i fremtiden vil stå overfor. Elementerne i 
den eksterne strategiske analyse er vist i nedenstående fig. 10.7.

Elementer i en ekstern strategisk analyse

Samfund Branche Øvrige forhold

Indhold PEST-analyse:
P:  Politisk miljø, her

under lovgivning.
E:  Samfundsøkonomi-

ske og demografiske 
forhold generelt.

S:  Generelle holdninger 
i samfundet

T:  Teknologisk niveau.

Arbejdsmarked:
Fagforeningsstruktur

Porters branchestruk-
turmodel:
•	 Kunder
•	 Leverandører
•	 Potentielle kon

kurrenter
•	 Substitutter
•	 Konkurrenceinten

siteten

Konkurrentanalyser.  
Indholdet er som den 
interne analyse overfor.

Positionsanalyser

Regionale, lokale for-
hold. Herunder forskel-
lige subkulturer.

Organisationens place-
ring i lokalsamfundet.

Netværk generelt

Fig. 10.7 Elementerne i den eksterne strategiske analyse.

De fleste af de elementer, der er nævnt i fig. 10.7, kan fordeles i enten en sam-
fundsanalyse eller i en brancheanalyse.
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3.2.1 Samfund – PEST-analyse

En gennemført analyse af muligheder og trusler er naturligvis en særdeles tvær-
faglig disciplin. Der indgår elementer fra:

•	 Political – som omfatter politiske og lovgivningsmæssige forhold
•	 Economic – som rummer fx økonomiske og demografiske forhold
•	 Sociocultural – som omhandler sociale og kulturelle forhold
•	 Technological – som inkluderer teknologiske og miljømæssige forhold.

En PEST-analyse skal således bruges i forbindelse med indsamling af alle de 
muligheder og trusler, som virksomheden i fremtiden kan forventes/risikere at 
stå overfor. I nogle sammenhænge anvendes en udvidet model kaldet PESTEL-
analyse, hvor de sidste 2 bogstaver står for Environmental og Legal.1

3.2.2 Branche – Porters 5 Forces

En virksomheds konkurrenceevne er underkastet forskellige markedskræfter, 
som er illustreret i fig. 10.8, der betegnes som Porters branchestrukturmodel el-
ler Porters 5 Forces.

Fig. 10.8 Michael Porters branchestrukturmodel.
Kilde: Adapteret fra Michael Porter, Competitive Strategy, The Free Press, 1980.

1	 Andersen, Finn Rolighed m.fl.: International Markedsføring, 4. udgave, Trojka 2011.

Porters branchestrukturmodel

Truslen fra potentielle
indtrængere (“invadører”)

Konkurrencesituationen  
i branchen

Rivalisering blandt
de eksisterende firmaer

Leverandørernes
forhandlingsmagt

Truslen fra
substituerende 

produkter

Købernes forhandlingsmagt
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Konkurrencesituationen i branchen

I centrum af fig. 10.8 finder vi en opsamling af analysens 4 første faktorer. Denne 
sammenholdes med de eksisterende konkurrenters ressourcer og konkurrence-
kraft. Derefter kan branchens konkurrencesituation vurderes.

Generelt kan man forvente, at konkurrencen intensiveres, jo mere standardi-
serede produkterne er, og jo flere store virksomheder, der kæmper om markedet. 
Dette forstærkes endvidere i de situationer, hvor markedet er stagnerende eller 
direkte aftagende.

3.3 Sammenfatning af den interne og den eksterne analyse 
(SWOT-analysen)
En meget anvendt model til at samle den interne og den eksterne analyse er 
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). En total analyse er sær-
deles omfangsrig, men nogle af elementerne kan måske på forhånd vurderes til at 
være uændrede i forhold til de tidligere interne og eksterne analyser og kan derfor 
nedtones. SWOT-analysen er ikke noget selvstændigt værktøj som sådan, men blot 
en fremgangsmåde til at opsamle og strukturere resultater fra andre analyser.

I fig. 10.9 har vi givet et eksempel på en SWOT-analyse for flyselskabet SAS.

Eksempel på en SWOT-analyse for SAS

Interne forhold

Styrker Svagheder

•	 Miljøbevidst investeringsprogram i nye 
flytyper

•	 Indarbejdet brand
•	 Mange flyafgange
•	 Kendt for at være et meget præcist 

flyselskab
•	 Stærke økonomiske ressourcer i ryg-

gen, da de er delvist ejet af Danmark, 
Norge og Sverige

•	 Stærkt positioneret blandt mange for-
retningsrejsende

•	 Mange arbejdskonflikter som en følge 
af store omkostningsreduktioner

•	 Organisationsstrukturen er kompleks 
med en tredeling i Norge, Sverige og 
Danmark, hvilket kan forsinke beslut-
ningsprocesserne

•	 Har de senere år haft en lav indtjening
•	 Relativt høje omkostninger

Eksterne forhold

Muligheder Trusler

•	 Globaliseringen, som øger behovet for 
langdistancerejser til fx forretningsfolk

•	 Private konsumenter, som tager på 
længere og længere ferierejser

•	 Vækst i transport med fly
•	 Nye alliancer med større flyselskaber

•	 Hård konkurrence fra lavprisflyselskaber 
som Ryan Air, East Jet osv.

•	 Risiko for terror
•	 Risiko for askesky
•	 Stigende oliepriser
•	 Højere luftfartsafgifter

Fig. 10.9 Eksempel på SWOT-analyse for SAS.
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Fig. 10.10 Eksempel på et målhierarki.

Målhierarkiets opgave er, som vist i fig. 10.10, at sikre, at der er sammenhæng 
mellem målene fra top til bund, således at forstå, at for at opfylde den samlede 
vision, er det nødvendigt at opfylde målene fra neden i hierarkiet og opefter.

Politikker, som skal gælde for hele virksomheden, fastsættes på det strategiske 
niveau. Politikker, der udelukkende vedrører en enkelt afdeling eller funktion, 
fastlægges på det taktiske niveau osv.

Politikker er generelle retningslinjer for, hvordan man agter at nå de op-
stillede mål.

Der kan opstilles en række politikker inden for:
•	 Produktion: Kvalitetsniveau, teknologiniveau, produktlevetider osv.
•	 Pris: Pris- og rabatpolitik, betalingsbetingelser osv.
•	 Promotion: Hvilke medier? Hvilke virkemidler? osv.
•	 Place: Online-salg? Hvilke mellemhandlere? Antal udsalgssteder?

Politikker skal revideres oftere end de øvrige strategiske styringsværktøjer, idet 
politikker findes på grænsen mellem den strategiske og den taktiske styring af 
virksomheden. Politikker skal endvidere sikre kontinuiteten i virksomhedens 

Et målhierarki

Mission

Vision

Mål for enkelte
forretningsområder

Mål for funktionelle
enheder

Mål for operative
enheder
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handlinger, således at kunderne oplever den samme service og kvalitet i virk-
somhedens ydelser.

Den konkrete plan
Det er topledelsens ansvar at opstille de overordnede mål. Disse skal så – som vist 
i fig. 10.10 – opsplittes i delmål for de enkelte organisatoriske niveauer. Disse ni-
veauer, som også kaldes styringsniveauer, får til opgave at udarbejde mere kon-
krete planer, som hver især kan sikre, at de respektive mål nås. Vi har i fig. 10.11 
vist forskellige styringsniveauer og tilhørende styringsopgaver. Figuren skal 
illustrere, at forskellige styringsopgaver varetages på forskellige ledelsesmæs-
sige niveauer, og alle ledere fra direktion og nedefter løser beslutnings-, planlæg-
nings-, evaluerings- samt informations- og kommunikationsopgaver. Forskellen 
er blot, at der er tale om forskellig kompleksitet, tidshorisont, usikkerhed mv.
 

Fig. 10.11 Virksomhedens forskellige styringsniveauer.

Vi vil nu kort omtale de forskellige styringsniveauer, som er vist i fig. 10.11, og 
deres respektive styringsopgaver.

Organisationens styringsniveauer

Virksomhedens omverden

Styringsniveau:

Strategisk

Taktisk

Operativt

(Udførende)

Styringsopgaver:

Fastsætter vision, 
mission, mål, 
politikker, værdier, 
udviklingsmulig
heder mv.  
– langsigtede

Planer, budgetter  
– op til ca. 2 år

Handlingsplaner, 
regler, rutiner, 
detailplanlægning  
– kortsigtede

Den konkrete 
produktion af varer/
tjenesteydelser
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•	 Differentiering
•	 Fokuseret differentiering.

I Porters konkurrencestrategier opereres der med 4 mulige konkurren-
cestrategier, som er opdelt ud fra dimensionerne: konkurrencefordel og an-
del af markedet.

Disse 4 strategiske muligheder benævnes også Porters generiske strategier 
og er sammenstillet i fig. 10.12.

Porters konkurrencestrategier

Konkurrencefordel

Lave omkostninger Unikt produkt

Markedsandel

Stor 
Omkostningsleder
Lav pris
Fx: Bilka

Differentiering
Høj pris
Fx: Ecco

Lille
Omkostningsfokus
Lav pris
Fx: Ryan Air

Fokuseret differentiering
Høj pris
Fx: Bang & Olufsen

Fig. 10.12 Porters konkurrencestrategier.
Kilde: Andersen, Finn Rolighed m.fl.: International markedsføring, Trojka, 2011.

Jf. fig. 10.12 er Porters 4 konkurrencestrategier opdelt efter omkostningsniveau 
og markedsandel.

Omkostningsleder

En omkostningsleder tilstræber at betjene en meget stor målgruppe til relativt 
lave priser ved, at der skabes en konkurrencefordel ved fx at få store mæng-
derabatter, opnå produktionsmæssige stordriftsfordele, have den mest effektive 
distribution osv.

Omkostningsfokus

En virksomhed, der satser på omkostningsfokus, har også lave omkostninger 
som første prioritet. Men i modsætning til omkostningslederen, satses der kun 
på at betjene en relativ smal målgruppe. Fx kan der være tale om lokale virksom-
heder, der kun opererer i et mindre geografisk område, og som bl.a. derfor kan 
minimere distributionsomkostninger og reklameomkostninger.
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Differentiering

Differentiering går ud på, at virksomheden udvikler et produkt, der klart diffe-
rentierer sig fra konkurrenternes, samtidig med at man henvender sig til en bred 
målgruppe. Man søger at tilbyde kunden noget specielt, fx en højere kvalitet, et 
forbedret serviceniveau osv. For at give markedet opfattelsen af, at man har et 
unikt produkt, er det nødvendigt at satse på branding.

Fokuseret differentiering

Konkurrencestrategien fokuseret differentiering går ud på at betjene en smal 
målgruppe med et unikt produkt. Dette muliggøres ved at udvælge en målgrup-
pe, som har nogle specielle behov, som lige netop denne virksomhed kan dække.

6.2 Ansoffs vækststrategier
En anden overordnet strategi, som besluttes på virksomhedens strategiske ni-
veau, er dens strategi for, hvordan den kan vækste.  Igor Ansoff har udarbejdet 
en model, som indeholder 4 mulige strategier for at opnå den ønskede vækst. 
Ansoff valgte en matrix med sondring mellem nuværende og nye henholdsvis 
produkter og markeder. Markeder skal i den forbindelse opfattes bredt, således 
at begrebet både dækker specifikke kundesegmenter og geografiske markeder.

Ifølge Ansoffs vækstmatrix har en virksomhed 4 mulige strategier for at 
opnå vækst:
•	 Markedspenetrering
•	 Markedsudvikling
•	 Produktudvikling
•	 Diversifikation.

 
Ansoffs vækstmatrix er vist i fig. 10.13.

Ansoffs vækstmatrix

Produkter

Nuværende Nye

Markeder

Nuværende 
markeder

Markedspenetrering Produktudvikling

Nye 
markeder

Markedsudvikling Diversifikation

Fig. 10.13 Ansoffs vækstmatrix.
Kilde: Bearbejdet efter I. Ansoff: Corporate Strategy, McGraw-Hill, 1965.

Vi vil kort behandle de 4 vækstmuligheder, som er vist i fig. 10.13.
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forretningsområde, hvor der en hård konkurrence. Blue Ocean Strategy er et 
udspring af den konkurrencebaserede skole (se fig. 10.2), hvor fokus rettes mod 
viden og evne til at styre forandringsprocesserne internt i virksomheden. Ligele-
des er den i samklang med en postmoderne tankegang om at gå sine egne vegne 
og gøre det unikke.

Blue Ocean Strategy kan ideelt set benyttes på den måde, at virksomheder 
udvikler en kernekompetence til at innovere og kommercialisere nye produkter 
og processer og således finde blå oceaner. Når konkurrenterne derefter begyn-
der at nærme sig, sælger man for i stedet at fokusere på at opdage nye “uberørte” 
markeder.

Blue Ocean er betegnelsen for et marked, hvor der ingen konkurrenter er. 
Efterspørgslen bliver helt eller delvist skabt i stedet for, at man skal tage 
markedsandele fra konkurrenterne på et eksisterende marked.

Blue Ocean Strategy er gengivet I fig. 10.14.

Blue Ocean Strategy

Nyt 
blåt ocean

Fokus på behovstilfredsstillelse 
og købsadfærd

Fokus på innovation og
produktudvikling

Blåt ocean Rødt ocean

Fasthold de konkurrence-
mæssige fordele ved
produktudvikling og
omkostningsreduktion.
Drop ud af oceanet, når
det bliver for rødt

Skab værdi
for kunden

Skab værdi
gennem innovation

Omkostningsfokus

Tid

Konkurrenter
Ingen Mange

Fig. 10.14 Blue Ocean Strategy.
Kilde: Baseret på: W. Chan Kim, Blue Ocean Strategy, Børsens Forlag, 2005.
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