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F o r o r d 

• 

Dette kompendiet er bygd opp av forelesninsnotater 

som er utarbeidet i tilknytning til forelesningsserien i 

markedsfØring ved NLH våren 1972. Forelesningsnotatene er 

ment å gi en elementær innf¢ring i sentrale begreper og 

prinsipper i faget markedsføring. Notatene har til hensikt 

å være en stØtte for studentene i deres arbeid med å gj¢re 

se kjent i et nytt fagområde. 

Erfaringen viser at mange studenter har vanskelig for å 

få nevneverdig utbytte av et kort innf¢ringskurs i 

markedsføring. Dette skyldes rimelivis mer faget og 

undervisningssituasjonen enn studentene. F2pet er for 

det fØrste ikke skarpt avgrenset til andre fagområder. 

Det favner fra nroduksjonsprosessen i bedriftene til 

konsumentenes atferd. Faget "t!'ekker" sterkt på en rekke 

fagdisipliner som Økonomi, organisasjon, sosiologi og 

psykologi. Disse får i faget markedsfØring en anvendt form. 

For det andr har ikke faget noen stin7ent teoretisk 

o p p b y g g i n g .  Det er mer en "må te å t e n k e  p å "  emn en s a m l i n g  

konkete kunnskapsbiter. 

Dette b2tyr at faset i realiteten er et modningsfag, 

der praktisk erf0ring og problemrettet studie må spille en 

vesentlig rolle. Det er således meget vanskelig å tilegne 

seg gjennom t kort kurs med tradisjonelle forelesninger. 

D i s s e .  f crelsesningsnotatene er s kr-eve t for at 

studentene på en enkel måte skal kunne tilevne seg det 

minimum av begreper og prinsipper s0m er nødvendig for å 

få utbytte av en mer problemrettet studiefcrm. På den mJten 

håper en A fA frigjort rest mulig av den begrensede 
kurstiden til diskusjoner, oppgavelØsninger cg annen 

selvlæring. 



1. MARKEDSFØRING - FJ\G OG BEDRIFTSØKONOMISK FUNKSJON 

a. Historisk utviklin 

• 

Markedsf¢ringsfunksjoner har vært utfØrt så langt tilbake 

i tiden som vi har historiske data. Markedsplassen der 

varer (og tjenester) ble utvekslet har vært en ¢konomisk 

og kulturell faktor gjennom hele historien. Selv om den 

formen markedsf¢ringen har hatt i tidligere tider avviker 

fra den form vi er fortrolig med, finner en igjen flere 

av de funksjonene vi i dag anser å være sentrale. Det er 

mange bevis på at det tidlig var utviklet "avanserte" 

salgsteknikker, med varedemonstrasjoner og lovprising av 

produktene. De h¢ye tilropene om varenes fortreffelighet 

kan vi betrakte som parallell til vår reklame. Det var 

også tidlig till¢p til varemerking, 2pesielt for hånd- 

verksvarer, noe som inskripsjoner av typen "Jeg Torulf, 

smidde dette sverdet" tyder på. Forl¢pere til karteller 

og felleskampanjer finner en alt tidlig i forbindelse 

med laugsvesenet. 

Selv om markedsf¢ringen slik vi kjenner den har sin 

parallell langt tilbake i tiden, synes det å være den 

industrielle revolusjonen som skapte grunnlaget (behovet) 

for moderne markedsf¢ring. Det har imidlertid skjedd en 

betydelig endring både i form og grad (viktighet) fram til 

i dag. De viktigste kreftene bak denne utviklingen er 

rimeligvis av såvel teknisk som Økonomisk og politisk 

art. MarkedsfØringen slik vi ser den i dag k2n oppfattes 
som en del av et institusjonelt system, opprettet og ut- 

formet under bestemte s os icøkonom i s ke forhold. 

Den formen rnarkedsf¢ringen har hatt i forskjellige 

perioder synes i hovedsaken å være et resultat av periodenes 

spesielle tekniske, Økonomiske og sosiale situasjon. Det 

er et n¢dvendig utgangspunkt for å forstå og kunne vurdere 

den utviklingen som ha foregått, og foregår innen 

markedsfØringen. 
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Det synes å være enighet om at utviklingen av markeds- 

f¢ringsfunksjonen i vårt århundre kan deles i tre hoved- 

faser. 

1. Perioden f¢r om lag 1920 var preget av Økende 

industrialisering og spesialisering. Dette ga som 

utslag Økende andel faste kostnader, Qasseproduksjon 

og Økende avstand (fysisk) mellom produsent og for- 

bruker. Dette gjorde det n¢dvendig å s¢ke avsetning 

over stadig st¢rre geografiske områder. Det viktigste 

virkemidlet ble distribusjon. Handelens betydning 

Økte og behovet for salgsplanlegging og vertikal 

koordinering melder seg. Handelen ble industriens 

forlengede arm. nen var sterkt bransjespesialisert 

(produktorientert og leverandØrarientert). Salgs- 

innsatsvariabler som reklame, salgshjelp og personlig 

selgerarbeid var relativt lite brukt, ekspansjonen 

skjedde f¢rst og fremst ved at distribusjonen ble 

utvidet (e.g. varen ble gjort fysisk tilgjengelig 

for en st¢rre del av potensielle forbrukere). 

2. I perioden frem til 1950 årene fikk aktiv salgsinn- 

sats stadig st¢rre betydning Forbrukerpåvirkning 

gjennom massekommunikasjon (reklame) og personlig 

påvirkning (selgerarbeid) ble tillagt stor betydning. 

Reklamen ble ofte betraktet som et "sesam-sesam" 

for ¢kt salg. 

Forskningen ble rettet mot forbrukeren, h2ns 

motiver og reaksjoner. ForsØk på systematisk for- 

brukermanipulering zjennom reklame fant sted. Når 

det gjelder det personlige salgsarbeidet var dette 

perioden da "pep-talks" ble et anerkjent virkemiddel 

i ledelsen av selgerne. Det er fra denne perioden 

vi kjenner den "tradisjonelle" selgertypen, 

- aggressiv, veltalende, kynisk og "stresset". 
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• 

I denne perioden kom det også til åpen kamp 

i distribusjonskjeden. Utgangspunktet for denne 

kampen synes å ha vært Ønsket om kontroll av 

distribusjonskjeden og dermed markedet. Ønskene om 

kostnadsreduksjon i markedsf¢ringen og/eller 

monopolisering synes, sammen med produsentenes 

Økende utilfredshet med "mellomleddene", å ha vært 

drivkraften bak disse aksjonene. Produksjonsbedriftene 

vokste raskere enn handelsbedriftene, og fikk 

etter hvert en sterk Økonomisk, og dermed rnarked- 

strate8isk stillin. St¢rre produsenter begynte å 0 

ge1. 

utenom grossistleddet, og å bearbeide detaljistene 

direkte med egne salgsorganisasjoner. Grossistene 

svarte med å opprette nye organisasjonsformer 

(kjeder), og ved forskjellige rasjonaliseringstiltak. 

nAggressivitetenn som preger denne perioden 

medf¢rte tidlig reaksjoner fra samfunnets side. I e  

av vår konkurranselovgivning ble til i denne perioden. 

Fri--konkurranse modellen sto sentralt i denne sammen- 

heng, likeledes synes en å ha vært mye opptatt av å 

få en "r e t t f er-d i.g " konkurranse. K o n k u r r a n s e l o v ·  

givningen synes imidlertid å være rettet mer mot 

næringslivets interne forhold, enn mot forholdet 

næringsliv - forbruker. 

Opprettelsen av salgsorganisasjonene i land- 

bruket, og den politiske st¢tten dette tiltaket fikk, 

synes dels å være et utslag av rnisn¢ye med de 

tradisjonelle handelsledd, dels et sp¢rsmål om 

balanse og rettferdighet (b¢ndene var den svake part), 

og dels et samfunnspolitisk spørsmål (organisasjons- 

f o r m e n  va r  ansett å være "v er-d i.f u Ll, ; ' ) .  

Parallelt med organisasjonsmessige og 

institusjonelle endringer foregikk det også en markert 

endring i betjeningsforrnene. Betjeningsformer som 

selvbetjening, selvvalg, telefonsalg, postordresalg 

og direktesalg ved d¢rene utviklet seg i st¢rre eller 
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mindre grad. Shoppingsentra, varehus og n s u p e r , _ ,  

marketsH så dagens lys. Disse formene fikk imidler- 

tid, p.g.&. bl.a. institusjonelle og bosettings- 

messige forhold, ingen betydning her i landet denne 
perioden. 

Markedsf¢ringsfunksjonene, som tidligere 

hovedsakelig dreide seg om distribusjon, ble altså 

i denne perioden utvidet betraktelig. Virkemidlene 

salgsinnsats og pris ble tatt i bruk for alvor i 
konkurransen. Organisasjonsmessige tiltak begynte 

osså å spille en viss rolle som virkemiddel i konkur- 

ransen. Institusjonelle forhold (lover og reguleringer) 

fikk en stadig større betydning som arbeidsbetingelse. 

Forskningen ble tatt i bruk. Spesielt ble forsknings- 

resultater innen psykologien lagt til grunn for 

forbrukerpåvirkningen. 

3. Det 0r selvsagt ikke noen markert overgang fra 

perioden 1920 - 1950 årene til det siste tiåret. 

Et nytt og mer nyansert syn på hva markedsf¢ring 

er (og b¢r være) har imidlertid vokst frem over 

de siste 10-15 årene. Dette er ikke noe enhetlig, 

universelt akseptert syn. Det er nærmest representert 

ved en rekke "s ko Ler " som a.tskiller seg i synet på 

hva som er riktig utgangspunkt. En del av disse for- 

skjellige "skoleneH skal vi se nærmere på senere. 

Vi skal her se på det felles generelle utgangspunktet 

som synes å være tilstede. 

I forhold til det tidligere syn på markeds- 

fØringen som funksjo oetyr det syn som nå etter 

hvert gj¢r seg gjeldende en betydelig begrepsut 

videlse. Dessuten representerer det en forskjellig 

filosofi. Mens en tidligere hovedsakelig oppfattet 

markedsf¢ring som et sett teknikker i forbindelse med 

distribusjon, salg og reklame5 ser en nå markeds- 

f¢ringen som et integrert system, og bedriftsfilosofi. 
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Oppmerksomheten er rettet mot markedsf¢ringen som 

et sett integrerte funksjoner koordinert med andre 

bedriftsfunksjoner som produksjon cg finansiering. 

Et annet særtrekk er at en i stedet for å t a  utgangs- 

punkt i en gitt produksjon eller et gitt produkt, 

tas kundenes Ønsker som utgangspunkt. En oppfatter 

seg ikke å selge vrer og tjenester, men som behovs- 

tilfredsstiller. Det rasjonelle (sett fra bedriftenes 

side) bak denne måten å oppfatte markedsf¢ring på 

kan summeres slik: 

- Ved å betrakte markedsf¢ringen som et 

integrert system vil en få en mer logisk 

basis for å analysere de enkelte rnarkeds- 

f¢ringsaktivitetene. Viktige sammenhenger som 

f.eks. de som eksisterer mellom bedriften og 

dens omverden, og mellom de ulike bedrifts- 

funksjonene understrekes. Dette synet under- 

streker videre betydningen av forandring, 

påvirkning op tilpassing. N¢dvendig hensyn 

blir tatt til konflikter og avveininger innen 

bedriften. 

Markedsf¢ringen trekkes inn i topp- 
ledelsens beslutningsprosess. Det gis dermed 

muligheter for en mer målrettet bruk av 

ressursene. 

Ved årette oppmerksomheten mot kundene og 

deres behov og ¢nsker vil en lettere opp- 

dage markedsmuligheter, og tilpasse bedriftens 

aktivitet til markedsendringer. Markeds- 

f¢ringsfunksjonene vil bli mer effektivt ut- 

f¢rt. Det er akseptert at det er lettere å tilb.v 

behovstilfredsstillelse e n n å  skape etter- 

sp¢rsel. Hvis en hovedsakelig er produkt- 

orientert i sin virksomhet vil en lett for- 

s¢ke å skape ettersp¢rsel etter et produkt 

selv om produktet kanskje er "foreldet". 
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Dessuten er det fysiske produktet ofte bare 

en del av den tilfredsstillelse kunden 

s¢ker. Det er videre sannsynlig at en ved 
å sette fokus på kundenes behov og Ønsker 

vil være mer i pakt med samfunnets interesser. 

Litteraturhenvisning: KOTLER, s. 1-llxx 

PEDERSEN, s ll-14xx 

HOLBÆK-HA.NSSEN,MarkedsfØring, s.9-14x 

b. Nyere syn og utvikling i markedsf¢ringen. 

I dag anser mange markedsf¢ringens viktigste opp- 

gave å være 1. A finne frem til forbrukernes aktuelle og 
potensielle ¢nsker og behov. 2. A overf¢re disse til 
1¢nnsomme produkter og tjenester som bedriften er i stand 

til å produsere. 3. A informere om tilbudet, og å på- 
virke markedet i den hensikt å fremme et 1¢nnsomt salg. 

4. Og å programmere distribusjonen slik at produkter og 

tjenester gj¢res tilgjengelig. 

Markedsf¢ringen er ikke bare begrenset til 

spesielle bedriftsaktiviteter, men oppfattes dessuten som 

en bedriftsfilosofi. Fundamentet for markedsf¢rineen som 

bedriftsfilosofi er den oppfatning at: 

- Det er en målsetting i seg selv for nærings- 
livet å tilfredsstille kundenes behov. 

- Bedriftens ålsettinger tjenes best ved at en 

s¢ker å tilfredsstille kundenes behov. 

Et slikt utgangspunkt vil selvsagt spille stor 

rolle for hvordan rnarkedsf¢ringen oppfattes, o den vekt 

den tillegges. 
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De siste års utvikling når det gjelder synet på 

bedriftsledelse og -styring er et annet forhold som har 

stor betydning for markedsf¢ringens plass i moderne 

bedriftstenking. Ledelse og styring blir oppfattet som 

en prosess der en med utgangspunkt i gitte målsettinger 

analyserer interne og eksterne arbeidsbetingelser, 

for ut fra en vurdering av intern styrke/svakhet å 

utnytte de mulighetene omfivelsene byr på. Prosessen 

betyr at det blir tatt eksplisitte beslutninger (strate- 

siske) ut fra en eksplisitt vurdering av de muligheter 

og farer markedssituasjonen representerer, sett i for- 

hold til bedriftens styrke og svakhet. Dette bringer 

selvsagt markedet i fokus også i toppledelsens vurderinger. 

Likeledes vil sp¢rsmålet om koordinering av bedrifts- 

funksjonene stå sentralt. Dette gjelder ikke bare 

koordinering2n mellom de forskjellige delfunksjoner S 8 m  

kan plasseres under begrepet markedsf¢ring (salg, 

distribusjon, reklame osv.), men også mellom funksjons- 

gruppene produksjon, finansiering, markedsf¢rinr og 

administrasjon/organisasjon. 

Det er, delvis sow et resultat av dette, også en 

tydelig tendens til at det tradisjonelt pyramide- 

formede organisasjonsm¢nsteret forlates. Bedriftenes 

toppledelse er i ferd med å få en team-::(arakter, der 

lederne for de viktigste funksjonsområdene danner topp- 

ledergruppa. 

Sammen med at en markedsorientert bedriftsfilosofi 

er i ferd med å slå gjennom,gir dette markedsf¢ringen 

en svært sentral posisjon i næringslivet. 

Som det går frem av dette kan moderne markeds- 

f¢ring (eller de tankene den bygger på) betraktes som 

en bedriftspolitisk filosofi. Dessuten er rnarkedsf¢ring 

betegnelse for en gruppe bedriftsØkonomiske funksjoner 

eller aktiviteter. Funksjonelt kan en definere markeds- 

f¢ring som: alle aktiviteter som utf¢res for å diriTere 
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varer o tenester fra roduks·on frem til forbruker 

eller bruker. 

F¢lgende hovedaktiviteter h¢rer inn under be- 

grepet markedsf¢ring1): 

- Utvikling og tilpasning av produkter og tjenester 

til forbrukernes behov og behovsmuligheter 

- Informasjon om tilbudet 

- Påvirkning av markedets innstilling til til- 

budet i den hensikt å fremme omsetningen av 
dette 

- Distribusjon fra produsent til forbruker. 

I forbindelse med de forskjellige aktivitetene 

finner en en rekke teknikker, og et modell- og teori- 

grunnlag. Enkelte av aktivitetene er så spesifikke at 

de har utviklet seg som egne disipliner, f.eks. kommunika- 

sJon (reklam2) cg logistikk (fysisk distribusjon). 

i 1 a r k e d s f ¢ r i n g  har i 1¢pet av de siste 5-10 år 

utviklet seg til eget fagområde, som inngår som eget 

fag ved såvel tekniske skoler som i mer akademiske 

studier. Dette må en kunn ta som uttrykk for at fagets 

teoretiske grunnlag nå har nådd et visst minstenivå, 

og at det har fått et særpreg som skiller det fra be- 

slektede fagområder (e.g. mikroØkonomi, administrasjon 

osv.). Det er imidlertid grunn til å være klar over at 

utviklingen av egne teorier ikke har kommet særlig lant, 

og at faget i stor utstrekning bygger på teorier fra en 

rekke andre fagområder, f.eks. psykologi, sosiologi, 

organisasjonsteori, makro- og mikro¢konomi, statistikk 

o s v .  

1) PEDERSEN, s. 14. 
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c. Flass i forhold til andre disi liner o7 bedrifts- 
Økonomiske funks·oner. Idskoler. Markeds¢konomi o 

markedsf¢rin 

Orde t  "mar-keds før-Lng " er en d i r e k t e  o v e r s e t t e l s e  

av det amerikanske "marketing". På norsk bruker vi til 

dels også ordet markeds¢konomi som synonym. Dels brukes 

markeds¢konomi om en spesiell del av markedsf¢ringen, og 

da dels om deler av makro-konomien, dels om visse 

mikro-Økonomiske forhold. 

Markeds¢konomi undervises som eget fag ved NLH. 

Faget omfatter i f¢lge Normalplanen bl.a. pris- og 

konkurranseteori, omsetningslære, og samvirkemessig 

omsetning og emner av landbrukspolitisk art. Det går 

frem at en under markeds¢konomien tar inn mikroØkonornisk 

teori, makro¢konomiske emner, og emner nær beslektet 

med det vi her vil kalle institusjonelle forhold. 

Markeds¢konomien inngår også i kurset i skogbruks¢konomi, 

her med hovedvekt på makro¢konomiske forhold. I Normal- 

planens beskrivelse av Meieri¢konomien brukes ikke be- 

tegnelsen markeds¢konomi, derimot betegnelsen omsetning, 

priser og forbruk, markedsanalyse og bearbeiding av 

marked. 

Også i faget Sosial¢konomi finner en emneområder 

som er nær beslektet med emner soffi har direkte til- 

knytning til markejet og markedsf¢ring, e.g. etter- 

spØsels- ug tilbudsteori. 

Andre begreper med direkte interesse i denne for- 

bindelse er bedrifts¢konomi og produksjons¢konomi. 

Det kan slås fast at det ikke er noen klar definisjon 

av alle disse begrepene. Det finnes derfor ikke noen 

klar gr ·enseoppgang mellom fagene. 

Når det gjelder markedsf¢ringen som fag har vi 

allerede sett at grensene er uklare og i bevegelse. Med 

en viss overdrivelse kan en si at innholdet i et kurs i 
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markedsfØring vil variere betydelig fra lærer til lærer, 

og at det er like mange oppfatninger om hva det bØr 

legges vekt på som det er "autoriteteru. Dette er vel 

naturlig når det gjelder et fag under oppbygging, og 

sannsynligvis ikke så galt, selv om det kan virke svært 

forvirrende for den som skal sette s e g  inn i faget. 

En finner det riktiE, pedagogisk og faglig, å gj¢re 

klart i h v i l k e n  samrnenheng en h e r  "s er " f a g e t ,  og å sette 

det i relasjon til nær beslektede fag og begreper. 

I figur 1 har en skissert en måte å plassere 

markedsf¢ringen i forhold til andre bedrifts¢konomiske 

funksjoner, og teorigrunnlaget. 

Bedriftsfunksjoner Teorier 0 V i r k e l i g h e t "  

r : - - - - - · - - - - - - - - -  

f t' i n a n s  i er i n g  J 

• 

Andre teorier - - - - - - - - · - -  
! Eksterne arb.betj 

i 

\J , 

/ { M a r k e d s f ¢ / _ " - i ( c  ....... l t M a k 7 d s ¢ k .  I 
/ :' e u r i  l 

• ....... ;,.- ·, .. ,/ t.L- i 

I..-• B_e_d_r_i_f_t_s_Ø-, :::1/ .. LV irk emi dl er 
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Fig. 1. Markedsf¢ringens plass i forhold til andre 

bedrifts¢konomiske funksjoner. 
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Som det går frem av figuren tenker en seg markeds- 

fØringen som en bedrifts¢konomisk funksjon (eller gruppe 

funksjoner) på linje med produksjon, finansiering og 

ledelse. Denne oppdelingen er valgt selv om det med en 

viss rett kan påstås at markedsfØring også er produksjon. 

MarkedsØkonomisk teori går inn som en del av teori 

grunnlaget for markedsf¢ringen, sammen med teorier· fra 

andre disipliner som f.eks. psykologi og sosiologi. Som 

anvendt fag og praktisk bedrifts¢konornisk funksjon har 

markedsføringen en spesielt viktig tilknytning til de 

eksterne arbeidsbetingelsene (markedet i vid forstand), 
e.g. forbrukere, kunder (handelsledd), konkurrenter, 

leverandØrer og samfunnet. Markedsf¢ringen er den 

bedriftsØkQnomiske funksjonen som skal sikre at bedriften 

til enhver tid er optimalt tilpasset"markedet", videre at 

markeds åvirknin en skjer i over-ens stemmelse med bedr i.f t ens 

målsetting. Særpreget for de eksterne arbeidsbetingelsene 

er den dynaikk og kom leksitet de representerer. Dette 

betyr at teoribygging er svært vanskelig, og at de teoriene 

en kan etablere har klare begrensninger ved praktisk 

bruk. Det forekommer en rekke Økonomiske teorier som har 

relevans for markedsf¢ringen. Disse er i fig. 1 gruppert 

under betegnelsen markeds¢konomiske teorier. Flere av 

disse vil være kjent fra f¢r, f.eks. er etter.sp¢rsels- 

teori, tilbudsteori og pristeori gjennomgått i sosial- 

)konomien1>. Parallelt til markeds¢konomisk teori har en 

det som er kalt roduks·ons¢konomisk teori. 

En annen og kanskje bedre måte å klassifisere de 

Økonomiske teoriene på er i mi.kr-ookonom.i sk og makr o- 

Økonomisk teori. Mikrokonomisk teori har enheten bedrift 

(eller person) som utgangspunkt, og omfatter en del som 

har med markedet å gj¢re, og en del som har med 

produksjonen å gj¢re. 

MikroØkonomisk produksjonsteori danner tradisjonelt 

det viktigste teoretiske 2:runnlag for faget bedrifts¢kcnomi 

l)FRITZ HOLTE: SosialØkonomi. 
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(eller drifts¢konomi), der selve produksjonen er det en 

konsentrerer seg om. I den grad markedsf¢ringen er 

behandlet i tradisjonell bedrifts¢konomi, har en ofte 

(spesielt når det gjelder landbruket) tatt utgangspunkt i 

klassisk markeds¢konomisk teori, og forutsatt markeds- 

variablene for gitt. 

Klassisk mikro¢konomisk teori ble utformet okring 

1930, og er bl.a. et resultat av fors¢k på å forklare 

hvordan markedspriser oppstår, og hvorfor de oppf¢rer seg 

som de gj¢r.Disse forskjellige teoriene har begrenset 

praktisk betydning i markedsføringen, da de er basert p2 

en meget forenklet viktighet. De representerer imidlertid 

et tankeverktØy, og kan være nyttige ved utformingen av 

praktiske modeller. 

Den andre gruppe Økonomiske teorier som er av en 

viss betydning for markedsf¢ringen er det en her vil 

betegne makro¢konomisk teori. Disse teoriene tar, i mot- 

setning til mikro¢konomisk teori, utgangspunkt i Økonomiske 

sektorer eller aggregater av personer, bedrifter og 

institusjoner. Eksempler på denne typen teorier er teorier om 

nasjonalprodukt, sysselsetting, prisutvikling, inntekts 

fordeling, kreditt, valuta, velferd osv. Betydningen av 

denne typen teorier er stor, og tydelig Økende også for 

de som steller med markedsfdring på mikroplanet. Økonomisk 

politikk or utvikling i landet (totalmarkedet) vil ofte 

være en avgjrende ekstern arbeidsbetingelse i en dynamisk 

og mer langsiktig markedsf¢ring. Kjennskap til makro- 

Økonomisk teori vil kunne være til stor nytte når det 

gjelder tolkning av Økonomiske utviklingstendenser. 

Markedsføring er en bedrifts¢konomisk funksjon, 

dermed et anvendt fag. De eksterne arbeidsbetinelsene 

(eller det en kan betegne markedet i vid forstand) står 

sentralt i faset, og er også det spesielle fundament for 

funksjonen markedsf¢ring. Det er disse, og spesielt 

endringene i dem, som opptar mekedsf¢reren. Med dette 
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som utgangspunkt står en overfor oppgaven å anvende de 

virkemidlene en disponerer slik at bedriftens målsetting 

tjenes på best mulig måte. Dette skal vi komme nærmere 

inn på senere. En skal her bare slå fast at de Økonomiske 

teoriene i markedsf¢ringssammenheng kun er et tankeverktØy 

som kan hjelpe en å forstå enkelte sider av det 

problemkomplekset en s¢ker å 1¢se. Det teorigrunnlaget 

en har er svært spinkelt i forhold til de praktiske 

problemene en står ovenfor. 

På samCTe mdte som det i praksis legges ulik vekt 

på de forskjellige delfunksjonene av markedsf¢ringen, er 

det en rekke forskjellige måter å tilnærm€ seg faget 

markedsf¢ring på. Selv om en ikke finner så klare 

teoretiske skiller som de en har når det gjelder de ulike 

"skoleneu i Økonomisk tenking, vil en også finne ulike 

skoler eller retninger av markedsfØringen. Uten å gjØre 

krav på å være uttØmmende og eksakt vil en som en 

illustrasjon stille opp f¢lgende generelle retninger: 

a. Institusjonelt-teoretisk orientert rnarkedsf¢ring. 

Det legges her stor vekt på makroforhold. 

Tradisjonelt har en b2skjeftiget seg med sammen- 

1engene mellom strukturhandlemåte-resultat sett 

fra samfunnets side (structure-conduct-performance). 

Utgangspunktet er ofte konkurranseteorien 

(monopol, monopolitisk konkurranse, oligopol, 

fullkommen konkurranse osv.), at fullkommen 

konkurranse er best sett fra samfunnets side, og 

at samfunnet b?r gripe inn hvis strukturen av- 

viker for mye fra den en vil ha ved fri 

konkurranse. 

Behandlingen av organisasjonsformene (f.eks. 

samvirke i landbruket) h¢rer også hjemme her. 

I nyere tid har en fått en "retning" som særlig 

tar utgangspunkt i distribusjonskjeden, dens 

o p p b y g g i n g  og de e n k e l  te l e d d s  mar-keds s t r-at eg i s k e  

stilling (maktfordeling). En har også de som 



- 14 - 

legger vesentlig vekt på den vertikale 

koordinering av kjeden. 

Som en ser legges det hovedvekt på å se markeds- 

f0ringen fra samfunnets synsvinkel. 

Den undervisningen en har i markedsf¢ring ved 

f.eks. landbrukshØgskoler er ofte gitt med et slikt 

utgangspunkt. 

b. Produksjonsorientert. 

Utgangspunktet er her bedriften. :Hovedvekt legges 

på de interne arbeidsbetingelsene, og særlig tekniske 

og produksjons¢konorniske forhold. Av virkemidlene 

behandler en hovedsakelig pris og teknisk kvalitet. 

"Fd  Los o f i.en " er at bare en produserer billig 

nok og har god nok teknisk kvalitet, 1¢ses markeds- 

fØringsproblemene av seg selv. 

c. Salgsorientert. 

En legger her hovedvekt på arbeidsbetingelsene i 

forbruker - og forhandlersektoren. \v virkemidlene 

står pris, kvalitet (særli kvasiteknisk kvalitet), 

og i utpreget grad salf;sinnsats (reklame og personlig 

salgsarbeid) i sentrum. 

Psykologisk prissetting, salgsmessig kvalitet 

(kvasiteknisk kvalitet) og 1 1 m a n i p u l e r e n d e n  for- 

brukerpåvirkning ansees viktig, videre selgerne og 

salgsledelsen. Forhandlerne og konkurransen på 

markedet er også sentrale emner. 

Dette utgangspunktet er fremdeles vanlis, men 

viker mer og mer plass for 

d. Forbrukerorientert markedsføring. 

Dette synet har vunnet frem i 1960-årene. KOTLER 

er en eksponent for dette synet. Han sier bl.a. 

'' .... that production must start with customer 
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need, is embodied in the new marketin. conce t 

that is revolutionizing the apprach of businessmen 

to the problems of achieving viable business 

growth1>. PEDERSEN uttrykker det slik: "Man selger 
behovstilfredsstillelse. Produkt eller tjeneste 

har ingen verdi hvis det ikke dekker behov hos eller 

lØser problemer for kj¢peren2>. 

Andre går enda lengre. KELLY og LAZER sier at: 

"All activities of business must be focused on the 
" 3) b • • • consumer .. Dette ringer inn et mer variert 

bruk av virkemidlene (pris, kvalitet og salgsinn- 

sats). Produktutvikling og -tilpasning, og forbruker- 

unders¢kelser i s  stor betydning. De forskjellige 

sidene ved forbrukersektoren trekkes frem (e.g. 

Økonomiske, tekniske, psykolopiske, osiologiske 

osv.). 

Denne fremstillingen er imidlertid en sterk 

forenkling. Selv om forbrukeren settes i sentrum 

tilnærmer en seg i virkeligheten en totalmodell 

for markedsfØrinr,en, der en med utgangspunkt i 
bedriftens målsetting behandler interne og eksterne 

arbeidsbetingelser, virkemidler og beslutninrsproses- 

sen mer eller mindre simulant. 

Ved siden av å betrakte markedsføringen som 

en bedrifts¢konomisk funksjon, er den også. betraktet 

som en "bedriftsfilosofi". 

Ge Systemorientert. 

Denne"skolen" er en videref¢ring av den siste skolen, 

og disse to skolene er vanskelig å skille i det 
hele tatt. En har imidlertid her gått et skritt 

l) KOTLER, s. 3 
2)PEDERSEN, s. 14 
3) 

KELLY, E . J . ,  LAZER'·.·.,;., 1 9 6 7 :  Managerial Marketing. 
Irwing. Illinois. 
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videre når det gjelder synet på markedsføringen 

som et integrert system, som en del av et hele. 

Forbrukeren står stadig i "sentrum". Men markeds- 
fØringen som et bedriftsorganisatorisk sp¢rsmål 

gis mer vekt enn tidligere. LAZER er en klar 

eksponent for dette synet. I boken "Marketing 
Management"l) sier han: "The systems approach is 

essential for effektive decision making, for the 

utilization of models in marketing, and for the 

application of computer technology. Systems 

analysis is a managerial breakthrough". 
Dette synet understreker koordinering,men erkjenner 

også konflikter som en naturlig ting. Videre under- 

streker det at bedriften er et å ent s stem, 

som influerer og blir influert av omgivelsene. 

MarkedsfØring betraktes som et system bestående av 

- Mennesker og funksjoner som er opptatt med 

innbyrdes avhengize aktiviteter (eks. produkt, 

merke, pris, reklame osv.) 

- Informasjonssystemer (eks. kommunikasjon, 
1 1 f e e d b a c k " ,  og markedsintelligens) 

- Mål, tro, symboler 

- Institusjonelle strukturer (eks. distri- 

busjonskjeder, reklamebyråer, skoler, lever 

o s v . )  

- Kontroll mekanismer 

- Teknologiske omgivelser som innvirker på 

Rrbeidsbetingelsene. 

Som det går frem av dette nærmer en seg en total- 

strategi modell. Ut fra dette kan en reise spørsmålet om 

hva som er forskjellen på rnarkedsf¢ring og det en tidligere 

har kalt den bedrifts¢konomiske funksjon. Eller om det 

l)LAZER, W., 1971: Marketing Management. A Systems 
Perspective. Wiley. New York. 
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med andre ord er mulig å skille klart mellom de be- 

drifts¢konomiske funskjonsområdene (e.g. markedsføring, 

produksjon, finansiering og organisasjon/administrasjon). 

Svaret på dette er både et ja og et nei. Det er 

klart at en kan liste opp et sett delfunksjoner som 

typisk h¢rer hjemme under betegnelsen markedsf¢ring, 

og tilsvarende nAr det gjelder de andre funksjonsområdene. 

Samtidig er det like klart at behovet for koordinering 

mellom funksjoner og funksjonsområder gjØr at de enkelte 

funksjonene ikke kan betraktes separat, men som del av 

et hele. 

En skal i det videre ta utgangspunkt i den definisjonen 

av markedsf¢ring som er stilt opp tidligere (se denne), 

men de forholdene som er nevnt her bØr samtidig være i 
erindringen. 

2. OVERSIKTSMODELL 

Med utgangspunkt i definisjonen og den funksjons- 

spesifiseringen som er satt opp tidliere, skal en her 

skissere en generell markedsf¢ringsm0dell. Modellen vil 

bli brukt, og i den forbindelse utvidet, under be 

handlingen av de forskjellige markedsfØringsfunksjoner 

og -teknikker. 
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Fig. 2. Oversiktsmodell I. 

a. M o d e l l p - r u n n l a  ·. 

Utgangspunktet for modellen er Rt bedriften ut fra 

en gitt målsetting s¢ker å fatte markedspolitiske og 

-taktiske beslutninger som best mulig tjener den oppsatte 

målsettingen. Avgj¢rende for beslutningene er de 

arbeidsbetin elsene en står overfor på markedet, sett i 

forhold til bedr•iftens ressurser (e.g. interne arbeids- 

betingelser). Bedriften har et sett virkemidler som den 

kan bruke i konkurransen på markedet. Bruken av disse 

avhenger av de arbeidsbetingelser og den målsetting en 

har. 

b. Sammenhen en mellom modellelementene. 

Målsettingen kan en, sett i forbindelse med 
markedsf¢ringsmodellen, ta som gitt eksplisitt. Den vil 
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være gitt (og mer eller mindre klart uttrykt) av topp- 

ledelsen, og vil kunne være av typen: markedsandel, 

Økning i salg eller markedsandel el.l. En analyse av de 

eksterne arbeidsbetingelsene er nØdvendig som et utgangs- 

punkt for å komme frem til hvilke muligheter og fa.rer 

markedet representerer. De interne arbeidsbetingelsene 

analyseres og sees i sammenheng med de eksterne for 2 klar- 
legge bedriftens styrke og svakhet, og for å gi et 

grunnlag for beslutninger når det gjelder bruken av 

virkemidlene. Analysen tar sikte på å legge grunnlaget 
for beslutninger om hvilket marked, sortiment, distri- 

busjonskanal og konkurranseprofil (sammensetning av 

virkemidler) en skal velge. Disse beslutningene kan en 

kalle markeds olitiske for å illustrere at de er av 

relativt varig karakter. De er relativt varige fordi de 

har en sterk sammenheng med hverandre, og fordi 

konsekvensene av beslutningene er av varig karakter. 

Innen rammen 2.v disse politiske beslutningene (retnings- 

linjene) vil det være nødvendig med dag til dag 

justeringer. Disse kan en kalle taktiske beslutnin er. 

Som det skulle gå frem av dette har en valgt å se 
markedsfØringen som en beslutningsprosess. 

MarkedsfØringsfunksjonen blir da å betrakte som den del 

av bedriftens beslutningsprosess som med utgangspunkt i 

de eksterne arbeidsbetingelsene omfatter beslutninger on 

marked, sortiment, distribusjonskanal og bruken av 

salgsvirkemidlene. 

Det er, som understreket tidligere, en sterk sammen- 
heng mellom beslutningene på dette orådet, og de 

beslutningene som fattes på de andre bedrifsØkonomiske 

beslutningsområdene (e.g. produksjon, finansiering, 

o r g a n i s a s j o n )  . 

"'X 
Li trt er-at ur : HOLBÆK-Pl\NSSEN: : r - r a r keds f¢ r i ng  s. 4 0--7 O.A. ... 

PEDERSEN, s. 21-28 XXX 
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3. MARKEDSFØRING SOM BEDRIFTSTRATEGISK ELEMENT 

Det er nØdvendig å utvide modellen (Fig. 2) i to 
retninger for å klargjøre markedsf¢ringsfunksjonens plass, 

og for å få et utgangspunkt for dr¢ftingen av delfunk- 

sjoner og teknikker i markedsf¢ringen. 

For det f¢rste må vi gj¢re beslutningsmodellen 

mer komplett og sammenhengende med bedriftens ¢vrige 

funksjonsområder. Dessuten skal vi se på modellens 

enkeltelementer i noe større detalj. 

a. Anal se- 0 beslutnin smodellen 

Virkemidler 

Interne I 

a r b e i d s b e t  · ' \  ·-- / -.J,  

t 
_A_n_a-ly_s_e--L)I B e s l u t n i n g s - l 7 f  M , H f o -  j-}f.Gj e n o m -  

- · -  )_ _ J 2 E s  
1 1 2 . ; _ c • o s e f  

_ ' 'mt1lerrnr:  , i f ¢ r r n g  

! E k s t e r n e  ,· I .i-- ---..f 
l : _ r b e i d s b e t  ., ·--- ....... - ) !  M å l s e t t i n g  1 

- - - - -  r R e s u l t a t k o n t r o l l  k--- 
t o a n a l  se 

Fig. 3. Oversiktsmodell II 

Modellen er en videref¢ring av Oversiktsmodell I. 

Det er brakt inn to nye elementer i modellen. for det 
fØrste er modellen lukket, e.g. at en etter beslut- 
ningsprosessen har tatt med målformulering, gjennomføring 

og resultatkontroll/-analyse. 
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Systemet lukkes ved at det oppnådde resultat går 

inn som element i analyseprosessen. 

Det andre forholdet som er tatt med er at det er 

en forbindelse mellom analyse og målsetting. Analysen 

innvirker på målsettingen i den forstand at målsettingen 

må være realistisk i forhold til arbeidsbetingelsene. 
Modellen slik den er fremstilt i fig. 3 er en generell 

strategimodell, og kanAanvendes for såvel sp¢rsmålet om 

bedriftens totalstrategi, som for sp¢rsmålet om markeds- 

fØringsstrategien. Det som skiller disse to situasjonene 
er egentlig bare hvilke variable som inngår i analysen, 

og hvilke sjikt i bedriften som er ansvarlig for be 

slutningene. 

Modellen understreker at en tenker seg markeds- 

fØringsfunksjonen som en beslutningsprosess, der analysen 

har som formål å gi grunnlag for mest mulig rasjonelle 
beslutninger (e•b• i forhold til målsettingen). Under 

analysen kommer slike delfunksjoner som markedsunder- 

s¢kelser, resultatkontroll cg -evaluering, ressurs- 

evaluering, og virkemiddelanal se. Analyseprosessen 

resulterer i alternativer for hva en b¢r og kan gjØre 

for å tjene målsettingen. I vårt tilfelle er det spørs- 

mål om alternative politikker når det gjelder valg av 

marked, valg av distribusjonskanal, valg av sortiment og 

valg av knkurranseprofil. De endelige beslutningene tas 

av de personer som har ansvaret for beslutningsfunksjonene 

(e.g. toppledelsen). Disse beslutningene vil imidlertid 

være lite funksjonelle hvis de ikke f¢lges opp med en 

målformulerin. Målformuler,ingen er en spesifisering av 

konkrete relevante (i forhol;j til de "politiske" be- 

slutningene) arbeidsmål. Beslutningene gj¢res herved 

funksjonelle i den forstand at politikken blir gjort 

kornmuniserbar, e.g. konkretiseres fer mellomledelsen og 

andre funksjonelle enheter i organisasjonen (f.eks. 

salgssjefer, reklamesjefer, distriktsavdelinger osv.). 

Målformuleringen er også grunnlaget for resultatkontrollen. 
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l-Ier kommer budsjettering inn som et viktig redskap. 

G·ennomf¢rinqen omfatter ledelse og organisasjon. 

Her kommer det inn en rekke funksjoner som f.eks. selger- 

ledelse, _i(ampanj e f o r m u l e r i n g  og -  .. j ennomf ¢ r i n g ,  f y s i s k  

distribusjon, produktutviklingsarbeid osv. Enelig ha.r 

en analysen av det resultat som er oppnådd. De oppnådde 

resultater settes i forhold til de budsjettene (salgs- 

budsjetter, kostnadsbudsjetter s v . )  og annen mål 

spesifisering som ble satt opp under målformuleringen og 

gjennomføringen, og de arbeidsbetingelsene en faktisk har 

hatt i perioden. Resultatet av denne analysen danner grunn- 

lag for eventuelle justeringer i politikk eller taktikk. 

Dette understreker den dynamikk som er så njdvendig 

i markedsf¢ringsprosessen når en har raske endringer 1 

bedriftens interne og eksterne arbeidsbetingelser. 

Vi ser altså markedsf¢rinrsfunks·onen i bedriften 

som en 1 n2misk beslutnins rosess ikke som et sett mer 

eller mindre isolerte teknikker eller delfunks·oner (f.eks. 

nnonserin, selqerarbeid, distribus·on osv.) 

Teknikkene er redskaper som det er viktig å beherske, 

men som i en praktisk situasjon (e.g. i bedriftssituasjonen) 

er lite interessante hvis de ikke sees i sammenheng med 

mål og system. 

Modell II er gjort enkel og generell for å lette 

oversiktlizheten. Vi skal nå se i mer detalj på enkelte 

elementer som er av spesiell betydning i markedsfØrings- 

sammenheng. Denne utvidelse i dybden av modellen 

representerer en spesifisering og konkretisering, '.=->g danner 

utgangspunktet for den drØftingen vi skal ha av del- 

funksjoner, arbeidsbetingelser, virkemidler og teknikker. 
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1) 
Etter L. Holbæk-Hanssen 

Fig. 4. Oversiktsmodell III (Arbeidsbetingelsene) 

Denne "nedbr-y t i ngen" av arbeidsbetingelsene i 

sektorer og plan stemmer godt overens med den inndelingen 

en finner i e t  meste av litteraturen på dette området. 

"Modellen" representerer en nyttigletetabell i f o r - -  

hindelse med en systematisk analyse av arbeidsbetingelsene. 

Hvilke plan og sektorer som er "viktigst" vil 

variere med den konkrete situasjon en står i. En må også 
være klar over de interne sammenhengene som kan forekomme 

mellom planene, og mellom sektorene. Således er det 

f.eks. klar sammenheng mellom de Økonomiske og teknologiske 

forhold i forbrukersektoren (f.eks. er det sammenheng 

mellom disponibel inntekt og det å ha privatbil eller 
kj¢leskap). Som eksempel på sammenhenger mellom sektorene 

kan en tenke på sarnfunssektorens innvirkning på konkur- 

ransesektoren (f.eks. importvernet for jordbruksvarer). 

Den skjematiseringen "modellen" representerer g i.r- ikke 

eksplisitt uttrykk for dynamikken i arbeidsbetingelsene. 

Betydningen av å betrakte arbeidsbetingelsen dynamisk må 

l) HOLBÆK-HANSSEN: Markedsf¢ring, fig. 7, 
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imidlertid sterkt understrekes. Det er nettopp dynamikken 

i de eksterne arbeidsbetingelsene som er den viktigste 

.årsaken til den betydning markedsf¢ringen har i dag, og 

er grunnlaget for nyere markedsfØringstenking. 

De interne arbeidsbetingelsene omfatter bedriftens 

egne ressurser (i vid forstand), e.g. 0konomiske, 

teknologiske, menneskelige, organisasjonsmessige, men også 

f.eks. slike forhold som bedriftens beliggenhet. Disse 

representerer bedriftens styrke/svakhet (i forhold til de 

eksterne arbeidsbetingelsene). 

De eksterne arbeidsbetingelsene representerer 

bedriftens potensielle muligheter, og eventuelle trusler. 

Behovet for å analysere de eksterne arbeidsbetingelsene 

har f¢rt til at det nå utvikles en ny delfunksjon eller 

disiplin innen markedsføringen, nemlig det en kan kalle 

markedsintellivens.Dette er et forsØk på å systematisere 

og institusjonere informasjonsinnhenting og analyse. 

Det andre hovedelementet i markedsf¢ringsmodellen 

er virkemidlene. Virkemidlene og deres forhold til hver- 

andre er skissert i figur 5. 
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•··} r- " ) Pris f--···•-- ) r-abe t t r-  betalingsbetingelser 
/r,... 

..... _,, 
Kvalitet 

Teknisk 

Salgsmessig (kvasiteknisk) 

Produktutvikling 

'-V 
, .. - - ) S a l g s  innsats 

 
Reklame 

Selgerarbeid 

Salgshjelp (Sales Promotion) 

Public Relations 

Instilusjonelle tiltak 

Eksterne avtaler (Påvirkning av 
eksterne arb.bet.) 

Intern ledelse og organisasjon 

Fig. 5. Oversiktsmodell IV (Virkemidlene) 

Virkemidlene er de faktorer bedriften kan bruke 

(etter eget ¢nske) i konkurransesituasjonen. Dette da i 

rnotsetnin8 til arbeidsbetingelsene, som i stor utstrekning 

er gitt, og på kortere sikt upåvirkelig av bedriften. 

Ved bruk av enkelte virkemidler er det imidlertid mulig 

til en viss grad å endre arbeidsbetingelsene (f.eks. ved 

avtaler med konkurrenter). 

Tradisjonelt finner en pris, kvalitet og salgsinn 

sats satt opp som virkemidlene i markedsf¢ringen. 

Institusjonelle tiltak har imidlertid fått sterkt ¢kende 

betydning, og er derfor tatt inn eksplisitt i denne 
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modellen. 

Det er viktig å være klar over virkemidlenes 

substituerbarhet. Det er f.eks. en klar sammenheng 

mellom pris og rabatt. Gitt et bestemt kostnadsnivå vil 

f.eks. hØy rabatt henge sammen med en tilsvarende hØy pris. 

Det er også klart at det generelt sett koster mer 

 produsere hØy kvalitet enn låg kvalitet. Videre er det 

Jo slik at salgsinnsats koster penger, cg vil oftest slå 

ut i h¢yere pris. En vet også at f.eks. avtaler med 

konkurrenter kan påvirke den pris en kan ta ut av 

markedet, cg kan også regulere bruken av salgsinnsats- 

variable. 

En skal her understreke den generelle sammnheng 

det er mellom virkemidlene. Det synes imidlertid g s  å 

være klart at salgsinnsats (f.eks. reklame) kan senke 

totalkostnaden ved at det skapes grunnlag for masse- 

produksjon og massedistribusjon. Det vi tidligere har 

kalt konkurranse rofil er egentlig det bilde omverdenen 

(f.eks. kunden) har av bedriftens sammensetning av 

virkemidler. En snakker f.eks. om lågprisprofil, kvalitets- 

profil osv. 

SpØrsmålet om den relative vekt som skal legges pA 

de ulike virkemidlene er sentralt i markedsf¢ringen. 

Det er særlig to forhold som er avgj¢rende i denne for- 

bindelse: 

- Tilpasningen til markedet (kunder, konkurrenter) 

- Utnyttelse av potensiell synergisk effekt 

Det f¢rste av disse punktene henger sammen med 

valg av marked eller markedssegment. Det andre punktet 

tar utgangspunkt i det forholdet at en bestemt sammerr- 

setning av virkemidlene gir st¢rre effekt enn om hvert 

enkelt ble brukt alene. Et enkelt eksempel på dette er 

prisnedsettelse - reklame. For å få optimal effekt av en 

prisnedsettelse vil det i mange tilfelle være n¢dvendig 
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å reklamere, og cmvendt vil rekla.mens effekt være 

avhengig av tilbudets art (her prisnedsettelsen). 

Vi har allerede nevnt at bruken av virkemidlene 

henger nØye sammen med de eksterne arbeidsbetingelsene 

(f.eks. bestemte markedssegmenters Ønsker og behov og 

hvordan konkurransesituasjonen er. Det er videre klar 

sammenheng m e l l o m  v a l g  av virkemidler og de Lrrt e r-ne 

arbeidsbetingelsene. Det skulle uten videre være klart 

at f.eks. bedriftens tekniske nivå (know-how) vil kunne 

være avgjØrende for om en skal "s a t s e på" produktut- 

vikling. Videre er det f.eks. slik at bedriftens størrelse 

(e.g. markedsandel) er av stor betydning når det gjelder 

beslutninger om bruk av massekommunikasjon (reklame). 

En har her kort skissert en viktig del av grunn- 

laget for de markedspolitiske beslutningene. Det er imidler- 

tid ytterligere et hovedelement som går inn i beslutnings- 

u o d e  Ll.en , nemlig målsetting;en. 

b. Målsetting. 

En bedrifts målsetting kan ved fdrste Øyekast synes 

klar. Den s¢ker å skape overskudd. Profittmaksimering er 

da også utgangspunktet i tradisjnell Økonomisk teori. 

Svaret er imidlertid neppe så enkelt. 

Det er særlig tre forhold som kompliserer sp¢rsm- 

målet om målsetting, nemlig: 

1. Forskjellige personer innen bedriften vil ofte 

ha forskjellig, og ofte motstridende målsetting. 

2. Målsettingen danner et hierarki av hovedmåls- 

setting(er), og delmålsettinger, og arbeidsmål. 

3. Målsettingen vil kunne variere over tid, under 

innflytelse av endrede interne og eksterne 

areidsbetingelser. 

Det er viktig i en diskusj0n av målsetting å være 

klar over at: 
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- Som regel vil en stå overfor et valg mellom 

ulike, og ofte motstridende målsettinzer. 

De fleste av de som deltar (er ans2tt) i en 

organisasjcn har mulighet for å arbeide for sin 

efen målsetting, selv om dette går mot ledelsens 

målsetting. 

- Det er en svært viktig oppgave for ledelsen å 

skape enighet om organisasjonens (bedriftens) 

målsetting (eller gj¢re denne mest mulig 

akseptert). 

Betydningen av å formulere relativt klare og operative 

mål er stadig mer akseptert, dette fordi: 

- Målsettingen er grunnlaget for planlegging 

·- ·r.lsettingen er grunnlaget for de s errt r-e Li s er-Lnc 

og delegering av myndighet. 

- MJlsettingen er utgangspunktet for beslutninger 

i vanskelige (kontroversielle) sake. 

lsettingen gir de ansatte fjlelsen av å arbeide 

mot et bestemt mål. 

Selv om det er stor enighet om betydningen av å ha 

klare, knsistente mål for virksomheten, finner en 

sjelden målsettingen eksplisitt formulert. Årsaken til 

dette kan vær-e at oppgaven er så komplisert og konflikt- 

fylt at en bevisst eller ubevisst sØker å unngå detaljert 

analyse av målsettingsspØrsmå.let. På det teoretiske plan 

foreligger det en rekke forsØk på å analysere og gruppere 

de forskjellige målsettingsvariablene. Den tyske professor 

H . l)  . 1 1 .  einen har brukt uenne oppsti ingen: 

1. Monetær målsetting 

··- rentabilitet 

- iJmsetningsstØrrelse 

l) AMLIE,  . ' . J .  Om m å l s e t t i n g .  M a r k e : : l s f Ø r i n g  n r .  1, 1 9 7 1  
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2. Sikringsmålsetting 

- sikre investert kapital 

=sikrebedriftens arbeidsevne 

3. Andre målsettinger 

- tilfredsstille behov 

- uavhengighet 

- Jrestisje, makt 

- sosial posisjon 

E .  1· 0 1) n annen 1nne ingsmate er : 

1. S o s i a l e  mål 

- tilfredsstille sosiale behov 

2. Produkt mål 

- kvalitet, kvantitet, osv. 

3. S y s t e m  mål ( e . g .  h ar- med o r g a n i s a s j o n e n s  

funksjonering å gjØre) 

- vekst 

- s t a b i l i t e t  

- fortjeneste 

4. Avledende mål 

- »o Li, t i s k e  mål 

-- beliggenhet 

- utvikling av de ansatte, osv. 

Selv om profitt åpenbart bare er et av f l e r e  mulige 

mål, er profittmaksimering (eller profittilfredsstillelse) 

et dominerende mål i Økonomiske organisasjoner. Det er 

flere årsaker til dette, bl.a.: 

- de fleste bedrifter har som utangspunkt å gi 

utbytte på investert kapital (f.eks. aksje- 

kapitalen) 

- profittmålsettingen er et relativt enkelt kriterie 

l)PERROW, C. 1970. Organisational Analysis. Wadsworth. 
California. 
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- profitt er n¢dvendig for at bedriften skal over- 

leve, og være i stand til å t a  hensyn til ikke 

Økonomiske målsettinger. 

Det kan imidlertid være grunn til å se på profitt 

som en restriksjon i stedet for et mål. Dette vil i 
praksis si at bedriftene må ha en tilfredsstillende profitt 

for å tilfredsstille aksjonærer, for å trekke kapital 

til bedriften (e.g. for ekspansjon), for å beholde selv- 

stendigheten, for å kunne oppfylle ikke-Økonomiske mål- 

settinger, for å tiltrekke seg god arbeidskraft osv. 

Det kan videre være grunn til å diskutere målset 

tingen som en "rnålsettin mix" i stedet for en bestemt 

målsetting. Den relative vekt som legges på de ulike 

målsettingsvariablene vil selvsagt ha stor betydning for 

de strategiske og markedsf¢ringspolitiske beslutninger 

som tas. Beslutninene vil f.eks. som regel måtte bli 

forskjellig i det tilfellet prcfittmaksimering gis hoved 
vekt, i forhold til når stabilitet eller behovstilfreds- 
stillelse gis hovedvekt. 

Det kan også være riktig å diskutere målsettingen 

1 for hold til "nivå n (e.g. hovedmålsett Lno , delmålsetting, 

og arbeidsmål). Dette forhold er skjematisk fremstilt i 

f i g .  6. 

I 
I 

Hovedmålsettin. 

D e l m å l s e t t i n g  ;· 

; - -  - 

/ / /  Arbeidsmål 
/ (_ _ ......... ____ 

Avtagende 
varighet 

Økende 
eksakthet 

·Økende 
t o p p - -  
leder- 
Lnr.- 
flytelse 

Fig. 6. Målsettingsnivå og hierarki. 
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Hovedmålstttingen(e) fastlegges av bedriftens topp- 

ledelse, er som regel generell (ikke tallfestet), og 

har som regel lang varighet. Den er et utgangspunkt for 

bedriftens hovedstrategi. 

Delmålsettingene fastsettes innen rammen av hoved- 

målsettingen, og skal tjene denne. Denne t y p e  må Ls e t t i.ng 

finner vi på de funksjonelle områdene, og fastlegges i 

prinsippet av ledelsen for funksjonsområdene (produksjon, 

markedsføring osv.). Delmålsettingene kan prinsippielt 

tenkes å janne utgangspunktet for f.eks. de ma.rkedspolitiske 

beslutningene. Disse målsettingene kan formuleres mer 

eksakt, og kan f.ks. være av typen i' • • •  ta st¢rst mulig 

markedsandel i marked x". 

Arbeidsmålene kan tenkes å bli satt innen rammen av 

delmålsettingene. De representerer en ytterligere konkreti- 

sering, og er som regel tallfestet. Disse målene er ut 

gangspunkt for de taktiske beslutnin_ene. Et arbeidsmål 

kan f.eks. uttrykkes slik: " .... innen 1972 å Øke 

markedsandelen i marked x fra 15% til 20%". 

Det er særdeles viktig at målene er konsistente og 

ikke selvmotstridende både horisontalt (f.eks. mellom 

ulike delmål) og vertikalt (e.g. me LLora arbeidsmål, i_:el- 
- ,  

01 h -, 0 1 )  

da og .l ov ecma . 

Videre mA målene som er satt opp være realistiske, 

dvs. være mulig å oppnå gitt,de interne og eksterne 

arbeidsbetingelsene. 

c. Strategi, olitikk o lan 

M å l s e t t i n g e n e  s p e s i f i s e r e r  hvor  • n  Ønsker  å g å ,  de 

interne og eksterne arbeidsbetingelsene gir uttrykk for 

den styrke/svakhet bedriften har, og de muligheter/ 

trusler som er til stede i o m g i v e l s e n e  ( m a r k e d e t ) .  Virke- 

midlene er de faktorer bedriften kan bruke i markeds- 

-tilpasningen. 
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Strategi og markedsf¢ringspolitiske beslutninger 

gir uttrykk for hvordan en vil nå den oppsatte målsetting. 

Markedsf¢ringspolitikken må så gj?res operasjonell 

gjennom konkrete planer. En har i fig. 7 skissert hvordan 

en kan tenke seg samrnE2nhengen mellom strategi, politikk 

og plan. 

Denne skissen er bare en av flere måter å fremstille 

sammenhengen på. En skal også være oppmerksom på at en 

i en prinsippskisse ikke får frem de nyansene en vil finne 

1 praktiske tilfeller. 

Strategimodellen som ble skissert i fig. 3 (s.20) 

kan også betegnes beslutningsmodell eller planleggings- 

modell. 

! Totalstrategi (bedriftsstrategi) 
· - - -  ,_,, -.:::::::-·-  , _---- . ............._ -- -- - •. -· -- - . 

(Markedsf¢rinpoltik0 'r-inansieringspo j Produksjonspol._ iorg.pol. l 
: 

Markedspol. 

Sortimentspol 

Distribusjonspol. 

Prispolitikk 

Salgsinnsatspol. 

·7 

Markedsf.planl 

I 

1 
f 

--- .. - - - -  - - r - · - - • · - - - - - - - - - - -  - 

lProd./innkj¢psi ! Org./per-l 
I plan J 0onalplan 1 

: - l 
/ 

. · - ,  

P r o d .  u t v i k l .  p l a  // 
\ __ / \ / 

\ ./ ·,  

Hovedplan.r 

Plan for salgs- 
apparatet 

Reklamepla.n 

Distribusjonsplan 

__ _J_ os_v_. _ 
Handlingsplan 

(Markedsf¢ringsprogram) 

Fig. 7. Sammenheng mellom strategi, politikk og plaD. 
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Ved å velge strategi og politikk bestemmer en seg 

for hva en vil gjØre i fremtiden. Dette er planlegging. 
Gjennom planleggingen kommer en så frem til planer. 

Disse er uttrykk for det bestemte alternativ en har 

besluttet 2 satse p 2 ,  og skisserer hvordan en konkret 

tenker seg gjennomfØringen. Planer. vil ofte være uttrykt 

i, og bundet til et budsjett. 

Tidshorisonten er et vesentlig element i planen. En 
kan dele planene i langsiktige (f.eks. mer enn fem år), 
av middels lang sikt (en til fem år), og kortsiktige 

(mindre enn et år). Det en har betegnet markedsfØrings- 

laner5er av langsiktig eller middels langsiktig karaktEr. 

Mens det en har kalt handlingsplan eller markedsfdrings 

program er av kortsiktig natur. 

Tilsvarende planene i markedsf¢ringssektoren vil en 

ha planer for finansiering/investering, produksjon, 

personell osv. Det er en klar sammenheng mellom disse. 

Dette er i figuren illustrert ved at de alle inngår som 
elementer i en hovedplan. En produktutviklingsplan vil 

f.eks. kunne ha betydelig innflytelse på både finansierings-, 

produksjons- cg personalplan. 

En har her skilt mellom strategi og politikk ved 

at betegnelsen strategi er brukt på bedriftsplanet, 

mens politikk er brukt på de funksjonelle plan. En unn- 

later ofte å lage dette skillet, og bruker strategi og 

politikk som synonyme begreper. 

De viktigste delområdene av markedsf¢ringspolitikken 

1. Markedspolitikken 

2. Sortimentspolitikken 

3. Distribusjonspolitikken 

4. Prispolitikken 

5. Salgsinnsatspolitikken 

Det som her er kalt markedspolitikken er av 
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Holbæk-Hanssen1) kalt "valg av marked", og av Pedersen2) 

kalt 0 s e g m e n t e r i n g s p o l i t i k k " .  Holbæk-Hanssen bruker videre 

b e t e g n e l s e n  " v a  Lg av konkur-r-ans epr-of i l "  om s a m m e n s e t n i n g e n  

av pris-, kvalitet og salgsinnsats. 

Kotler bruker fØlgende betegnelser: 

Product-Policy 

New Product 

Channel 

Physical Distribution 

Price 
Advertising 

Sales-Force 

Decisions 
ii Sortimentspolitikk 

Distribusjonspolitikk , 
n 

Konkurransepolitikk 

Andre forfattere bruker tildels andre betegnelser. 

Blandingen eller sammensetningen av disse delene av 

ma.PkedsfØringspolitikken kalles som regel "Marketin Mix". 

.e d utgangspunkt i de fem de Lomr-åo ene av rnarkeds- 

fØringspoli tikken er den nedenfor "brutt ned" i elementer 
(Marketing Mix-elementer). 

1. Markedspolitikk 

a. Segmentering og valg av marked 

2. Sortimentspolitikk 

a. Sortimentssammensetning (bredde og dybde) 

b. Kvalitet 

Teknisk 

Salgsmessig (funksjonell) (inkl.pakning) 

c. Varemerking 

d. Produktutvikling 

3. Distribusjonspolitikk 

a. Valg a.v kanal 

b. Fysisk distribusjon 

Lagring 

l) HOLBÆK- HANSSEN, Markedsf¢ring s. 48, 53, 59 
2) 

PEDER.SEN s . 4- 7 • 
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Transport 

Var-cbr-hc Ldn i ng 

c. Eksterne avtaler 

4. Prispolitikk 

a. Prisnivå (marginer) 

b. Prissystem, rabatt 

5. Salgsinnsatspolitikk 

a. Personlig slgsarbeid 

b. Reklame, 

c. Salgshjelp (promotion) 

cl. Service 
e. Public Relations 

Det er, som understreket tidligere, en nær sammen-. 

heng mellom elementene innen delområdene, og mellom del- 

8mrådene. Beslutninger når det gjelder et av elementene 

vil som regel ha direkte konsekvenser for beslutninger 

om et eller flere av de andre elementene. 

Holbæk-Hanssen1) understreker denne sammenhengen ved 

å betrakte salgsvirkemidlenes pris, kvalitet og salgsinn- 

sats sammen i det han kaller kunkurranse rofil. Hvis en 

forutsetter at valget av markedspolitikk, sortiments- 

politikk og distribusjonspolitikk er foretatt, er denne 

behandlingsmåten av sal svirkemidlene relevant, og praktisk. 

En har imidlertid her valgt å betrakte alle "Mixn- 

elementene som variable. Inndelingen som er brukt her (i 

forbindelse med de politiske beslutningene) understreker 

dette. Betrakter en markedsf¢ringen mer kortsiktig 

(taktisk) er det imidlertid klart at salgsvirkemidlene 

(spesielt pris og salgsinnsats) er de egentlige variable. 

l) HOLBÆK-HAASSEN, Markedsf¢rinf s. 59. 
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4. ARBEIDSBETINGELSENE I MARKEDSFØRINGEN 

Vi har tidligere vist arbeidsbetingelsenes plass 

i beslutnings- eller strategimodellen (Fig. 2, s. 18, og 

fig. 3, s. 20). Videre er arbeidsbetingelsene n b r u t t  ned" 

i sektorer 06 plan (Fig. 4, s. 23). Det har vært påpekt 

at arbeidsbetingelsene er de faktorene som avgj¢r vår 

s t y r k e / s v a k h e t ,  r e p r e s e n t e r e r  m u l i g h e t e r  og "t r-us Ler " i 

markedet, og er bestemmende for bruken av virkemidlene. 

Arbeidsbetingelsene har hittil vært diskutert som del av 

st¢rre modeller. 

Vi skal nå diskutere arbeidsbetingelsene i de enkelte 

sektorer og plan. 

a. Generelt 

Arbeidsbetingelsene danner et meget komplisert æ¢nster 

Det som særlig kompliserer en analyse er: 

- \rbeidsbetingelsene forandrer seg over tid 

- Det er sammenhenger, og en rekke relasjoner 

mellom både plan og sektorer. 

En relevant og praktisk overkomrneli analyse betinger 

at en klarer å begrense den til de forhold som er viktige 
for det sp¢rsmålet en s¢ker å løse og at analysen er 

s stematisk. Letetabellen som er presentert i fig. 4 er 

et forspk på systematisering. Arbeidsbetingelsene er 

delt inn i sektorer og plan. Oppmerksomheten b¢r rettes 

mot en sektor av gangen, men uten å tape eventuelle sammen- 

henger mellom forskjellige sektorer av syne. 

n har nedenfor satt opp de seks sektorene og de seks 

planene, o stikkordsmessig satt opp hva de omfatter. 

Bemerk at det til hver sektor h¢rer seks plan. 
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Sektorer Plan 

1. Den interne sektor 1. Det Økonomiske plan. 

Bedriften selv, tekniske anlegg, Pengeforhold, priser, 

personell, produkter og andre kostnader, marginer, 

ressurse. kapital, investeringer 

osv. 

2. Forbrukersektoren. 

De endelige brukere av bedrif- 

tens produkter og tjenester 

(Private husholdninger, bedrif- 

t e r  og i n s t i · t u s j o n e r ) .  

3. Forhandlersek-toren. 

De som kj¢per bedriftens pro- 

dukter og tjenester for videre 

salg. 

4.Konkurrentsektoren. 

Alle som tilbyr noe som kan 

brukes i stedet for det som vi 

tilbyr. 

5. Lever-andøz-aek to r -en  , 

De bedriften er avhengig av 

som leverand¢r av råstoffer, 

halvfabrikata, og tjenester 

(f.eks. reklaetjeneste, 

markedsunderistkelse osv.). 

6. Samfunnssektoren. 

De i n s t  i t u s j  o ner- ,  o r g a n i s a -  

sjoner og institusjonelle for- 

hold (f.eks. lover) som griper 

i n n  i b e d r i f t e n s  v i.r-ks ornhe t . 

2. Det teknologiske plan 

Teknologiske forhold; 

.tekniske egenskaper ved 

anlegg, utstyr, varer 

o s v .  

3. Det sosiologiske plan 

Normer, regler, lover 

o s v .  

4. Det psykologiske plan. 

Enkeltmenneskers innsikt, 

i n n s t i l l i n g ,  men i ng er , 

motiver. 

5. Det biologiske plan 

Biologiske forhold som 

v e k s t ,  alder, styrke 

o s v .  

6. Det geofysiske plan. 

Beliggenhet avstander, 

k l ima .  o s v .  



- 39 - 

b. Interne arbeidsbetincrelser (Den interne sektor) 

Det f¢rste steget en må ta når· en skal velge mellom 

al t e r n a  ti ve s t r-a t egLer -  e l l e r  p o l i t i k k e r  er å k l a r g j  ¢ r e  i 

hvilken utstrekning organisasjonen (foretaket) har evne og 

kapasitet til å gjennomf¢re dem. Alle organisasjoner har 

potensielle sterke og svake sider. 

En må klarlegge foretakets spesielle kompetanse 

(dvs. hva det kan gj¢re spesielt godt), og dets svakheter 

for å utnytte den f¢rste, og minimalisere svakhetene. De 

ressursene en organisasjon har, kan grupperes i: 

- naturlige (råstoffer, beliggenhet) 

- finansielle 

- menneskelige (teknisk og administrativt personale) 

- tekniske (utstyr og anlegg) 

- narkedsmessige (posisjon på markedet) 

- organisasjonsmessige (struktur, ledelse) 

Vanligvis er de som arbeider i markedsføringen ikke 
spesielt opptatt av å klarlegge de interne arbeidatingelsene 

men tar disse som gitt (av toppledelsen). Det er imidler- 

tid grunn til å understreke at arbeidsbetingelsene på denne 

sektoren er like sentrale for markedsf¢ringsaktivitetene 

som de eksterne, selv om de er fastlagt på et h¢yere plan 

i organisasjonen. Systemsynspunktet i markedsf¢ringen 

understreker dette. 

Dette totalsynet på de interne arbeidsbetingelsene gir 

seg praktiske utslag bl.a. i de konglomerinstendensene 

(knoppskyting) en har i næringslivet i dag. I stedet for 

ensidig å t a  utgangspunkt i de naturlige ressurser og 

tekniske ressurser organisasjonen har (som er vanlig i 

produksjonsorientert virksomhet), vurderes også de 

finansielle, menneskelige, markedsmessige og 

organisasjonsmessige ressursene. En vil da f.eks. med ut- 

gangspunkt i spesiell kompetanse på det finansielle, 

organisasjonsmessige eller markedsmessige området kunne 
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beslutte seg for å. ekspandere på utradisjonelle områder 

(e.g. produkter og tjenester en tidligere ikke tilb¢d). 

En har en rekke eksempler på dette i utenlandske be- 

drifter. I Norge illusterer f.eks. utviklingen i 

De-No-Fa/Lilleborg dette. 

Generelt sett synes det å være klart at de finansielle, 

menneskelige organisasjonsmessige ressursene tillegges 

relativt sett stadig større betydning. 

Vi skal nå, med spesiell vekt på markedsf¢rings- 

funksjonen, kort se på de forskjellige plan av den interne 

sektor. På det Økonomiske lansetter bedriftens kapital- 

1 . k  i d i + • • 
0 r e s  sur-s. .r-  og 1., vi i tet g r e n s e r  .1. or investeringen pa 

markedsf¢ringssektoren (f.eks. i produktutvikling og 

markedsutvikling). De Økonomiske sammenhengene mellom 

produksjon og markedsf¢ring er av stor betydning (f.eks. 

mellom kostnader og produksjonsseriens st¢rrelse). 

Andre forhold av avgj¢rende betydning er kostnadsstrukturen 

i markedsf¢ringen, mulighetene for kredittytelse (likviditet) 

osv. Bygg og anlegg (f.eks. lager; - type, kapasitet, og 

plassering) er forhold på det teknologiske nlan s o m  

har direkte betydning for markedsf¢ringen, likeledes 

teknisk produktkvalitet, teknisk utstyr i forbindelse 

med fakturering og styring (f.eks. EDB), transportutstyr 

o s v .  

Det vi tidligere kalte organisasjonsmessige ressurser 

h¢rer inn under det sosiolo iske nlan. Organisasjonsopp- 

byggingen (arbeidsdeling, ansvarsfordeling, formell 

strukturell oppbygging osv.) må være samstemt med resten 

av foretakets strategi. 

Markedsf¢ringsorganisasjonen kan være bygd opp etter 

funksjon, produkt, kunde, eller den kan være bygd opp 

e t t e r ,  geografisk o m r å d e .  O f t e  v i l  d e t  være  s l i k  at d e n  

er bygd opp etter forskjellige kriterier på forskjellig 

plan. Grunnlaget for oppbyggingen kan være historisk, opp-- 

byggingen kan reflektere foretakets " f i l o s o f  i ?  (e.g. 

kundeorientert, produksjonsorientert, systemorientert 
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o s v . ) ,  eller de bestemte arbeidsbetingelsene foretaket 

arbeider under (st¢rrclse, sortiment, geografisk ut- 

bredelse, onkurransesituasjonen osv.). For nærmere 

diskusjon av markedsf¢ringsorganisasjon,se Kotler s. 

133 - 147. 

Avtaler normer og milj¢ er andre viktige forhold på 

det sosioligiske plan. 

Betydningen av forholdene på det sosiologiske plan 

¢ker sterkt med ¢kende organisasjonsst¢rrelse og 

spesialisering. I nær sammenheng med forholdene på dette 

plan står forholdene på det s kolo iska lan. Den 

menneskelige faktor betraktes nå av manze som den 

viktigste enkeltfaktor i en organisasjon. 

Spesielt er ·ledelsens egenskaper avgj¢rende. 

Faktorer som faglig innsikt, innstilling, motiverinB, 

f a n t a s i ,  e v n e  t i l  å t r e f f e  beslutning, .rvn e ti.l å lede 

med ar-bo Ldcr :e ,  vil være avgj ¢rende for en bedrifts mul ig - ,  

h e t  f o r  s u k s  es s , Den b e t y d n i n g  d en m e n n e s k e l i g e  f a k t o r e n  

tillegges i d g  kommer klart til uttrykk i de store 
st i n v e s t e r i n g e n e  n mange b e d r i f t e r  gj Ør på per-s o n a  Ls ek t or-en 

( e . g .  c p p  Lær L n g  , p e r s o n a l s e l e k s j  on os - : J _ t v i k l i n g ) .  

På d e t  bioloiske l a n  f i n n e r  en b i o l o g i s k  b e t i n g e d e  

forhold på personalsektoren (e.g. alder, yteevne), 07 

når det gjelder råstoff og produkter fra plante- oz dyrG 

riket. lJår det gjelder markedsf¢ringen av jord- og skog- 

bruksprodukter, spiller f o r h o l d  på dette planet selvsagt 

en s æ r d e l e s  s t or: r o l l e .  : 3 p e s i e l l  k o m p e t a n s e  på d e t t e  om- 

rådet vil kunne representere en avgj¢rende konkurranse- 

f'or-dø L. 

På d e t  veof s i s e  plan rinner en f o r h o l d  s o m  

bedr-Lf t s L o k a  l i s er-Lng ( p r o d u k s j o n s - ,  L a g  e.r-«, og 

d i s t r i b u s j o n s a n l e g g ) ,  og i d e n n e  f o r b i n d e l s e  fy s i s k-: 

avstander og klimatiske forhold. 
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c. Forbrukersektoren 

Det er avgj¢rende for valg av marked, reklamebudskap, 

pris og andre variable i markedsf¢ringspoJ.itikken at en 
kjenner forbrukernes behov og innstillinr. Dette er 
imidlertid en av de vanskeligste oppgavene markedsf¢reren 

står overfor. Vanskeligheten oppstår på grunn av den 

heterogenitet forbrukerne representerer, og fordi for- 

brukerne lever og handler under innflytelse av stadig 

endrede kulturelle, sosiale, teknologiske, og ¢konomiske 

omgivelser. 

1 1) • o- •a l 1• Kot er reiser sp¢rsmalet om hvorvi t aet er mu ig 

for markedsf¢reren å finne noe av verdi gjennom å studere 
forbrukerne. Svaret er ja. Forbrukerne er ikke mer 

kompliserte enn at det er rr.ulig å generalisere. 

Forbrukerforskning er det området av markedsf¢ringen 

som er viet st¢rst oppmerksomhet, og er det området av 

markedsØkonon:isk forskning som også i dag ekspanderer 
raskest. Med utgangspunkt i atferdsforskning er i d2g 
utviklet både atferdsteorier og praktiske tillempninger 

som er til stor hjelp i praktisk markedsføring. En skal 
imidlertid være klar over at denne vitenskapelige grenen 

er svært ung, bare 3 0-3 5 år r a m m e l ,  og dessuten behandler 

svært kompliserte forhold. 

Med forbruker (eller forbrukerenhet) mener vi individer 

eller oraniserte gru er av individer som har tekniske 

og f,siolo iske forutsetnin er for å ha behov for de varer 
eller t·en2ster vi tilbyr. Uttrykket uorganiserte grupper 

av individer,; henger sammen med at forbrukerenhetene ofte 

er husholdninger, bedrifter eller institusjoner. 

Begrepet marked står i nær sammenheng ned begrepet for- 
bruker. Et marked vil vi definere som individer eller 

organiserte ru er av individer som innen et bestemt 

eoq:rafisk område er virksomme eller har et aktuelt g r _ -  
lap- for å. bli virksomme, i bruk eller forbruk fordeling 

2ller fremstillinr.r a? oder som tilfredsstiller n:Prmere 

fastlaq:te behov. 

l ) KOTLER , s . 6 6 
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Et marked er a t s å  et aggregat av forbrukerenheter. 

Vi skiller her mellom konsumentmarked og bedriftsmarked, 

det f¢rste omfatter endelige forbrukere (konsumenter), 

det andre forbrukere som bruker varene (eller tjenestene) 

som ledd i ut¢velse av yrke. Dette er som vi skal se på 
senere, en praktisk inndeling basert på at k·øosatferden 

er forskjellig på de to markedene. 

Vi skal f¢rst se på noen generelle trekk ved kj¢pe- 
prosessen. 

Fra markedsf¢ringssynspunkt er det hensiktsmessig å 

betrakte kj¢perens atferd som en prosess. Det er vanlig å 

dele prosessen i fem trinn slik som vist på fig. 8. 

F ¢ l t  behov1i - ; : IKj¢psfor - i_ . . )Kj¢psbe-1 ·  
j b e r e d e l s e 1  1 s l u t n i n g  

I 

. I 

.kttteirvi1t<ej ;perl: .r-uks a t f erd ,, y., 

F i g .  :_:.. Kj ¢ p s p r o s e s s e n  

FØlt behov er f¢lt mangel som man gjerne vil strebe 

etter å avhjelpe1>. Det er flere måter å inndele ulike 

typer behov på. 

Mas lows "b e h o v s h  i cr-ar-k i n er en v a n l i g  b r u k t  i n n d e l i n g :  

Behov for selvrealisering 

Statusbehov 

Sosiale behov 

Sikkerhetsbehov 

Fysiologiske behov 

De fysiologiske behovene er de mest grunnleggende, 

dvs. de man fØrst og fremst s¢ker å tilfredsstille. 

Ettr::;2, h v e r t  s o.n de. g r u n n l e g g e n d e  v, l å g e r e  H b e h o v  er t i l - -  

freds stilt s¢ker en A tilfredsstille h ¢ y e r e  behov (e.g. 

s o s i a l e ,  s t e t us og s e Lvr-ee Ld s er-Lng ) , Denne i n n d e l i n g e n  er 

skjematisk, og gir selvsagt ikke bilde av individuelle 

l)GRØNHAUG, s. 17. 
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forskjeller. Likevel kan inndelingen være et nyttig 

tankeredskap. 

Mange av behovene kan dekkes ved forbruk av goder 

(e.g. varer og tjenester). Goder som tilfredsstiller behov 

tillegges en viss verdi eller nytte. Nytten av et gode 

varierer fra individ til individ, er subjektivt, og derfor 

vanskelig å m l e .  

Et behov beh¢ver ikke gi seg uttrykk i ettersn¢rsel. 

Dette kan f.eks. skyldes at en har begr8nsede ¢konomiske 

midler til rådighet. 

I markedsf¢ringssammenheng skal vi være klar over at 

et gode ofte tilfredsstiller flere ulike behov. For 

eksempel dekker klær et fysiologisk behov, men vil også 

som regel dekke et sosialt behov (mote), og kanskje et 

statusbehov. 

Det opplevde eller f¢lte behov er 3tartpunktet i 

kj¢psprosessen, og som vi har nevnt tidligere er markeds 

f¢rerens fremste oppgave å tilfredsstille disse behovene. 

Det diskuteres om det er mulig for en selger å skape 

behov. Det er imidlertid klart at det er mulig å fremheve 

et behov på bekostning av et annet. Dett utnyttes i stor 

utstrekning i m2rkedsf¢rinrren. 

K. sforbcredelsen kan betraktes som en leteprosess 

der den potensielle kj¢per sØker informasjon, og foretar 

overveielse. På dette stadiet er kj¢peren åpen for 

informasjon om tilgjengelige varer og tjenester som er 

relevant i forhold til kj¢psmålet. 

Craden a.v innsats i leteprosessen varierer mye fra 

individ til individ, og når det gjelder ulike typer goder. 

Såkalte da ligvarer blir som regel kj¢pt uten særlig 

overveielse straks etter 2t behovet er opplevd. Kj¢peren 

bygger i dette tilfellet på erfaring som kjØper og 

bruker av goden2. Dessuten vil som regel konsekvensGne av 

kj¢pet (den subjektive kjØpsrisiko) være relativt små. 
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Utval7.svarer (f.eks. bil, TV) derimot,kj¢pes som regel 

e t t e r  mer l a n g v a r i g e  o v e r v e i e l s e r  og s arnmen Ld.kn i.ng er , 

Kj¢peren har her mindre erfaring som kj¢per og bruker, og 

kj¢penes konsekvens er st¢rre. 

Kj¢psforberedelsene er, soE vi skal se sen2re, også 

forskjellis på konsumentmarkedet og bedriftsmarkedet. 

Fo1., mar-kcds f ør-er-en er det av stor b e t y d n i n g  å ta 

hensyn til disse ulike gradene av kj¢psforberedelse. Bl.a. 

har det betydning for valg av salgsinnsatsvirkemiddel 

(reklame, salgshjelp, service, personlig påvirkning). 

Det er d e r f o r  s v æ r t  v i k t i g  f o r  s e Lge r-en å komme i n n  på 

dette stadiet i kj¢psprosessen. En må legge markeds- 

f ¢ r i n g s a k t i v i t e t e n e  s l i k  t i l  rette at e n s  t i l b u d  korruner- 

med i betraktningen. 

K·¢psbeslutningen omfatter det endelige valg mellom 

alternativer (e.g. produkttype, pris, merke, ·tidspunkt, 

mengde, innkj¢pssted og forhandler). Den subjektive 

kjØpsrisiko (f¢lt risiko) kommer sterkt inn på dette 

stadiet. Usikkerheten kan knytte seg til sp¢rsmålet om 

en har tolket behovet rett, og om produkte:t er det 

beste. Selgerens oppgave er å hjelpe kunden til å treffe 

det riktige valget. Han må fors¢ke å sette seg inn i 
kundens situasjon, og overveie hvilken spesifikasjon 

J(unden innbefatter i sine kj¢psmål. Valgsitu2sjonen b¢r 

f'or-erik Le s v e d  at o p p m e r k s o m h e t e n  k o n s e n t r e r e s  om de 

produkter som klarest stemmer overens med kj¢psmålene. 

Dette gjelder særlif for utvalgsvarene. Når det gjelder 

dagligvarer er det ikke særlig mye selgeren kan j ¢ r e  på 

dette stadiet. Vareplasseringen antas imidlertid & ha en 

viss betydning for hvilke merker som velges. 

Bruken av godene har også betydning for markeds 

f¢reren. Analyse av brukssituasjonen er et viktig ut- 

ganrrspunkt for id€er til produktforbedring og i n f o r m a s j o n s -  

utforming. Det er i denne forbindelse av betydning å 
unders¢ke hvem som hruker godet, hvordan, hvor og når 

det blir brukt, og hva det blir brukt sammen med. 
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Aktivitetene etter kj¢ e l l r  graden av tilfredshet 

er avgj¢rende for om varen (merket) skal bli kjØpt igjen. 

For det f¢rste gjelder dette selvsagt kj¢perens gjenkj¢p. 
Det er også svært viktig å være oppmerksom på at kj¢peren 

ofte er en viktig informasjonskilde for potensielle 

kj¢pere (Hvareprat"). 

?elgeren kan ved informasjon etter kj¢pet påvirke 

kj¢perens oppfatning av tilfredshet (e.g. overbevise 

ham om at kj¢pet var riktig). 

Det er viktig å klarlegge hvorfor kundene er forn¢yde/ 

misforn¢yde. Dette er utgangspunkt for produkt- og/eller 

informasjonsforbedringer. 

Ofte vil forskjellige personer være involvert i 
kj¢peprosessen (e.g. ha ulike roller) . En skiller 

mellom: 

2. Be:3 Lu t t er e 

3. Kj¢pere 

4. Br-ukere 

En og s amrne p e r s o n  k a n  ha en e l l e r  f l e r e  r o l l e r  

i kj¢psprosessen. For markedsfreren kan det være viktig 
å være klar over fordelingen av roller, slik at påvirk- 

ningsaktiviteten kan differensieres 08 r e t t e s  mot relevant 

målgruppe. 

Faktorer som åvirker etters ¢rsel og k.¢ ers atferd 

De viktigste ettersp¢rselsfaktor2ne er: makro- 
¢konomiske forhold, befolkningsutvikling og forbrukers 

atferd. 
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( k o n o m i s k e  f a k t o r e r  ( Det ¢k011Jmiske lan) 

Forbruk2t (totalt omfang og fordeling) avhenger av 

veksten i nasjonalprodukt og av fordelingen av den samlede 

tilgang på ressurser. En skal ikke gå nærmere inn på disse 

makro¢konomiske forholdene her, da de er inngående behandlet 

i sosial¢konomien. 

På mikro-planet er det klart at inntekten setter 

en grense for hva den enkelte kan skaffe seg av varer og 

tjenester. I denne forbindelse skal en være klar over at 

en endring i inntekt som regel medf¢rer at forbruket av 

forskjellige goder endrer seg forskjellig. Den andelen 

av inntekten som går til matvarer vil f.eks. synke med 

Økende inntekt, mens andelen som går til reiser og ut 

d a n n e l s e  Øke1"'. 

En vil også som regel få en vridning av matvarenes 

sammensetning når inntekten endrer seg. Videre vil hus- 

holdningens st¢rrelse påv i.r ke forbrukets sammensetning. 

Disponibel inntekt pr. husholdningsmedlem henger f.eks. 

nært s ammen med husholdningens s t ør-r e Ls e , ?eaksj onen 

på priser og prisdifferanser har også sammenheng med 

inntektens st¢rrelse. 

Ut fra dette er det klart at rnarkedsf¢reren står ov er+ 

for delmarkeder eller markedssementer, som p.g.a. for- 

skjellig Økonomisk situasjon har forskjellig behov og 

atferd. Sorn vi skal se senere er det imidlertid o g s &  en 

rekke andre forhold (ikke-¢konomiske) som skaper grunnlag 

for å skille mellom forskjellige delmarkeder. Det vil 

bli klart at tradisjonell Økonomisk teori (f.eks. etter- 

sp¢rselsteorien) representerer en så sterkt forenklet 

situasjon at den har sterkt tegrenset anvendelighet i 

praktisk markedsføring. 
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Teknoloiske lorhold ( e t  teknologiske lan) 

På konsumentmarkedet vil sp¢rsmål om hvilke teknisk 

utstyr konsumentene har, ofte være av interesse. 

Konsumentens muligheter for kj¢lin3 og frysing er f.eks. 

s v æ r t  v i k t i g  nå r  d e t  g j e l d e r  mar-keds f er-Lng en av ma.t···· 

v a r e r .  Mye c ..... v d e n  p r o d u k t u t v i k l i n g  en h a r  h a t t  pJ m a t -  

varesektoren de siste 10-20 år har hatt som utgangspunkt 

å tilpasse produktene til kj¢ling og frysing. 

Andre eksempler er tilpassingen av vaskepulver til 

vaskemaskin (lågskummende), spisebestikk og dekket¢y til 

oppvaskmaskin osv. 

Det forhold 2t stadig flere disponerer privatbil har 

meget sterk innvirkning på en rekke forhold, f.eks. 

forretningenes lokalisering, størrelse og vareutvalf, 

pakningsst¢rrelsc(store enheter basert på mer sjeldne 

kj¢p), utvikling innen turistnæringen (f.eks. camping- 

utstyr og -plasser), osv. osv. 

På bedriftsmarkedet spiller teknologiske forhold s e v  

sagt ofte en avgj¢rende rolle. Bedriftens tekniske utstyr 

er f.eks. avgj¢rende for dens ettersp¢rsel etter driv- 

stoffer, råstoffer, halvfabrikata og tjenester. 

Ps kologiske o sosiolo iske forhold 

Det er i praksis lite hensiktsmessig å skille mellom 

psykologiske og sosiologiske forhold soæ påvirker for- 

brukerens atferd. Arbeidsbetingelsene på disse ta 

planene henger ofte sterkt sammen, og er vanskelig å skille. 

En har tidligere n c v t  at anskaffelser av goder kan gi 

behovstilfredsstillelse, og at det bak anskaffelsen kan 

ligge forskjellige forbruksmoti som er avledet av for- 

Pkjellige behov. (Motiv= bevisst eller ubevisst tilstand 

som medvirker til .:1 bestemme et individs handlemåte). 

Vi skal nå kort nevne noen av de mest kjente klassiske 

atferdsmodellene, og eksempler på anvendelse i markeds 

f¢ringen. 
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1. Marshall. Kjperen opptrer r3jonelt ut fra 

øKcnomiske ka Lku Las j one r-, D e t t e  d a n n e r  u t -  

gangspunktet for en enkel tilbud- etter- 

sp¢rsels sammenheng eler pris og inntekt 

spiller hovedrollen. 

- Jess lågere prisen er, dess mindre salg 

-- Dess lågere prisen er på et substitutt, 

jo mindre salg. 

S C •  Dess l å g e r e  p r i s e n  er på et komplementær t  

g o d e ,  jo s t ø r r e  s a l g .  

- Dess hØyere inntekt, dess større sals 

.... Dess mer r e k l a m e ,  d e s s  s t ¢ r r e  s a l g  

Dette er kjent fra klassisk mikroØkonoisk 

teori. Denne modellen overser det viktig2 

sp¢rsmålE=t om hvordan preferanser skapes. 

2. Pavlov. 

3. Freud. 

Mennesket er tilb¢y2lig til å f¢lge vaner. 

Vanene dannes gjennom læring (erfaring). 

Forbrukuren foretar altså ikke en nØye 

kalkulasjcn foran hvert kj¢p. 

D2nne hypotesen er grunnlaget for markcds- 

f¢rerens fors¢k på å. skape merkelojalitet 

Repetisjon i reklame bygger 
hypotesen. 

0 ogsa på denn,2  

Underbevisste behov spiller en avgj¢rende 

rolle for menneskets tferd. Individets at- 

ferd er derfor komplisert og vanskelig å 

forstå både for andre og individet sj¢1. 

Den viktigste implikasjonen av Freudvs 

t e o r i e r  på. m a r k e d s f ¢ r • i n g e n  er at kj Ø p e r e n  

antas å. være motivert av symboler så vel 

som Økonomiske og funksjonelle forhold veJ 

produktet. 

Eks. Sigarer er maskulint, parfyme er 

feminint, sportsbil er symbol på elskerinne osv. 
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4. Veblen. 

5. Hobbes 

I"1enntsket er et "s c s i.a Lt d y r " ,  som er sterkt 

influert av det samfunn og de grupper det 

tilh¢rer. r u  enormene spiller en av- 

2j¢rende rolle for individets atferd. 

Et individs innstilling er et produkt av 

dets spesielle egenskaper og de sosiale 

kreftene det blir utsatt for (e.g. normer). 

I rnarkedsf¢ringen har sosial klasse ofte 

vært brukt som utgangspunkt for markedsinn- 

1eling (segmentering). Hypotesene nt 

mennesker som tilhØrer forskjellige sosiale 

lasser har felles atferdstrekk (f.eks. 

leser de samme avisene, f¢lger samme moter, 

har samme synet på mat osv.). 

2ypotesene om opinionsledere og referanse- 

g r u p p e r  kommer o g s å  f r a  V e b l e n s  "rnode Ll.:", 

T-eklamebudskap s o m  ng av 10 f i l m s t j e r n e r  

b r u k e r  . . . .  •r b y g g e r  på d e t t e ,  l i k e l e d e s  

bruken av topp-idrettsmenn i reklamen for 
ski, honning, sjokolade,klær osv. 

Denne m o d e l l e n  er s p e s i f i k k  m. h. t. i n d i v i d e r  

som er i en organisasjon, og er betalt for 
å kj¢pe inn for andre (innkj¢psfunksjonen). 

Den bygger på hypotesen at individet i et 

slikt tilfelle s¢ker å tilfredsstille begge 

må.lene (organisasjonens og sitt eget) ved 

en avveining, og at det her kan være konflikt. 

Alle disse 9 7 m o d e l l e n e 0  bidrar i markedsf¢rerens be- 
s Lut n Lnger- om r-ek Lamebuds kap , produktutvikling, pr-Ls s e t: 

tinr osv. En vil kunne gjenkjenne de forskjellige 
" h y p o t  e s e n e  " r.v i . s  en f . e k s .  : ; t u d e r e r  a n n o n s e r .  

Det rår imidlertid stor ueniJhet om modellene 

deres brukbarhet. Det er antakelig rimelig å anta 

O r r -  6 

at · :1lle 
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m o d e l l e n e  r e p r e s e n t e r e r  f r a g m e n t e r •  av "s e n n h e  t t " ,  og at 

de s a m l e t  k a n  r e p r e s e n t e r e  et f'r-aø men't og en tilnæ1...,ming 

til en forlaring på menneskelig atferd. (Se for ¢vrig 

Kotler s. 82-95.) 

"Mod,e.l lenen s o m  er b e r ø r t  o v e n f o r  g i r  g r u n n l a g  f o r  

en praktisk inndeling av kj¢psmotivene, nemlig 1: 

1. Funsjonelle ( M a r s h a l l )  

2. Smaksmessige (psykologiske) (Freud) 

3. Sosiale ( V e b l e n )  

Med funksjonelle motiver tenker en på de funksjoner 
godet primært er tenkt å tjene ( bil . .,. t r-ans por-t ) . Det 

forbrukeren liker,synes er pent osv. spiller også en 

rolle ved kj¢pet (bil - farge). Dette er smaksmessige 

motiver. Videre vil den enkelte være påvirket av hva 

andre tror, synes og mener (normer). En vil f.0ks. 

s ¢ k e  å i k k e  a v v i k e  f o r  mye f r a  a n d r e ( h v i s  d e t  er v a n l i g  

i den gruppen en tilh¢rEr å kj¢pe VW, vil en som r2gel 

være  b e t e n k t  v e d  c v e r r t u e  l t å kj Øpe M e r c e d e s ) .  /_ndrr v i l  

p r ¢ v e  å s k i l l e  s e g  ut f r a .  " d e t  v a n l i g e ' .  D e t t e  er eksempel  

på det vi har kalt sosiale motiver. 

Læring og persepsjon er viktige faktorer i kj¢ps- 
prosessen. Storparten av forbrukeratferden er lært. Det 

en gjØr i en bestemt situasjon vil være avhengig av hva 

en har gjort i tidligere situasjoner. F.eks. vil en som 

tidligere har kj¢pt et merke som en ble forn¢yd med, være 

tilbØyelig til å kj¢pe samme merke neste gang. Det er i 

et slikt tilfelle av betydning i hvilken grad en er i 

stand til å skille mellom flere merker. Det er selvsagt 

forutsetningen for at merkelojalitet kan 0pparbeides. 

Det er da også. sentralt i m a k e d s f ¢ r i n g e n  av mane ucder 

at pr-odu s errt en s ¢ k e r  å s k i l l e  s i t t  p r o d u k t  ut f r a  

konkurrentenes produkt (e.g. ved teknisk og/eller 

kvasiteknisk d i f f e r e n s i e r i n g ,  f.eks. v e d  f o r s k j e l l i g e  

't e k n  i s ke egeris  k a p e r ,  og v e d  f o r s k j e l l i g e  f 'ar-g er- , f o r m  og 

m e r k e ) .  
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Det er en t e n d e n s  t i l  at f o l k  • . ivelger u t "  d e t  de 

v i l  o p p f a t t e ,  e l l e r  m. a . ) .  at e r s e  s • onen  er s e l e k t i v .  

Hva. et i n d i v i d  o p p f a t t e r  a v h e n g e r ,  av b e h o v ,  t i d l i g e r e  

e r f a r  i n g ,  h ukomme Ls e o s v .  f : e t t e  f o r h o l d e t  er av s t o r  

betydning f.eks. når det gjelder reklame. Uw.:rdan skal 

vi få kundene til å se og lese vårt budskap? Far6e, 

bevegelse, kontrast, hyppighet er noen av tingene en kan 

spille på. Sp¢rsmålet om persepsjon kommer også inn når 

vi skal vurdere hvordan det vi presenterer vil bli opp- 

f a t t  e t .  TJlike mennesker  h a r  en t e n d e n s  t i l  å o p p f a t t e  

en og samme ting ulikt. 

Fritid oa mobilitet er faktorer som har stor betyd- 

ning for ettersp¢rsel og forbrukeratferd, - dermed på 

markedsf¢ringen. Sammen med den stadig større Økonomiske 

frihet (e.1. Økende disponibel inntekt) har disse 

faktorene hatt en markert innvirkning på samfunnet, dets 

normer og verdier. Med Økende fritid har folk fått 

mulighet til i stadig større utstrekning å drive med 

kulturelle og sosiale aktiviteter. Stadig mer tid brukes 

t i l  utdannelse, reiser, hobbyvirksomhet osv. "ed siden av 

direkte å skape et marked for utdanningstilbud, b¢ker, 

reiser, portsutstyr osv., har fritiden indirekte 

effekter, f.eks. å skape behov for slike goder som 

fremmede matslag, musikk o.l. som en er blitt kjent med 

på reiser eller annen måte. 

Mobiliteten er ¢kt kraftig de siste ti-irene. Jet 

gjelder ikke bare mobiliteten over geografiske avstander, 

men o g s å  mobi l  i t e t e n  m e l l o m  j o b b e r ,  må t e r  å l e v e  pZ1, 

sosiale sjikt, økonomiske posisjoner osv. Dette bryter 

s e l v s a g t  r:ier.l d en ,r s t a b i l i t e t e n  y s om er så sær-pr eg e t 

i statiske nklassesamfunn". For markedsf¢reren betyr 

dette at det mrtrkedet  han står overfor er i rask b e v e g e l s e ,  

ng at det er umulig å dele markedet inn i veldefinerte 

segmenter som kan bearbeides på grunnlag av sine klare 

normer og behov. Det å tilpasse seg blir som å skulle 
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skyte på et diffust mål som er i bevegelse. 
Stadig kraftigere og hyppigere motesvingninger er 

et eksempel på denne notabiliteten i markedet, og kan i 

stor utstrekning f¢res tilbake til faktorer som nmasse- 

f r i t i d "  og "mas s emob i.L'i t e t ", 

Moter tilfredsstiller både sosiale behov oq status- 
.:.-• -- - - - __ ; 

behov. Forbrukere som Ønsker sosial mobilitet s¢ker å 
skaffe seg symboler på h¢yere status. Dette tvinger 

medlemmene av hØy-statusgruppene til å s¢ke erstatning i 
andre symboler. På denne måten vil ettersp¢rselen etter 
moter bli en kontinuerlig leteprosess. Når et gode blir 

akseptert av "massene" og er på mote hos store lag av 

befolkningen, forlates det av de Øvre sosiale lagene. 

Motene får således b¢lgeliknende sykler. Det er vanlig 

å innlede moteettersp¢rrerne i: 1) Innovatører 2) Tidlige 
brukere 3) Tidlig majoritet 4) Sen majoritet 5) 

Ettern¢lere. 

For markedsf¢reren er det viktig å konsentrere opp- 

merksomheten om de tidlige brukerne. Innovat¢rene er en 

svært liten gruppe, og vil av seg selv oppsØke nyheter. 

De tidlige brukerne er imidlertid avgj¢rende for hvor 

raskt et produkt vil spre seg. De er kjennetegnet ved 

at de er åpne for nyheter, og nyter respekt ( h ¢ y  sosial 

status). Deres råd (atferd) vil derfor bli fulst, de er 

o inionsledere. Markedsf¢reren le;ger derfor stor vekt 
på å finne frem t i l  denne gruppen. 

Fritid, mobilitet og mote er livsstilfktorer. En 

annen viktig livsstilfaktor er det en kan kalle 
bekvemrneli .het (eng. convenience). Forbrukeren må bruke 

tid, enersi og penger for å kj¢pe og b u k e  et gode. En 
s¢ker å gj¢re dette så bekvemEelig (rasjonelt) som mulig. 
To viktige forhold i denne forbindelse er: 

- forbrukeren veier kostnaden av godet mot 

kostnaden av bekvemmelighet. 

- bekvemmelishetskostnadene vil ofte være av- 

j¢rende for valget. 
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Forbrukeren s¢ker altså mer enn lågeste pris. 

Bekvemmelighet er en særdeles viktig faktor i 

markedsf¢ringen, og bygges inn på mange vis i tilbudet. 

En kan skille mellom en rekke former for bekvemmelighet, 

f.eks.: 

-· f o r m  ( l o m m e r a d i o )  

- tid (frisk frukt hele året, gryteferdige retter) 

- sted (shoppingsenter) 

- kvantitet (porsjonspakning) 

.... p a k n i n g  ( e n g a n g s e m b a l l a s j e )  

- automatisk operasjon (automatisk vaskemaskin) 

- utvalg (nye typer ost) 

- kreditt (avbet. ordninger) 

Forholdet me Lk om fri tid og bekvemmelighet kan synes 

å representere et paradoks. Parallelt med at en har 

¢kende fritid, ¢ker også ettersp¢rselen etter bekvemmclig- 

he t ( t i d s b e s p a r e n d e  produkter og tjenester). Dette hen[;er 

rimeligvis dels sammen med at disponibel i n n t e k t  Øker 

p a r a l l e l t  med v5kende f r i t i d ,  d e l s  s ammcn med e n d r i n g e r  

i folks normr og verdier. Det blir hevdet 2t det i frem- 

tiden ikke er penger, nen tid som vil bli begrensningen 

for Økt forbruk. 

Biologiske_og_,geofysiske_faktorer_(Det_biologiske_og 

geofysiske_I?lan) 

De viktigste faktorene på disse planene samles ofte 

under betegnelsen demografiske forhold (e.s. befolknings- 

lære, størrelse, fordeling geografisk, kjØnn, alder osv.). 

De viktigste deografiske forhold sett fra et markeds- 

fØringssynspunkt er: 
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1. Befolkningens geografiske fordeling og konsentrasjon 

2. Ff a l d e r s  f'or de Li.ng ( l i v s  s y k e l )  

3. Familiestørrelse og sammensetning 

4. Kulturer 

• 
Demografiske faktorer har i mange år vært undes¢kt og 

brukt i forbindelse med markedsføringsarbeidet. Selv om 

de ikke er de eneste faktorene som er av interesse vil 

f o r s k j e l l e r  i g e o g r a f i s k e  for-d e l.Lnger , f a m i l i e s a m m e n s e t • s  

ning, urbanisering og aldersfordeling ha betydning for 

kj¢ps- og forbrukeratferd. 

Markedssementering 
.....a;. 

Vi har sett at forbrukernes atferd er kompliset, 

og vanskelig å forstå. Atferden påvirkes av en rekke 

¢koomiske, psykologiske, sosiologiske og biologiske 

forhold, forhold som er under stadig forandring. Det 

s y n e s  i m i d l e r t i d  å vær'e m u l i g  å f i n n e  f r e m  t i l  v i s s e  

relevante (for markedsf¢reren) felles trekke for grupper 

av forbrukere. Dette er grunnlaget for en praktisk inn- 

deling i delmarkeder eller markedssegmenter. 

Markedssegementering kan defineres som "utviklin8 og 

til assinp- av ulike markedf¢rings rogrammer av samme 

foretak, for omtrent samme 

d e l e r  av mar-kede t: , 

rodukt, men for forskjellige  

Formå.let med å dele marked opp i delmarkeder er å: 

1. Dirigere ressurser til den potensielt mest lØnn- 

s o n e  del av markedet. 

2. Utvikle produkter som er tilpasset etterspørselen 

i markedet. 

3. Oppdage de f¢rste tegn på at en ny trend utvikler 

seg. 

4. Bestemme budskap, media og tid fo"!' reklame og 

annen salgsinnsats. 
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Det finnes i bruk en rekke segmenteringskriterier. 
De mest vanlige inndelingene er: 

Sosial gruppF. (f.eks. Overklasse, ¢ v r e  middelklasse, 

lårere middelklasse, arbeiderklasse, 

låe klasse) 

Inntekt 

Alder 

Familiesammensetning (alder og antall familiemedlem 

Trier) 

Geografisk 

Psykologisk gruppe (f.eks. statuss¢kere, konservative, 

radikale, rasjonelle, selvsentrerte). 

Det er lagt ned et stort 1---. • .=i 
a r ! . 1 e 1 0  for å finne relevante 

segmenteringskriterier, uten at det har lykkes å finne 

frem til generelt holbare inndelinger. Problemet oppstår 

på grunn av at forholdene som bestemmer forbrukernes 

atferd er kompliserte, og p.g.a. den mobilitet det er 

mellom sosiale og psykologiske grupper. Dessuten vil det 

være forskjellig for forskjellige goder hvilke kriterier 

som er relevante. En hver inndeling vil være skjematisk, 

den vil skjule forskjeller, og må derfor brukes kritisk. 

I p r a k s i s  v i l  en s o m  r e g e l  b r u k e  e n k l e  :k:ri terier, f. s.ks . 

alder (barn, teen-age, ramle), inntekt(< 15 000, 

15 - 25 000, 25 - 35 000, > 35 000), geografisk 

(handelsfelt eller handelsområde), kj¢nn, bruk (konsum, 

videre-bearbeiding/salg) o s v .  

Markedssegementering kan betraktes som en teknikk 

som brukes i forbindelse med valg av makedspolitikk 

(valg av marked), og bedriftens tilpassing til det markedet 

en ha.r v a l g t .  S e g m e n t e r i n g  s p i . LLer -  en s t o r  r o l l e  b2_de 

s o m  " t e n k e v e P 1 ( t ¢ y "  ( k o n s e p t )  , og p r a k t i s k  t e k n i k k  i 

markedsf¢ringen. 

Markedssegementering vil bli behandlet i mer detalj 

senere. 
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j¢psatferd Jå forsk·e11ie markeder 

Som praktisk eksempel på bruk av markedsegmentering 

skal vi se nærmere på i n n d e l i n g e n  i konsumentmarked og 

bedriftsmarked. 

Vi har tidligere delt forbrukersektoren inn i et 

konsumentmarked og et bedriftsmarked. Videre påpekte vi 

at langvarige oder (f.eks. utvalgsvarer) og kortvarige 

(f.eks. dagligvarer) var forskjellig m.h.t. forbrukernes 

kjØpsatferd. Vi har her altså to segmenteringskriterier 

(kj¢psformål og varetype). Figur 9 viser skjematisk de 

to dimensjonene. 

Bedriftsmarkedet < o n s  umerr t - :  
m a r k c d c t  

P·rod u k s  j ons  - 
mar-ked e't 

Institusjons- 
mar-ke.tc t 

Langvarig 
rrode 
-.,"'.) 

Kortvarig 
gode 

Fig. 9. Markedsinndeling etter kj¢psforCTål, varetype og 

mer-k i.n; - 

Som det går frem av tabellen har en inndelt bedrifts- 

markedet videre i roduks·onsmarkedet og institusjons- 

m a r k e d e t .  V/.tr1 " h y p o t e s e  tt s o m  l i g g e 1  b a k  de nne  Lnnd  e Li.nrjen 

er at kj ¢ p e r - 3 t f  e r d e n  er f o r s k j e l l i g  p2. de s e k s  "d e L« 

markedene". 

Lagyrige_produksionsgoder 

De godene en her tenker på er f.eks. produksjonsanlegg 

og -utstyr,transportmateriell o.l. 

Det vil her som regel være flere personer involvert 

i kj¢psbeslutningen. Ofte vil hØyt teknisk kvalifiserte 
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konsulenter ..itenfra bli konsultert. L¢nnsomhet er det 

mest vesentlige beslutningskriteriet, sammen med tekniske 

forhold. LeverandØrekspertise som installering, vedlike- 

r io Ld og r-e pe r-as j on v i l  o f t e  v æ r e  v i k t i g .  

Agenter og direktesal8 fra produsent til forbruker er 

de vanligste salgsformene. 

Kortvarige_2roduksionsgoder 

Dette er goder av typen råvarer, halvfabrikata, 

varer til handelen. Ettersp¢rselen er direkte avledet av 
ettersp¢rselen av kundens produkt. 

Innkj¢psfunksjonen er ofte spesialisert, og delegert 

til spesielle innkj¢pere med stor faglig innsikt. 

?ris spiller ofte avgjØrende rolle når det gjelder 

typevarer og standardvarer. 

Merkevarer spiller etter hvert st¢rre rolle. Det betyr 

at salgsinnsats (eks. reklame) fAr st¢rre betydning. 

Når det gjelder varer til handelen har salgsinnsats 

(reklame, salgshjelp og service) etter hvert fått særlig 

stor betydning. 

Langvarigeinstitusionsgoder 

Dette er goder av typen kontormaskiner. 

Disse godene kj¢pes som regel inn over driftsbudsjet- 

tet. Kalkulasjonen er vanligvis ikke så n ¢ y e .  Det er ofte 

flere involvert i kj¢psprosessen, men det faglige nivået 
er vanlivis ikke særlig h¢yt. Kvalitet os salgsinnsats 

spiller stor rolle. Merkevarer er vanlig. 

V • • +· • d ortvar1ge_1ns1tusJonsgo_er 

Kontorrekvisita og mat til bedriftskantiner er eksempler 

på slike goder. 
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Disse godene vi ofte falle utenfor den alminnelige 

faglige kompetanse hos kj¢perens personell. 

Pris og kvalitet er ofte de viktigste salgsvirke- 

midlene. 

Langvarige_konsumentgoder 

Dette er goder av typen m¢bler, biler, TV, bolig, 

klær og skot¢y. 

Kj¢p av langvarige konsumentgoder skjer som regel 

etter en relativt lang tids overveielse og sammenlikning 

mellom alternativer (jfr. kjøpsprosessen). 

Forhold på det psykologiske plan er viktig (smak og 

f¢lt behov). Kvalitet (spesielt smaksmessig) og pris er 

viktig. 

Salgsinnsats spiller stor rolle {service, reklame og 

salgshjelp). Mange av varene er merkevarer (biler, radio, 

TV, osv.), en del er ikke merkevarer {klær, tekstiler). 

Kortvarige_konsumentgoder 

, 

Dette omfatter goder som brukes i daglig husholdning 

og til personlig bruk. 

Vane og impuls (ikke planlagt kj¢p) spiller stor 

rolle, således st&r en overfor en blanding av behov, 

kj¢pelyst, erfaring og innfall. 

De fleste varene på dette markedet er merkevarer 

(imidlertid ikke mange lite foredlede jordbruksvarer 

(ferskvarer)).For merkevarene spiller salgsinnsats 

(reklame og service/salgshjelp) stor rolle. Priser spiller 

relativt liten rolle for leverand¢r, men stor rolle i 

forretningene. For ikke-merkevarene spiller prisen større 

rolle, men også salgsinnsats overfor forhandler. 

Det går frem av dette at kj¢psatferd varierer på de 

f o r s k j e l l i g e  " r .a r -koder ie  ". K j ¢ p e r e n  l e g g e r  v e k t  på f or= 

skjellige ting, og antallet som medvirker i kj¢ps- 
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prosessen varierer. Dette meåf¢rer at en på tilbudssiden 

legger ulik vekt på de forskjellige salgsvirkemidlene 

( p r i s ,  k v a l  i t e t ,  s a l g s i n n s a t s ) .  !)et er o g s å  forskjellig 

tilpasning med hensyn til distribusjonssystemet (produsent- 

grossist/ agent-detaljist - forbruker)). 

Li +t er-e t u r - :  

GRØNHAUG: s. 129-132xx 

HOLBÆK-HANSSEN. M a r k e d s  f ¢ r i n g  s. 7 4-- t1 Oxx 

HOLBÆK-HANSSEN, L. 1968. Orientering om markedsf¢ring. 
• • f 1 ·sa '9xx Universitets or aget. s. -6 

KOTLER: s. 66-3lxxx 

PEDERSEN: s. 5 0 - 7 0 x x x  

Trekk ved arbeidsbetin elsene 5 konsumentsektoren 

Befolkninas roqnosene viser at befolkningen i Norge 

vil stige fra 3,9 millioner i 1970 til 4,5 millioner i 

1980 (NOS, Statistisk Årbok 1969). Samtidig vil det 

foregå en forskyvning mellom aldersgruppene: 

Aldersgruppe 1970 1980 

< 15 0 24,8% 26,9% ar 

60 
0 18,2% 19,1% ar og mer 

Det er karakteristisk at antall unr;e og a m l e  vil 

¢ k e i  relativ betydning. 2amtidig med at disse guppene 

Øker i relativ andel av befolkningen, vil ogsA kjØpe 

kraften Øke relativt sterkt. 

Det rf; ,q:n(s Til(!d a.t k o n s e n t r a s j o n e n  i b v e r  og tet_!_--- 

str¢k vil fortsette, særlig vil den r2lative andelen so 

b o r  i s o tz-byor-r-åd er- ( d v s .  med o v e r  40 000  i n n b . )  6 k e .  
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Andel i: 

Storbyomr1der ( > 40 000) 

Byomr. o st¢rre tettstr¢k (2000-40000) 

Lokale tettstrØk (200-2000) 

Spredt bebygde områder(< 200) 

1965 

31 % 

24 % 

6 % 

39 o. ... (,, 

1980 

42 % 

27 % 

5 % 

25 6 

Yr ' kcs  s ammens e t n i.n aen v i l  ogsl. endr-e s : 

Næring 

Primær 

Sekundær 

Tertiær 

1965 1980 

17 % 

37 % 

46 % 

10 % 

37 % 

53 % 

De er typisk at sysselsettingen i jordbruk, skog- 

bruk og fiske ventes Æ g kraftig tilbake, mens syssel- 

settingen i tjensteyting går tilsvarende frem. 

A n d e l e n  av rdf tc .  kv inne1  s o m  h a r  a r b e i d  u t e n f o r  hjemmet  

ventes å stige. Frem til 1968 var utviklingen denne i 

Norge Sverige(% av totalt antall gifte kvinner): 

1950 1960 1968 

N o g e  5,5 9,5 14,0 

S v e . r i p e  ca. 17,0 23,0 32,0 

Utdannelsesnivået vil jke. Gjennomsnittlig antall 

utdannelsesår viser denne utvikl.ingen: 

1930 

7 år 

1950 

9 år 

1960 1970 1990 (prognose) 

10 år 11,5 Ar 14 år 

D i s p o n i b e l  i n n t e k t  v e r r t  e s å. ¢ k e  med 4-0- .. · 5 0 %  f r a  1 9 7 0  

til 1980. 
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Forbrukets sammensetnin vil endre seg. Med ¢kt 

inntekt vil relativt sett en mindre andel gå til n¢dvendir- 

hetsgoder, en større andel til "luksusgoder" (Engels 

l o v ) .  

Utgiftselastisiteten for matvarer e1·  bereR:net fOJ 

perioden 1955-6 til 0,3, dvs. for hvar prosent Økning 

i realinntekten Økte forbruket av matvarer med 0,3%. 

Når det gjelder det private forbruk venter en at mat- 

varenes 2ndel av det totale forbruk vil synke fra 

25,1 ;% i 1 9 6 8  til 2 1 , 7 %  i 1 9 8 0  l ) .  S a m t i d i g  v e n t e s  

andelen for "Reiser og transportu å ¢ke fra 9,3% til 

12,5%, og "Fr-Lt Lds sy s Le r og u t d a n n e l s e n  fra 6,5% til 

8,1%. 

Det må også ventes en vridning av forbruket 

Lnr ier i  ma t var-es e k t  cr-en , 

Forbrukeratferden mA ventes å bli betydelig på- 

virket bl.a. på grunn av de forholdene som er nevnt 

her. En vil i tillegg ha faktorer av ikke-kvantifiser- 

bar art (psykologiske og sosiologiske). Økt fritid og 
- • • C) • • 2) 0 mobilitet f.eks. pavirker disse faktorene. Arndt pa- 

peker at besittels2 av strategiske varer ogs har stor 

re t y d n  i ng f o r  f o r b r u k e r a t f e r d e n .  "Bd Li srne n ' t  , og d e n  

¢kte mobiliteten gir forbrukerne mulighet for å reise 

langt for å gj¢re innkj¢pene, og å konsentrere disse. 

I 1950 var det 48 personer ?r. personbil i Norge, i 

dag omlag 5. Prognosene anslår ca. 3 personer pr. bil 

i 1980. I Sverige foregAr 20% av kj¢pene med bil, i 

Norge ca. 10%. I USA er tallet vesentlig hØyere. Dette 

har en avgj¢rende betydning for bl.a. detaljhandelens 

l o k a l i s e r i n p , ,  og or:så f o r  s a l g s f o r m e n ,  pak :n ings -  .. 

tØrrelse, sortimentssammensetning osv. Kjøleskap og 

dypfrysere er en a n n e n  s t r a t e g i s k  v a r e .  

I 1967 hadde 77% av husholdningene i Norge kj¢le- 

skap, 25% hadde dypfrysere. Dett har en klar inn- 

1) 
Johan Arndt: Norsk detaljhandel frem til 1980. Tanum 1972 

2> Se ovenstående 
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virkning p innkjØpsatferden for matvarer (vareslag, 

-form, pakningsst¢rrelse, innkj¢psfrekvens osv.) 

Når det gjelder forbrukeratferden er det grunn 

til å. være oppmerksom på f¢lgende sannsynlige uta.oo 

vikling: 

1. På grunn av Økende inntekts- og utdanningsnivå vil 

itu!kjøpsatferden bli mer fornuftig (planmessig og 

mer rasjonell i forhold til behovene. 

2. Forbrukerne vil bli mer og mer problemorientert i 

sin atferd, og legge vekt på å se hele innkjØpsfunk- 

sjonen i sammenheng med sine behov. 

3. Forbrukerne vil i stadig st¢rre utstrekning skille 

m e l l o m  .. r o b l e m v a r e r  ( e . g .  de med s t o r  kj ¢ p s  ....  

'cons ekvens f . e k s .  på g r u n n  av at de utgj Ør en s t o r  

del av totalbudsjettet), der dEt blir lagt stor 

vekt på innkj¢pet, og de problemfrie varene. De 

pr-ob Lernf rri e varene vil bli kj Øpt inn rutinemessig, 

med st¢rre innkj¢p pr. ang, og færre innkj¢psdager 

i uken. 

4. Forbrukerne vil s¢ke å pjØre stadig flere av 

varene problemfrie ved å kj¢pe kjente merker, fra 

kjente produsenter, i kjente forretninger. 

5. Selv om kj¢psatferden blir mer rasjonell vil 

impulskjØp (ikke-planlagte kj¢p) av problemfrie 

6. Etterspørselen vil bli mer differensiert (e.g. behov 

for forskjellige priser, kv2liteter og bekvemmelighet). 

7. Forbrukerne vil bli mer selvbevisste og kritiske i 

sin holdning til produkter, forhandlere og produsenter. 

Som f ¢ l g e  av d e t t e  v i l  a n t a k e l i g  " k o n s  umer-Lsmen" få 

Økende betydning som arbeidsbetingelse for såvel 

produsent som forhandler. 
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Litteratur: ARNDT, , J . ,  1972. Norsk detaljhandel frem 

til 1980. s. 41-Slx 

MOE, O.Chr. Hvordan vil forbrukerne kj¢pe 

dagligvarer i 1980? Markedsf¢ring nr. 

12, 1971. 

:<onsumer ismen som ar-be Ld s b e  t i . n r -e  Ls e 

Utviklingen av forbrukerbevegelsen (konsumerisme) 

satte et Økende preg på det amerikanske næringsliv i 

1960åra. Også i Vest-Europa har bevegelsen etter hvert 

blitt en r6alitet OR en viktig arb2idsbetingelse for 

næringslivet. 0et er sannsynlig den vil få en svært stor 

betydning i 1970-åra. 

Hva er så konsumerisme? Det er f¢rst og fremst en 

sosial beveelse som har som sikteml å arbeide for 

konsumentenes rettigheter. Bevegelsen er til nå så svakt 

organisert at det ikke kan sies å være en organisasjon. 

Konsumerisllie er nærmest betegnelsen på en ideretning 

eller innstillin?. Den representerer sannsynligvis en 

spontan reaksjon mot en f¢lt makteslshet cg usikkerhet 

o v e r f o r  et s t a d i g  mer k o m p l i s e r t  s a m f u n n ,  og et s t ad i c 

sterktre nærinrsliv. 

B e v e g e l s e n  t r  arrt a k e  L'ig l i k e  rrse en r e a k s j o n  1 0 t  

samfunnssystemet Generelt som det er en reaksjon mot 

nær-Lngs L'iv e't s m å t e  å ar-ba Ld e p å .  I k k e  d e s t o  mi.ndr e s t å r  

n æ r i n g s l i v e t  og "m=r-ke d s f ¢ r i n g e n " :  s errt r a L t i b e v e g e l s e n s  

oppmer-ksomhe t , Angrepene  på n æ r i n g s l i v e t  h a r  et s t o r t  

antall former, f.eks. angripes det for forurensnin;ee, 

kjemiske tilsettinger i matvarer, produktkvaliteten, 

reklamen, prisene osv. Et st2diG h¢yere utdannelsesnivå, 

større materiell velstand, og endringer i normer og 

personliy holdning synes å være viktige drivkrefter bak 

konsumerismen. Forbrukerne blir e r  bevisste sine rettig- 

. '.1eter. .John F. Kennedy  formulerte i 19 6 2 f or-br-uker-ries 
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grunnleggende rettigheter, nemlig: 

Retten t i l  sikkerhet 
q n 0 velge :::. 

H n 0 bli informert a 
n H bli hØrt 

Dette er grunnlaget for forbrukerbevegelsen i dag, 

- en krever disse rettighetene. 

Næringslivet synes ikke å ha vært i stand t i l  

tilpasse seg disse kravene raskt nok. Det er en tendens 

til enten å avvise det hele som utslaf av Ønsket 

radikalisme, regne med at det er et fenomen som vil for- 

svinne igjen, benekte at noe er galt i det hele tatt, 
e l l e r  a r g u m e n t e r e  me d at d e t  er mynd i gh e't e n e  s o p p g a v e  

å lage de n¢dvendige lovene (eller at det ikke b¢r 
gripes inn i det fie marked). T U S A  har mangelen på t i l -  

pasningsevne fr2 n æ r i n s l i v e t s  s i d e  f¢rt t i l  at de 

politiske myndighetene har kommet forbrukerne i mØte med 

en stadig strengere lovgivninp som har som siktemål å 

sikre forbrukernes interesser. Slik lovgivnin har vært 

motrbeidet av n æ r i n s l i v e t .  D e t t e  h a r  f ¢ r t  t i l  d e l s  at 

n ¢ d v e n d i g e  l o v e r ·  r b l i t t  f o r s i n k e t ,  1 l e l s  t i l  kon-  

f l i k t  m e l l o m  n æ r i n g s l i v  og pc L'it Ls ke m y n d i g h e t e r .  De t 

hevdes at selve roten til konsumBrismen er næringslivets 

o p p f a t n i n g  2v de po l  i t i s k e  mynd i.gh« t e n e  s o m  f i.erid e , 

Det er- o g s å  h e v d e t  at u t v i k l i n g e n  av kon  sumer-Lsrne 

er et te.r:rn på at m a r k e d s f ø r i n g e n  h a r  vært en f i a s k o .  

Det moderne mti.rkedsføringskonscp·tet s e t t e r  ne t t c p p  f o r -  

br-ukcr-en i s e n t r u m  og s ku L L e  , -:1vis de t  b l e  f'u Lvt , ei 

næringslivet mulighet for å tilpasse seg de stadig endrede 

konsumentbehov og -Ønsker. D8t er i denne forbindelse 
rimelig A anta at det er gjennomfØringen mer enn selve 
markedsf¢ringskonseptet som eventuelt har sviktet. 

Sp¢rsmålet om selvkontrll er o s å  sterkt fremme i 

diskusjonen om næringslivets tilpasning. Det synes A være 
begrenset 11vor mye en kan oppnA ved slik selvkontroll. 



U t v i k l i n g e n  i USA s y n e s  i et h v e r r t  f a l l  å t y d e  p d e t .  

Motstridende interesser og manglende kontrollmuligheter 

er hovedårsaken. Det aksepteres derfor mer og mer at lov- 

fivning er n¢dvendig. 

Nye lever vil i m i d l e r t i d  ofte by på tilpasnings- 

problemer for både enkeltbedrifter og næringer. S0m 

eksempel kan f.eks. nevnes virkningen av et forbud mot 

sigarettreklame, forbudet mot cyklamat i matvarer, for- 

bud mot DDT i landbruket osv. Forbrukerbevegelsen vil 
s åLede  s i n d i r e k t e  kunne  ha s t o r  i n n v i r k n i n g  på en b e -  

drifts eksterne arbeidsbetingelser. Lovgivnin[ av denne 

a r t  b e t y r  o f t e  r a s k e  og r-ad.i.ka Le e n d r i n g e r  i ar-be Lda-  

betinr,8lsene. Det er derfor av betydning å f¢lge med i 

det sorn skjer i kons umerrt be ve ce Lse n , slik at en kan 

ha mulighet for å forutsi eventuelle samfunnsmessige 

t i l  t a k  s om korruner s o m  r e s p o n s  på k o n s u m e n t k r a v e n e .  

I USA foretar nå flere av de st¢rste foretakene 

s y s t e m a t i s k  a . n a l y s e  av kons  umerrt b e v  e g e Ls en , .Ieris k r a v ,  
 ct· h h . ...J 1· • k · · h t l) og u e n  r e s p o n s  a s s e ... ar os \.:e po 1 t i s  e myn,jJ.'.";_.:.e e n e  . 

I Norge har konsumerisan forelØpig ikke vært så 

fremtredende som f.eks. i USA. Dette kan skyldes 2t 

konkurranseklimaet h r  vært mindre hardt, og at en der- 

for ikke har fått s& store utglidninger. Forbrukerne har 

i flere år hatt sin egen interesseorganisasjon i For- 

b r u k e r r å d e t ,  noe  s o m  u t v i l s o m t  orm/. h a r  h a t t  s i n  b e -  

t y d n i n g .  LE:t s y n e s  i m i d l e r t i d  å v æ r e  en t e n d e n s  t i l  Økt 

aktivitet fra fobrukerens side. Forbrukerrådet har 

gjennom Forbrukerrapporten etter hvert gått mer direkte 

til verks når det gjelder vnretesting o -sa™nnlikning, 

villedende konkurranse, ng forurensningsproblemet. De 

politiske rr:.yndighetene har o::rså være relativt aktive 

( i fo r-ho Ld t i l  f . e k s .  i US/\) n å r  d e t  g j e l d e r  å 

institusj0nere forbrukerbeskyttelse. Det er s2nnsynlig 

1- DirektØr Tomas i Pillsbury Co (matvareprodusent) uttlte 
i 1971 at hans bedrift hadde hatt et direkte t2p på 
9 millioner dollars p..a. forbudet mot s¢tningsmidlet 
c y k  Lama t , og at en i k k e  v i l l e  o v e r l e v e  et n y t t  s l i k  "s j okk"  
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at en ordning med Forbrukerombudsmann OR Markedsråd blir 

satt ut i livet i nærmeste fremtid i forbindelse med at 
Konkurranselovgivningen vil bli supplert med sikte på å 

gi forbrukerne mer beskyttelse (Lov om markedsmissbruk). 

Det synes klart at dette medvirker til at en i 

Norge h a r  en m i n d r e  "m i Li.t errt " f o r - b r u k e r b e v e g e l s e  e n n  

i USA, <>g at n æ r i n g s l i v e t  ; i s  n u l i 1 h e t e r  f o r  en mer 

rasjonell tilpasning til forbrukerønskene. Det er 

imidlertid en rekke eksempler på at det fra næringslivets 

s i d e  r e a g e r e s  mot " d e n  k r i  t i k \  d e t b l . i r  u t s a t t  f o r " .  

En i n d u s t r i l e d e r  u t t a l e r  a t :  "De t v i r k e r  s o m  .. :;m vi f r a  

alle k2nter blir kritisert for hva vi gj¢r. Den kritikk 

og den hets som nå opparbeides skaper uholdbare arbeids- 

forhold og skade så vel industrien som oss som arbeider 
d e r , l ) .  

I f o r b i n d e l s e  med "}onsu .mer i smen"  og d e n s  b e t y d n i n g  

for markedsf¢ringen kan en ksnkludere: 

1. Næringslivet har ikkt tilpasset ser konsumentenes 

totale behov (Jfr. de zrunnleggende rettighetene). 

2. :·-:onsumentbevegelsen representerer m a n g e s i d i g e  

Lrrt er s s s er- og Ønsker. Dissr:: kan rimeligvis ikke til·- 
fredsstilles ved en afrivilligH tilpasning fra nærings- 

livets side. Dat vil derfor være n¢dvendig med 

lovgivning, og annen innvirkning fra samfunnets side. 

3. De politiske myndiphetene synes bli mer og mer 

lydh¢re for konsumentinteressene. 

i .  Konsumentbevegelsen representerer direkte oz indirekte 

( v e d  mynd i.phe t erie s t i l  t a k )  en u t f o r d r i n g  op et 

bl f - • · 1 • + ,.., k Lt t i I t k k f O s t cr' pro em or næringsive. LnJ e - i a an a _ 

innvirkning på enkeltbedrifter or næringer. 

5. Presset fra konsumenthold vil sannsynlisvis Øke. 

6. Konkurransepresset vil hindre enkeltbedrifter i å t i l -  

passe seg konsument¢nsker s 0  rnedf¢rer ensidig 

l)GeneraldirektØr Langballe i Kvernerkonsernets organ 
"Korrt ak t ! " ,  f ! j e n g i t t  i N a t i o n e n  2 7 / 1 2 - 7 1 .  
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kcstnads¢kning. 

7. Tilpasning til forbruker¢nskene vil i stadig st¢rre 
utstrekning bli brukt i konkurransen om markedet 
( f . e k s .  p r v d u k ' t  t i Lpe sn i.nz - v a s k e p u l v e r  med l å g t  f os - 

forinnhold, emballasje som brytes ned i naturen, 

kommunikasjon - vareopplysning (varefakta), bedriften 

reduserer forurensningen av naturen (PR) osv). 

L i t t e r a t u r :  STOKKE JOHNSEN:, l\. Konsumer ismen er kommet 

for å bli - og kanskje til glede for 
o s s .  M a r k e d s f ¢ r i n £  m""). 1 0 .  1971  xxx  

MONFORr:I, K. Our Cr.ur-s e in t .he 'U/\ge of 

A • n F - xx quarius . oredrag. 

d. T r e k k  v e d  d i s t r i b u s j o n s s  ste-met Cf or-he .. n d l e r  ( k u n d e )  - 

,J_f: konkurrentsektoren) 

Hva vi her mener med forhandler og kunde, O? hvilken 

t y p e  f a k t o r e r  s o m  k a n  være  a k t u e l t  å a n a  Lys er= i d i s s e  

sektorene er skissert på side 38. Det er ikke mulig å 

b e h  a n d  Le , e n e r e l t  a r b e i d s b e t i n g e l s e n e  på d i s s e  s e k t  or-ene , 

Det forutsetter at en tok utpangspunkt i en bestemt 

s i t uas j on (f ... ::.ks. en bestemt bedrifts situasjc·n). 

· ; - 1 v - 3 .  s orn er f o r h a n d l e r e .  ( k u n d e r )  v a r i e r e r  f r a  nær Lnv t i l  

nær i.ne og f r a  b e d r i f t  t i l  bech·, ift  ( f . e k s .  v i l  en s k o p e i e r  

kunne ha et sagbruk som kunde, a r  han eget sagbruk vil 

et byrrriingsfirrna kunne  være  k u n d e  en p r o d u s e n t  av J<:jØtt 

vil kunne selge direkte til forbruker, t i l  en grossist 

eller til en d e t a l j i s t  osv.). Jet er da også vanskelig 

å s k i l l e  g e n e r e l t  m e l l o m  k u n d e  oz k o n k u r r e n t  ( f . e k s .  v i l  

en s k c g e i e r  med er .e t  s agbr-uk kunne  b e t r a k t e  a n d r e  sr.gbr-uk 

s o m  k onkur-r errt er- ,  en s k c g e i e r  u t e n  e g e t  s a g b r u k  v i l  

derimot oppfatte dem som kunder eller potensielle kunder). 
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Vi skal derfor i stedet se på distribusjonsveiene 

(e.g. den v e i e n  v a r e n e  f¢lger fra p r o d u s e n t  frem til 

forbruker via eventuelle handelsledd). Med ordet 

distribusjon tenker vi da ikxe bare på den fysiske 

varefordelingen, men oz.så de institusjonelle ledd scrn 

Lnngår , o.c· s a m s p i l l e t  m e l l o m  d i s s e .  

Leddene som inngår i distribusjonssystemet ha.r som 

oppgave  2 u t f r e  de f u n s  kj onene  s 0 : : 1 .  er nedve  nd Lg f o r  å. 

b r i n g e  de p r o d u s e r t e  g o d e r  f r a .  p r o d u s e n t  t i l  f o r b r u k e r  

( e . .  markedsføringsfunksjonen). En skiller tradisjonelt 

mellom engrosfunksjoner (f.eks. innsamling, lagring, 

f o r d e l i n g )  cg d e t a l j i s t f u n k s j o n e r  ( f . e k s .  a . s sor1 : iment ,  

salg til forbruker, forbrukerkontakt). Engrosfunksjonen 

er tradisj•onel t utf¢rt av s pes Le Ll v engrosledd 

(prossister), detaljistfunksjonene av spesielle 

detaljister. Dette skillet er blitt vanskelig opprett- 

h o l d e  f or-d i d e t  nå s t a d i p  f oregå_r en funksjons glidning 

me Ll.oru pr-odus e n t  er , g r o s s i s t e r  og d e t a l j  Ls t er , I :.tE:.det 

fer separate ledd har en fått integrerte systemer som 

ut¢ver or; koordinerer funsk:joner som tidligere ble ut- 

fØrt i to eller flere separate ledd. 

Sk·ematisk oversikt over ulike m¢nstre i distribusjons- 

systemet 

1. Dagligvarer (matvarer) 

Produsentene av jordbruksvarer står overfor en rekke 

a l t e r n t i v e  d i s t r i u s j o n s l e d d  o  integr?sjonsvari3nter. 

Primærprodusenten (P1) kan velge sj¢1 å integrere ved å 

utf¢re en s t ¢ r r e  eller mindre del av distribusjons- 

f u n k s j  orien , e l l e r  h a n  k a n  h o l d e  s e g  t i l  pr-Lmær'pr-oduks j o n e n ,  

og la andr-e l e d d  ut f'or-e mar-ked s f dr Lng s f u n k s  j one  ne . 

De faktiske forhold slik vi kjenner dem fra Nrrge i 

dag er skjematisk skissert i f i r . .  10. 
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Vertikalt er ulike grader av produsentintegrasjon 

satt opp. Horisontalt er de forskjellige ikke-produsent 

kontrollerte ledd i distribusjonskjeden satt opp. 

1 I 2 3 ! L 5 6 7 

p2 
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Alternativ A representerer de primærprodusentene som 

ikke er tilsluttet produsentsamvirke (m.h.t. markeds- 

f¢ringen). De selger dels direkte til forbruker (F), 

situasjon Al. rksempler pJ dette er direktesalg av egg 

ved omførselshandel, torgsalg og salg fra e e t  utsalg 

av blomster, frukt og gr¢nnsaker. Salgsformen har en viss 

betydning for de nevnte vareslafene, spesielt for blomster, 

der omlag 1/3 av totalproduksjonen blir solgt på denne 

måten. Produsentene utf¢rer i dette tilfellet alle .. 
markedsf¢rinfsfunksjoneni sj¢1. A2 illustrerer direkte- 

salg til detaljist. Dette var relativt vanlig tidligere, 

men har nå kun b e t y d n i n g  for blomster (ca. 50% av total- 

9roduksj onen går denne veien). En nmoderneit form fer 

slikt direktesalg er kontraktlevering til integrerte 

k j e d e r  (/\.5) . D e t t e  er e n n å  ikke sær Li g vanlig i Norge. 

1\.3 illustrerer situasjonen da primærprodusenter 

leverer r1stoff til foredlingsindustrien (P2). Denne 

formen har Økende betydning. Leveransene skjer ofte 

ved kontrakt (kontraktintegrasjon). Dette er f.eks. 

svært vanlig i pr¢nnsakprduksjonen. For kj¢tt spiller 

også d2nne formen en viss rolle, men her er kontrkt ikke 

vanlig ennå her i landet. ! andre land (spesielt i USA) 

er kontrakt meget vanlig. Det er en Økende tendens 1 

flere 12nd til at handelsleddene (5,6,7) integrerer i 

f.0ks. slakting og foredling av kj¢tt. Det meste av 

jordbruksproduksjonen i Ncrge (80JO%) g r  gjennom 

s arnv i.r-keor-g an i s as j o n e r .  D e t t e  er i l l u s t r e . r t  v e d  21 t e r n a -  

tiv B, C o g  D. Disse alternativene representerer ulik 

grad av pr-od us errt i.rrt eg'r-a s j on av foredlings- og markeds- 

f Ø r i n r : s f u n k s j  o n e n e .  /\1 t e r n a . t i . v  B r-cpr-e s e rrt er-er- c> t  en 

k a l l e r  o r 2 . n i s e r t  f ¢ r s t e u t b u (  · Her u t f ¢ r e r  p r c J . u s e n t e n e  

i fellesskap innsamlings- og lagringsfunksj ( m e n ,  s anrt 

salgsfunksjonen (G1) v i s  i vis foredlingsindustrien (P2) 
eller enrrroshndelen (G2). Dette var det vanlige da 

samvirkeorganisasjonene startet (bortsett fra mj¢lke- 

samvirke, som alt fra begynnelsen integrerte i foredling 

og distribusjon (P2 og G2). I tiden etter 1945 og frem 
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til 1960-fra ekspanderte mange av organisasjonene VEd 

å integrere P2 og G2-funksjoner. I de senere åra er 

dette stoppet opp, og i dag er det en tendens til at en 
er på vikende front. Bildet er imidlertid svært komplisert. 

Samvirkeorganisasjonene selger dels etter fØrsteutbuds- 

formen (eks. en? til grossist (B4) gr¢nnsaker og frukt 

til foredlingsindustrien eller grossistiefd (B3, B4)). 

Slakterisamvirket utfører slaktingen, men selger 

dels hele skrotter til foredlingsindustrien (C3), dels 

foredles produktene i egne bedrifter, med salg til selv- 
stendige detaljister (D2) og kjeder (D5, D7). Når det 

_gje lder  f. c.ks . '<:KL s e l g e s  f or-ed l .ede kj Ø t t v a r e r  med N K L '  s 

merke (distribut¢rmerke), denne situasjonen ar illu- 

strert ved alternativ c6. Når det gjelder organisasjon- 
enes totale osetning representerer situasjon D 100 % 

for flytende melkeprodukter, 8090% for smØr/ost, 30-40 % 

for kj¢tt, 80-90 % for egg og 80-90 % for frukt/r¢nnsaker. 

Det resterende av produksjonen blir solgt etter 

alternativ B o g  C. 

Det er i dag et sterkt press, spesielt fra kjedenes 
side ( 5 , t ; , 7 )  for å overta G2 funksjonen, op- til dels 

PI"\ f u n k s  - jonen.  F r a  de t r a d  i s j  cn o L'l e g r o s s  i s t  e n e s  og 
L 

foredlinGsindustriens side er det en viss tenens til 

aktivitet for A ta over både funksj on en under P 2 or: G1 

( e . .  opprette direktekcnt3kt med produsentene, f.eks. 

,,ed kontraktordninger). Tendensen er imidlertid her mer 

uklar. Denne "kampen" i distribusjcinssystemet 2r et 

generelt trekk i næringslivet. Vi skal senere se nærmere 
på. , ; r s a k e n e  t i l  d e t t e .  
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JI. Sko?bruksprodukter 

Når det gjelder trelast har det vært vanli7 at endel 

store skogeiere har integrert i foredling (sagbruk) . 

.. ' \ n d r e  s k o g e i e r e  h a r  s arnrne n ( gj e r incm s k o g e i e r o r g a n i s a -  

s j onenc) stftt for fdrsteutbudet ( e . .  forhandlinger om 

pris, evt. kvantum), or levert til sagbruksindustrien. 

Fra sagbruksindustrien har trelasten tradisjonelt gAtt 

via agent (ordreformidler) til detdljister og forbrukere 

(f.eks. byfningsfirma). Når det gjelder spon/trefiber- 

rlater har det vanlige vært å gå. direkte til detaljist 

eller forbruker ( e . .  utenom agetleddet). Det e også 

v a n l i g  å f ore t a e k spor-trr.ar-keds f ¢ r i n g e n  i erT,en 1..,egi. 

Tendensen til funksjonsitegrasjon gj¢r 

gj e l d e n 6 c  i s k o g b r u k e t .  Det k a n  Sf ;  ut t i l  at et rn¢ns te r1  

som vist i fig. 11 får Økende betydning. 

J_ 
G 

E k s p J  

11, Distribusjonssystem i skogbruksnærinRen 

P1 r e p r e s e n t e r e r  skcgeiere i horisontalt samarbeid, 

P 2 er s k o c - i e r k o n t r - . : ; l l e r t  f or-ed Ld ng s Lndus  t rri Ct r c Las t , 

p l a t e r ,  p a . p i r ) .  :'. r e p r e s e n t e r e r  e n g r o s f u . n k s j  o n e r  s u m  er 

utbygd og utf¢rt av skogeierne gjenn0m deres organisasjon. 
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En ser at det her er primærprodusenten som er integrator. 

Agentleddet synes A få svekket posisjon. Årsaken er at 

agentleddets tradisjonelle funksjonsomr&de ikke dekker 

viktige funksjoner innen markedsf¢ringen (f.eks. lagring, 

salgsinnsats osv.). Dessuten synes det ikke å være i 

stand til å koordinere funksjonen i distribusjons 

systemet. 

Samarbeidsformer i n0rsk daJliJvarehandel 

En k a n  s k i l l e  m e l l o m  f ¢ l g e n d e  h o v e d f o r m e r  f e r  sa.m-- 

arbeid i norsk dagli?varehandel: 

1. Filialforetak 10 eller flere (eller 5 eller flere) 

detaljhandelsbedrifter som har samme eier og ledelse. 

j r .  1 9 7 2  ca .. 20 med særlig b e t y d n i n g ,  h e r a v  er 

A/ S IRMA ( 3 O f cr-r-e trri ngcr-) størst. Den Økonomisk  

kontrollen ut¢ves sannsynligvis av M¢llhausen 

( b a k e r i f o r e t a k ) .  

ndre viktige kjedeforetak er EPA (7 varehus) som 

delvis er kontrollert av svenske interesser, Bonus, 

Mekka og J e n s  E v e n s e n  . --,arkedsandelen i 1 9 7  5 a n s l å t t  

t i l  c a .  _,10%, n e n  nær 2 0 %  i de s t ¢ r s t e  b y e n e . 1 )  

2. Grossistorganiserte frivillire kjeder - saarbeidsgrup- 

ner der en eller f l e r e  g r o s s i s t e r  organiserer samar- 

beide or·  i n n k j ¢ p ,  salg og administrasjon med en rekke 

r J . t a . l j  i s t e r .  

Långiving, planleggingshj (., p, innkj ¢ p s s y s t e m e r 1  : ) f  

s3lgshjelp viktige v i r k e m i d l e r  fra grossistleddets 

side. 

'\v betydning 2r: 

ASKO--1-.jeden ( d o m i n e r e n d e  e . n g r o s f i r m a  er J o h .  

, J n h a n n s o n ) .  e s t å r- av 10 _ g r o s s i s t e r  ·:)g 1 5 0 0  

tietaljister. Detaljistenes omsetning var i 1968 

l) Se side 62, f o t n o t e  1. 
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1,5 - 2,0 milliarder kroner. Grossistleddet har 

25 ·- 30 % av l e v e r a n s e n e .  

;<jeden er l  " a g g r e s s i v H  m i hv t , i n t e r n  i n t e g r · a s j o n ,  

og innlemminf, uv ferskvarer (jordbruksvarer) 

i sortimentet, og ekspansjon f o r ø v r i g .  

VIVO·- k j e d e n  er et a n d e l s  la[' b e s t å e n d e  av 7 

g r o s s i s t e r  og 300 d e t a Lj i s t e r .  ----rectler.:: av VIVO 

Internasjonal. Detaljistene bruker VIVO-merket 

på forretningene. 
L ¢ k e n · k j  e d e n  b e s t å r  av e n 5 r o s s i s t f i r m a . e t  L¢ken 

og 200 detaljister. 

3. Detaljistorganiserte k j e d e r  s a m a r b e i d s g r u p p e  av 

flere selvstendige kj¢pmenn organisert gjennom sam- 

arbeid ow felles eid engrosforetak. 

KØFF eies av detaljistmedlemmer med ca. 5400 

b u t i k k e r ,  OR b e s t å . r  av 10 r e g i o n a l e  enrrr-c sb a- 

.lr-Lf t er-, 1-redlemmene h a d d e  i 1 9 6 8  en o m s e t n i n g  på 

2, 6 milliarder kroner. Oms e tn i .ngen gj ermorn KØFF 

v a r '  4 0 0  m i l l i o n e r -  k c o n e r .  · ] r g 2 . n i s a s j o n e n  er 

svakere internt intesrert enn f.eks. ASKO og 

VIVO. 

4. Forbrukerkooperasjonen 

NKL bestAr av omlas 8 0 0  samvirkelag med nær 2000  

utsalg med en detaljomsetning pt 2,8 milliarder 

kroner (1968). Detaljomsetningen tilsvarer en markes- 

andel på opp mot 20 %. 
E n g r o s o m s e t n i n g e n  g j e n n o m  NKL er over 1 nilliard k r o n e r ,  

og utgjØr omlag 40 % av samvirkelagenes innkj¢p. fet 

arbeides mot sterk intern integrasjon. Det synes også 

å være et mål å ¢ke den vertikale funksjonsintegrasjonen 

(f.eks. ved ekspansjon av egne produksjonsbedrifter). 

Samarbeider med søsterorganisasjoner i de nordiske 
land (bl.c. om import og produksjon). 
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Filialforetakene, de tre grossistorganiserte kjedene, 

K F F  og NKL står hak omlag 80 % av dagligvareforretningene, 

85 % av detaljomsetningen, og 30 % av engrosomsetningen 

av dagligvarer i landet. Når disse kjedeformene eventuelt 

blir "Lukke t :", dvs. alle innkjøpene blir sentralt 

kontrollert og estemt, vil 20-30 beslutningsenheter ha 

hånd om det meste av norsk dagligvarehandel. 

Den samme tendensen gjØr seg gjeldende i det meste av 

Vest-Europa og USA. 

Med hensyn til utviklingen av samarbeidsformen i daglig- 

varehandelen se for¢vrig: 

ARNDT, LT. 1 9 7 2  .. "o r - sk  d e t a l j h a n d e l  f r e m  t i l  1 9 8 0 .  

GAUSEL, · \ .  19 6 9. D i s t r i b u s j o n s v e i e n e  

LANDBRUKETS SENTR!\LFORBUND 1971 .  I n s t i l l i n g  F - 1  

71, Bilag. 

Konkurranse samarbeid o funksjonskoordinering 

I tradisjonelJ mdrkedsteori er det utviklet 

teorier for forskjellige konkurransesituasjoner (f.eks. 

fullkommen konkurrarse oligopol, duopol, monopol osv.). 

Det er utarbeidet modeller for hvordan markedstilpasningen 

t e o r e t i s k  , r i  t e n k t  å b l i  f o r  b e d r i f t e r  s o m  s t å r  i f cr--  

skj ellig konkurransesituasjon. 
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fullkommen konkurranse inntar en sentral plass i 

den tradisjonelle teorien. Konkurransesituasjonen er her 

preget av at det er mange kj¢pere og mange selgere. Den 

tradisjonelle motsetningen til fullkommen konkurranse 

er monopol. Her er det bare en selg.er av det godet det 

er behov for. 

Begge disse situasjonene beskriver ekstremer som 

en ikke vil finne i praksis. Fullkommen konkurranse 

er per definisjon paradoks. Det er nemlig slik at skal 

det i det hele tatt være konkurranse må tilbyderne være 

forskjellige m.h.t. konkurranseevne (monopolitisk 

kraft). I likevektsstillingen i fullkommen k0nkurranse 

vil det teoretisk ikke være noen slik forskjell, og 

f ¢ l g e l i g  i k k e  n o e n  konkurranse. f 1 e t t e  er k a n s k j e  

"f Ld s e a p  i.kker-L? , -net vesentlige er imidlertid at de 

fleste av forutsetningene som må være til stede for at 

( n  skal ha fullkommen konkurranse ikke forekommer i det 

pr-ak t i s ke liv. f n  kan illustrere dette ved 2 sette opp 

en del av de nødvendige forutsetningene. F¢lgende forut- 

setninger må tilfredsstilles: 

1. Codene som tilbys må være homogene 

2. Tilbydere og etterspørrere har ingen evne til 

å sette inn restriksjoner 

3. Det må være fullstendig informasjon 

4. Profittmaksimering e eneste målsetting 

5. Faste kostnader er nuvanligvv 

E. Myndighetene innvirker kun ved å opprettholde 

lov og orden. 

7. T:'e e n k e l t e  besluttere må være  så. små at 

deres beslutninger har eksterne virkninger. 

Det er også e rekke andr forutsetninger som må 

tilfredsstilles. Knapt nok noen av de oppsatte forutset- 

ningene vil være tilstede i det praktiske liv. 
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,.:år d e t  g j e l d e r  m o n o p o l ,  f i n n e s  v e l  h e l l e r  i k k e  

dette i praksis. De fleste godene er i st¢rre eller 

mindre grad substituerhare. 1konomisk-politisk tenking 

og handling er fremdeles i stor grad preget av de 

t r a d i s j o n e l l e  m a r k e d s t e o r i e n e .  Det h e v d e s  at Fu.L'Lkommen 

k o n k u r r a n s e  er d2n h e s t e  s i t u a s j o n e n  for samfunnet og 

at en s k a l  t i l s t r e b e  å komme så nær en s l i k  s i t u a s j o n  

som mulig. Et av utgangspunktene for dette er at full- 

'cornmen k o n k u r r a n s e  h i n d r e r  t i l b y d e r n e  i å ta u t en 

"urettmessig" profitt. 

Argumentet at en b¢r sikte å skape en konkurranse- 

situasjon som er mest mulig lik en fullkommen konkurranse 

blir im¢tegått av mange ¢knomer. Det argumenteres bl.a. 

med at en ikke vil kunne dra nytte av stordriftsfordelene 

og de fordelene en vertikal koordinering byr på. 

En kan nokså trygt slå fast at den konkurranse- 

situasjonen en har i praks5s er en der deltakerne har en 

st¢rre eller mindre grad av monopolitisk styrke, - vi 
ha r  m o n o p o l i s k  k o n k u r r a n s e .  :.ver en l : e l  t p r o d u s e n t  ha r :  

et visst særpreg som gjØr at han kan variere prisen (i 

st¢rre eller mindre grad) uten at han mister muligheten 

f o r  å s e Lge , 

Dette er faktisk fundamentet for markedsf¢ringen. 

De fleste virkemidlene (f.2ks. roduktutvikling, - 

differensiering, reklame og annen salgsinnsats, pris- 

politikken osv.) brukes for å skape st¢rre konkurranse- 

v n e  (e.g. monop olitisk kraft). En bedrifts monopolit 
iske kraft kan måles ved den pris som kan tas uten at 

konkurrenter kommer inn på markedet. 

Figur 12 illustrere Hmonopolitisk kra.ft". 
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Fig. 12. Markedstilpasning 

Pris/ 
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profitt) 

I G r e n s e i n n t .  
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q2 Kvantum 

Tilpasningen i fullkommen konkurranse vil 

teoretisk være ved T2. I en monopolitisk konkurranse vil 

tilpasning€n være der grensekostn. = grenseinntekt (T1). 

Forskjellen mellom prisene P2 og P1 representerer da av- 

viket fra fullkommen konkurranse, og er et uttrykk for 

monopolitisk kraft ( e.g. profitt som er strre enn 

"nor-ma l t n ) .  

Det er en rekke potensielle ukilder79 til monopolitisk 

kraft,her skal vi nevne noen. 

1. Stordriftsfordeler. 

Gj.snit s 
k o s t n  o 

A • ·  

q 



- 80 - 

Figuren illustrerer at hvis kostnadskurven er bratt, 

og markedet er lite, vil en bedrift som produserer et 

kvantum q kunne ha lå låge kostnader og stor del av 

markedet at eventuelle nye konkurrenter ikke vil ha 

markedsmulighet for å komme på samme kostnadsnivå. 

2. Totalkostnader 

Gj.sn. 
k o s t n .  

\ 

\ 

\ 
\ 

\a 
\ 

Kv·anturn , 

Denne figuren illustrerer at en bedrift kostnads- 

messig ligger gunstigere enn andre på alle kvantumsnivåer . 

. .l\rsakene kan være: 
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.... bedre kunnskaper (Jcnow - u o w )  

- pa.tenter 

- ontroll med råstoffkilder 

- lågere kapitalkostnader 

3. Produktdifferensiering 

G• i J. sru, 
k o s  tn i .  

' I 

t 
l 
i 
I 

' ; 

• 
i 
\,.. . . •  - . .- 

\ 

K v a n t u m  

I dette tilfellet kan en tenke seg at en bedrift 

har klart å differensiere sitt produkt fra konkurrentene 

slik at det prefereres i marked. Dette kan da gj¢re at 
salgskostnadene (salgsinnsats, distribusjon osv.) blir 

lågere. 

Reklame kan brukes til å forsterke dette (e.g. gi 

sterkere og mer fordelaktig differensiering). En kan opp- 

nå å skape et skift i ettersp¢rselskurven slik: 

p 

- - - - - - - - - - · - - · - - · • - · · - - - - · - -  ---··-·· 
K 
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En blir da i stand til å oppnå h¢yere pris ved 

samme kvantum eller st¢rre kvantum solgt med samme pris. 

Institusionelle_virkernidler 

En rekke institusjonelle tiltak er i bruk for å 

opparbeide eller sikre rnonopolitisk kraft (konkurranse- 

evne). 

En kan grovt dele disse i: 

1. Ved prissetting 

a. Avtaler 

.... t.ont r-akt er- 

- Uformelle (normer, gentlemen's agreement) 

b. Direkte prissamarbeid 

 Bindende 

2. Kvalitet 

a. Kvalitetskontroll 

3. Bruk av makt 

a. Prisdifferensiering for å drive ut 

konkurrenter 

b. Monopolisering av råstofftilgang 

c. Eksklusiv produksjons- og salgsrett 

d. Fordeling av markeder (karteller) 

e. Restriksjoner på teknologisk utvikling 

(oppkjØp av patenter etc.) 

Samarbeid o koordinering 

1. Horisontal koordinering (integrering) 

Dette er en organisatorisk saordning av to eller 

flere funksjoner på samme trinn i produksjon eller 

markedsføring. 
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Eksepler på slik koordinering er filialkjeder, 

samarbeid mellom selvstendige foretå.k(produsenter, 

detaljister osv.), og oppkj¢p eller opprettelse av 

flere bedrifter som arbeider på stadier i produksjons- 
»r-os e s s e n .  

Motiveringen for horisontal koordinering kan være: 

- fkte finansieringsmuligheter 

- s t or-dr-Lf+f'or-de Ler- i innkj¢p, p r o d u k s j o n  og 

markedsføring 
- rrunnlag for vertikal koordinering 

- Økt evne til å motstå konkurranse 

- ekspansjon på nye markeder 

Horisontal koordinering kan skje ved: 

- samarbeid mellom selvstendige enheter 

.,_. intern vekst 

- oppkj¢p, sammenslåing 

2. Vertikal koordinering. 

l'led dette mener vi en organisatorisk samordning av 

to eller flere funksjoner på forskjellige trinn i 

produksjon og markedsf¢ring. 

Eksempel på dette er det når en produsent sam- 

ordner råstoffproduksjon og foredling. 

Motiveringen for slik koordinering kan være: 

- samordning av prosesser vertikalt for å 

eliminere kostnader ved kj¢p/salg 

 reduksjon av usikkerhet (¢kte muligheter for 

planlegging) 

- dessuten de fleste som er oppf¢rt under 1. 
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Koordineringen kan formelt k j e  som nevnt under 1. 

3. Konglomererin-g (knoppskyting eller lateral integra- 

sjon) 

Dette er en organisatorisk saordning av klart 

forskjellige økonomiske funksjoner eller aktiviteter 

under en kontroll. 

Eksempel på dette er Borregaardkonsernet, der 

en kontrollerer så forskjellige virksomheter som husbyg- 

ging, kjemisk industri og matvareproduksjon. 

Motiveringen for konglomerering er ofte: 

- risikoreduksjon 

- vekst 

- utnyttelse av ressurser som kapital, administra- 

sjon, markedsf¢ringsapparat etc. 

- dkt "makt" ved kj¢p/salg 

- finansielle og skattemessige fordeler. 

Konglomerering skjer ofte ved oppkj¢p (over- 

takelse av aksjemajoritet), og tildels ved intern vekst. 

Konglomerering vil kunne ha svært sterk virkning 

på konkurransesituasjonen, særlig hvis resten av 

konkurrentene er små og spesialiserte. 

r¢lgende effekt er tenkelig: 

- bedrifter med bare en produktlinje tØr ikke 

starte priskonkurranse 

- to eller flere "konglomerater" inngår avtaler 

- ved kryssubsidiering kan konkurransen helt eller 

delvis elimineres (prisdiskriminering) 

Det er i praksis ofte vanskelig teoretisk å 

skille de ulike formene for koordinering. For det f¢rste 

vil en finne alle overganger i eierforhold og "frivillig- 

het'', dessuten mer eller mindre klar formell koordinering. 

Videre er det ofte et definisjonsspørsmål hva som er 

horisontal koordinering Os hva som er konglomerering. 
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Endelig vil en i et og samme foretak kunne finne både 

horisontal, vertikal og korfiomerat type av koordinering. 

Som eksempel på en slik "blandet" type kan nevnes Norden- 

fjeldske Treforedling: 

Medlems 
skog 

Konserneid skog 

T r e l a s t  I Sponj Papirj 

Her har medlemmene et horisontalt samarbeid, og 

Lrrt egr-e r-e r- v e r t  i k a l t  i f o r e d l i n g e n .  Samt i d i g  er v i r k -  

somheten i foredlingen av konglomerat karakte. Dess 

uten er det horisontal koordinering i foredlingen ved 

at en kontrollerer flere bedrifter som produserer f.eks. 

trelast. 

Samarbeid og koordinering er etter hvert blitt 

særdeles vanlig også i Norge. Motiveringen til dette er 

ventelig ¢nsket om stordrift og koordinering. Tradisjonelt 

har en vært opptatt av mulige stordriftsfordeler i 

produksjonen (optimale tekniske anlegg). Det er ganske 

klart at det snevert produksjons¢konomiske aspektet 

etter hvert har kommet i bakgrunnen. Det er blitt stadig 

tydeligere at det er betydelige stordriftsfordeler å 

hente i andre funksjonsområder. Spesielt synes disse å 

være betydelige nAr det gjelder innkj¢p, finansiering, 

administrasjon, forskning og markedsf¢ring. Tidligere 

har organisasjons- ·:!g administrasjonsproblemer begrenset 

optimalst¢rrelsen på foretakene. Disse er i dag delvis 

fj e r-ne t  bl. a. på. grunn av bedret kommun Lka s j onsteknikk. 

Generelt sett synes det i dag ikke å være mulig å se 
grenser pA hvor stort et konsern kan bli fØr stordrifts- 

ulempene blir dominerende. 
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fyndighetene i Norge synes ikke,slik som tidligere, 

å se fare i at enkelt2 foretak f&r en dominerende 

stilling i markedet. Det er snarere slik at en arbeider 

aktivt for å. fremme funsjoner og samarbeid for å skape 

stordrift. Industridepartementet har i den senere tid 

arbeidet aktivt med dette (f.eks. i tekstilindustrien). 

Denne utviklingen har en særdeles sterk innvirkning 

på de fleste bedrifters arbeidsbetingelser. 

No,2n_aktuclle_eksem2ler_Eå_samarbeid_og_koordiering_i 

norsk_næringsliv 

Dagligvarekjedene (filialkjedene, KØFF, ASKO, NKL) 

Borregaard (Konglomerat: papir, husbygging, kjemiske 

prod., tekstil, vaskemidler, gruvedrift, mat 

v a r e r )  

Nordenfjeldske Treforedling (skog, papir trelast, spon- 

r ) l a t e )  

M a l i n g s b r a n s j  en ( B j e r k e  + De-I - fo-Fa + F l e i s h e r  + J o t u n )  

S e m e n t i n d u s t r i e n  ("monopol") 

Tekstilbransjen ( H¢ie + A r n e +  Dale?) 

Konservesindustrien (Nora - Sunrose + L¢iten) 

Bakeri (M¢llhausen og andre) 

Spikerverket (gruvedrift - smelteverk foredling (Jo-Bu)) 

Kj ¢ t t v a r e r  ( B o r r e g a a r d  ( De- -Jo -Fa)  + S t a b b u r e t  + H e l l e )  
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5. VIRKEMIDLENE I MARKEDSFØRINGEN 

Ved siden av målsettingen og arbeidsbetingelsene 

er virkemidlene et hovedelement i markedsf¢ringsmodellen. 
Vi har tidliger8 diskutert dette elementets plass i 
modellen (Fig. 2, s. 18), skjenatisk presentert ulike 

g r u p p e r  v i r-kemd d Ler- ( F i g .  5, s. 2 5) , og understreJ<.€t  - t  

virkmidlene er variable bedriften fritt kan velge (i 

m o t s e t n i n g  t i l  a r b e i d s b e t i n g e l s e n e  s o m  i s t o r '  ut--  

strekning er gitte). 

Det er videre understreket at de forskjellige 

v i r k e m i d l e n e  1 p r a k s i s  må s e e s i s ammenherig med h v e r -  

andre, slik at sammensetningen blir mest mulig optimal i 

forhold til målsetting og arbeidsbetingelser. 

a. G2nerelt. 

Vi har tidligere forenklet gruppert virkemidlene 

under betegnelsene p r i ,  kvalitet, sal sinnsats og 

institusonelle tiltak. Iver qv gruppene representerer 

et delområde av markedsf¢ringspolitikken ( se side 34) 

slik: 

Virkemiddelgruppe 

Pris 
Kvalitet 

Salgsinnsats 

Politikk 

P r i s p o l i t i k k  

Sortimentspolitikk 

Salgsinnsatspolitikk 

En ser at betegnelsen k v a l i t e t  i d e n n e  f o r b i n d e l s e  

må tas i vid forstand, og omfatter egentlig ved siden av 

teknisk kvalitet også sortimentssarnmensetning, merking 

og produktutvikling. 

Den gruppen virkemidler som her er kalt ninstitu- 

sjonelle tiltak" omfatter dels interne tiltak (e.g. 
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ledelse og administrasjon), e l s  eksterne tiltak (e.g. 

avtaler a, ulike slag). Den gruppen virkemidler 

brukes da i forbindelse med alle de markedspolitiske 

delområdene, både de tre som er satt opp her, og 

distribusjonspolitikken og markedspolitikken (se side 34). 

Vi skal her se litt nærmere på virkemiddelgruppene 

kvalitet (og sortiment), pris og salgsinnsats. 

b. Kvalitet og sortiment. 

Kvalitet er produktenes egenskaper slik disse 

oppfattes av forbrukerne. Ja forbrukerne har ulike for 

bruksmotiver (se side 51) vil produkten2 som kj¢pes opp- 

fattes å ha forskjellige kvalitetsdinens·oner. 

Kvalitet er altså en subjektiv oppfatning, forbrukerens 

oppfatning av hvor godt produktet tilfredsstiller hans 

spesielle behov. 

Det er f¢lgelig bare til en viss utstrekning mulig 

å måle kvalitet i tekniske enheter (e.g. st¢rrelsc, 

kj ern.i s k i n n h o l d  osv.). S t a d i g e  endringer i forbrukernes 

smak og behov, teknologi, og konkurrentenes tilbud 

stiller enhver produsent (tilbyder) overfor sortiments- 

problemer ( f a r e n  f o r  at d e t  g o d e t  h a n  tilbyr b l i r  f o r · -  

eldet), og -muligheter (for å tilpasse sitt tilbud bedre 

til behovene i markedet). 

Fornying og utvikling av de godene som tilbys er 

en av de mest dynamiske sidene ved moderne markeds- 

fØring. Det har blitt mer og mer en livsbetingelse for 

et foretak å fornye sitt sortiment, - tilpasse det til 

stadig endrede arbeidsbetingelser. 

Empiriske unders¢kelser viser at de fleste produktene 

har et typisk Hlivsløpa, med vekst, modning, stagnasjon 

og tilbakegang. Dette er skjematisk illustrert i figur 

13. 
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Fig. 13. froduktlivsl¢p 

S a l g s  
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I 
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...... , 
......._ F o r t j e n e s t e  

/ 

,, / 
Ut- Intro- / 

1 v i k l i n g  

I ds,_j..øri' L / /  
...,..._ 

T i d  

Salgskurven beskriver et typisk m¢nster der salgs- 

volumet f¢rst stiger sakte, s& raskere, stigningen 

når en topp for deretter å avta, stagnere) og endelig 

bli negativ. Lengden av "livs¢petv,, varigheten av hver 

fase, og formen på kurv2n vil variere fra produkt til 

produkt. Men til slutt vil salget gå t i l b a k e  på grunn 

av konkurransen, nye produkter, og endrede Ønsker og 

behov. 

Det er en klar tendens til at produktenes livs- 

1 ¢ p  blir stadig kortere. Unders¢kelser v i s e r ,  at 1 mange 

foretak og næringer kommer nå 50-80% av inntektene fra 

produkter som ikke eksisterte for 8-10 lr siden. 

Utviklingen v fortjenesten avviker fra salgskurven. 

Fortjenesten er negativ i introduksjonsfasen, når sin 
topp når veksten er raskest, for så å avta når konkur- 

ransen begynner A gj¢re seg gjeldende (selv om salgs- 
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volumet fremteles kan stige). 

Leru.e  " r -ode L l .en " r-cpr-e s errt er-e r et n y t t i g  tankeverk-- 

t¢y i forbindelse med sp¢rsmålet om sortimentspolitikk. 

Den leder oppmerksomheten mot: 

enkeltproduktenesplass i livssykelen, deres 

vekstmuligheter, fortjenestemuligheter, n¢d- 

vendigheten av produktutvikling, nylansering og 

fremtidige markedsmuligheter 

 hele produktlinjas livssykel5 n¢dvendigheten av 

å kutte ut enkelte produkter, og introdusere andre. 

Livssykelmodellen er også verdifull som utgangs- 

punkt når en skal vurdere grad og typer av salgsinnsats 

som b¢r brukes. 

Sortimentsbeslutningen krever at en har et informa- 

sjonssystem som gir relevant informasjon for beslutninger 

om: 

- 5 kutte ut produkter 
- forandre på produkter 

 utvikle nye produkter 

De viktigste kriteriene for beslutningene er: 

a. L¢nnsomhet 

b. Stabilitet (kapasitetsutnyttelse) 

c. Vekstmuligheter 

d. Risikospredning 

Det viser seg i praksis at sortimentsbeslutningene 

ofte er kompliserte. Opptak og s1¢yfing av produkter vil 

ofte ber¢re mange sider av foretakets virksomhet. Det 

vil ofte ha innvirkning både på produksjon (utstyr, 

xapasitet), finansiering og markedsf¢ringen (innvirkningen 

på andre produkter, forhandleres reaksjon osv.) 

Det rår videre ofte usikkerhet om markedsmulighetene, 

mulighetene for produktendringer eller alternative 

produkter osv. 



I st¢rre bedrifter er analyse og beslutninger ved- 

r¢rende sortimentet formalisert, slik at det f.eks. kan 

være  en spesiell k o m i t e  ( o f t e  s ammensa t t  av f o l k  f'r a 

både produksjon, finansiering, administrasjon og 

markedsf¢ring) som har ansvaret. O f t e  vil en imidlertid 

finne at sortimentsbeslutningene er lite bevisste. D e t t e  

vil kunne f¢re til at en fortsetter å produsere ul¢nn- 

somme produkter, går glipp av muligheter for å t a  opp 

1¢nnsornme produkter, har feil produktsammensetning (f.eks. 
i forhold til kundens behov) osv. Tradisjon og prestisje 

gj¢r seg ofte gjeldende. Det er f.eks. v a n s k e l i g  å k v i t t e  

seg med foretakets tidligere nflaggskip" selv om dette 

produktet nå Økonomisk sett burde vært eliminert. 

Markedet vil imidlertid ofte vise seg å være en 

hard dommer. Etter hvert som konkurransen på markedet 

Øker vil feilpasninger m.h.t. sortimentet lett sette 

et foretaks eksistens i fare. 

Produktutvikling er et sentralt begrep i moderne 
Tiarkedsf¢ring. Begrepet kan defineres som - unders¢kelse 

av tekniske markedsmessi e 9 Økonomiske faktorer med 

formål å utvikle et n tt eller forbedret produkt. 

Produktutviklingen omfatter prosessen fra 

s¢kningen etter nye produktideer begynner til produktet 

er ferdig utviklet og s a t t  inn i regulær produksjon 

og markedsf¢ring. 

1ed utgangspunkt i det som er sagt tidligere (jamf¢r 

figur 13) er det lett å forstå hvorfor utvikling av nye 

produkter er n¢dvendig. 

Produktutvikling er den del av produktplanleggingen som 

går ut på å.: 

- u t v i k l e  et h e l t  n y t t  p r o d u k t ,  r ; l l e r  

- utvikle et produkt som er· nytt for bedriften, 

eller 

- Foreta større eller mindre endringe i 2t produkt 

bedriften allerede har i sortimentet. 
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Dette kan ofte være en langvarig prosess. Det er 

ikke uvanlig at det brukes 2-4 år for å utvikle nye 

produkter. En arbeider altså ofte under en relativ stor 

grad av usikkerhet (p.g.a. mulige uforutsette endringer 

i teknologi, markedssituasjon osv.). Fordi å utvikle 

nye produkter både er kostbart og usikkert vil en ofte 

finne at en bedrift utvider sitt sortiment ved å kj¢pe 

opp andre bedrifter i stedet for å utvikle produktene 

selv. Ved utviklingen av nye produkter kan en følge for- 

skjellige hovedstrategie: 

1. S¢ke å være leder når det gjelder å være f¢rst 

på markedet. En slik strategi kan være risikofylt, 

men mulighetene for svært stor fortjeneste og vekst 

er også tilstede. Det kreves stor innsats 

forskning og utvikling, finansiell styrke til å 

tåle risiko, sterkt markedsorientert virksomhet. 

Ressurskravene og kravene til spesiell kompetanse 

er så store at det som regel er de st¢rre konsernene 

som er ledere når det gjelder helt nye produkter. 

2. F¢lg2 like etter lederen. 

Denne strtegien stiller spesielle krav til evnen 

til hurtig tilpasning, produksjonsteknisk 

kompetanse, og kjennskap til markedet. 

3. Tillemping av allerede kjent produkt til spesielle 

markedssegmenter. 

En slik strategi krever at en har spesiell 

kompetanse når det gjelder konstruksjon av pro- 

dukter, og kjennskap til markedet (spesielt for- 

brukerne). 

4. Imitere andre produkter. 

Her vil produksjonseffektivitet og kostnadskontroll 

ofte være 2vgj¢rende faktorer. Det vil i slike til- 

felle ofte være pris, og til en viss grad kvasi 

tekniske kvalitetsfaktorer som vil være de 
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viktigste konkurransemidlene. 

Disse ulike strategiene er nevnt for å illustrere 

at en bedrifts spesi2lle kompetanse er særdeles viktig 

for hvordan en b¢r tilnærme seg produktutviklingen. 

Selve produktutviklingen kan betraktes som en 

prosess med f¢lgende steg eller delprosesser: 

- Ideskapning og -utvikling. 

Kreativitet og fantasi er dominerende elementer på 

dette stadiet. Utnytting av idekilder er viktig 

(kunder, egne selgere, produksjonsfolk osv). Svært 

få av idene (under 5%) vil vise seg å være bruk- 

bare, men vi vet ikke hvilke. 

- Ide-analyse og -vurdering. 

Det store antallet ideer som fremkom i det f¢rste 

steget blir analysert og vurdert. Dette gj¢res 

ofte av egne komiteer som f¢lger mer eller mindre 

formelle evalueringssystemer. Ideene rangeres 

ut fra kriterier som markedsmuligheter, samh¢rig- 

het med eksisterende sortiment, fortjenestemulig- 

hc t e r , investeringskrav o s v .  

?roblernet er stort, faren er at en avviser gode 

ider, eller aksepterer dårlige. 
Unders¢kelser viser at 10-30% av produktene som 

lanseres gir fortjeneste. 

Økonomisk analyse. 

I:tter at en har analysert og vurdert idee::ne står 

en ofte igjen med 1-5 ideer av 100 som blir funnet 
å være brukbare å gå videre med. 

F¢r en går i gang med kostbar teknisk forskning 
og utvikling er det viktig å klargj¢re de Økonomiske 
konsekvensene, dvs. estimere utviklingskostnader, 

produksjonskostnader, inntektsmuligheter, og 

fortjenestemuligheter. 
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Usikkrhetsfakt6rer er markedsutviklingen, kj¢pernes 

r e c  .... s j  o n e r  på. t i l b u d e t ,  k o n k u r r e n t e n e s  r e a k s j o n ,  

teknisk utvikling O S V o  

- Utvikling av produktet. 

Denne delprosessen består eV den tekniske utviklingen 

av selve produktet, emballasje, og merke. Det vil 

her være et intimt samarbeid mellom tekniske 

eksperter, produksjonsfolk og mark2dsf¢ringsfolk. 

Produkttesting for å avdekke kj¢pspreferanser og 

markedssegmenter er en viktig del av utviklings- 

prosessen. 

Lansering. 

,Jår produktet er ferdig u t v i k l e t ,  og har passert 

alle tester er tiden inne for praktisk lansering, 

i full skala eller på pr¢vemarkeder. 

Opp til nå har produktet kun ai?m'!lul:;rt kostnader, 

fra nl av vil det avgj¢res om det skal bli en 

Økonomisk suksess eller fiasko. 

Ved lanseringen spiller salgsinnsatsen stor rolle, 

både overfor forhandlerledd (selgerarbeid, salgs- 

hjelp) og forbruker (reklame). 

Litteratur: PEDERSEN, c. 85-lOSxxx 

s. 106--132x 

c. Pris o orissetting 

Prisen er det tradisjonelle konkurransemiddelet fra 

dan tiden varene i det vesentlige var typevarer uten 

særlig forskjell {udifferensierte). Etter som 

produktdifferensieringen og dermed merkevarene h2r fått 

st¢rre betydning har priser fått mindre betydning som 

konkurransemiddel. Andre forhold som har trukket i samme 
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retning er Økende velstand (¢kende disponibel inntekt), 

og tendensen til at det h r  blitt færre og færre til- 

bydere. 

få områder der typevarer og andre umerkede varer 

(f.eks. råvarer) er dominerende,spiller fremdeles pris- 

konkurransen ofte stor rolle. 

Det viser seg i praksis i bedriftene at andre 

konkurransemidler enn pris blir viet st¢rst oppmerksom- 
het. Årsaken til dette kan være: 

 prissettingen er forholdsvis enkel, cg endringer 

skjer ikke så ofte. 

- en avstår å bruke pris som konkurransemiddel og 

tilpasser seg 0 - a s s i v t "  normpriser (et prisnivå 

som er vanlig i bransjen). Dette kan skyldes at 
en er redd for reaksjoner fra konkurrenter (f.eks. 

J. en o l i g o p o l s  i t u a . s j  o n ) .  

- pris er et vanskelig konkurransemiddel fordi det 

lett kan n e t t e r a p e s "  e TLer- f¢lges av konkur r-errt er-, 

4 

Et område der prisen brukes aktivt som konkur- 

r a n s  errri.dd e L er i de t a Lj hande Len . }:'.fye h a n d e l s  f'or-mer- som 

kjeder, rabattforretninger og filialforetak av forskjel- 

lig slag fors¢ker å erobre mar-ke d fra de tradisj one1le 

spesialforretningene ved å selge varen billigere. Grunn 

laget for priskonkurransen er kostnadssenking ved 

storinnkj¢p, ffektiv distribusjon, reduksjon av service 

osv. Ved siden av å . r e f l e k t e r e  en kostnadssenking 

b a s e r t  på stordrift, r-epr-es errt er-er- ofte disse nye  t i l -  

budsformene en tilbudsdifferesiering. Forbrukerne til- 

bys rimelige goder ved at service reduseres (grundt 

var-eut vo Lg , li te p e r s o n l i g  b e t j e n i n g ,  b i l l i g e  lokt3 . l i  t e t e r  

o s v . )  
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Faktorer som åvirker rssettin-en 

- Forhold på forbrukersektoren. 

a. Priselastisiteten på de varene en tilbyr i de 

forskjellige markedene. Den vil ofte variere på 

forskjellige markeder, og avtar når deknings- 

graden (Antall kj¢pere i forhold til antall for- 

brukerenheter) Øker for et produkt. 

b. Prisreduksjon for å t a  nye markedssegementer. 

En slik prisreduksjon foretas ofte sammen med 

en viss produktdifferensiering (f.eks. nytt 

merke, ny emballasje o.l.). En holder da for- 

skjellig pris i forskjellige markeder (pris 

diskriminering). 

c. Situasjonsbetinget prissetting. Dette kan f.eks. 

være billigsalg for å t¢mme lagre etter sesonger. 

d. 1Iensynet til terskelverdier. En prisoppgang eller 

n e d g a n g  på l · -2% h a r  s o m  r e g e l  s v æ r t  l i t e n  v i r k n i n g  

på konsumentenes kj¢p. 

Det kan også være n¢dvendig å tilpasse 

produktene til en bestemt prisklasse som hvis 

den overskrides medf¢rer betydelig kj¢psmotstand. 

e. Psykologisk prising. Det viser seg for en del 

goder at konsumentene reagerer "psykologisk" Då 

prisene. Eksempelvis kan en pris på kr. 3,98 bli 

oppfattet å være betydelig gunstigere enn kr. 

10,00 

- Forhold på konkurrentsektoren. 

-. Graden av differensiering ( e . g .  hvor mye tilbudet 

skiller s2g ut fra konkurrerende tilbud) av- 

gj¢r i hvilkengrad en kan se bort fra konkur- 

rentenes prissetting. Dette gjelder ikke bare 

selve varen, men også eventuell service som 
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f¢lger ,aren. Produktutvikling har ofte som 

viktig formål å skape differensierte varer som 

er lite f¢lsomme for priskonkurranse. 

b. Hvis de konkurrerende produktene er lite 

differensierte, og det er få, men store til- 

bydere vil en ha en tilnærmet oligopol situasjon. 

I et slikt tilfelle vil sannsynligvis en pris- 

reduksjon fra en av konkurrentene f¢re til: 

- alle ds andre reduserer prisen 

- Darkedsandelene forblir uendret 

- det blir lite utslag i totalforbruket (for- 

utsatt låg priselastisttet) 

- h e l e  "nær-Lngen " f å r  r e d u s e r t  f'or t j e n e s t e .  

En slik situasjon vil ofte f¢re til prisav- 

taler (formelle eller uformelle), og bruk av 

andre konkurransemidler. 

 Forhold på forhandlersektoren 

En har ingen garanti for at forhandlerne senker 

prisen selv om produsenten gj¢r det. Dette 

avhenger av hvilken konkurranseprofil forhandleren 

s ¢ k e r  3. s k a p e  for seg o D f 2 t  er f.eks. n.i.ndr-e grunn 

til å vente at en tradisjonell spesialfor- 

retning setter ned prisen enn at en rabtt- 

forretning gjør det. Spesialforretningen s¢ker 

å bygge opp f.eks. en kvalitet-service profil, 

mens rabattforretningen s¢ker å skape en l g -  

»r i s profil. 

Prissetting i praksis 

I praksis vil en sora regel stå overfor en kompleks 

situasjon, med ulike målsettinger, mangelfull informasjon 

og flere parter (forbruker, forhandler, konkurrent) å 

ta hensyn til ved prissettingen. 
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Ulike_mål_for_Erissettingen 

a. Penetrering av markedet. En s¢ker her å t a  en stor 

markedsandel, og å hindre at konkurrenter kommer' inn. 

Prisen settes lågt. 

h. Skuming av markedet. En s¢ker å t a  ut den furtjenesten 

som ligger i at deler av markedet er villig til å 

betale mye h¢yere pris enn andre. Det er her en 

fare for å tiltrekke konkurrenter. 

c. Tilfredsstillende fortjeneste, f.eks. en viss prosent 
-f 

. 0 • • ortJeneste pa investeringen. 

d. Salgsfremmende prissetting. En setter prisen på et 

produkt ut fra ¢nsket om å fremme salget av hele 

sortimentet. 

Prissettjng_for_nytt_Erodukt 

En vil i praksis finne flere nokså forskjellige 

utgangspunkt for prissettingen. De viktigste av disse 

er: 

3. Kostnadsorientert. 

Prisene fastsettes på grunnlag av kostnaden ved 

produksjon og markedsf¢ring. I slike tilfelle er det 
vanlig enten å plusse nå en viss prosent på innkj¢ps- 

prisen, e Ll.e r beregne kostnadene ved "normal" ke pa+ 

3 itet og så plusse på en viss prosent som skal dekke 

n¢dvendig fortjeneste, risiko o.l. 

Det tas i slike tilfelle liten eller ingen hensyn til 

ettersp¢rselen eller konkurrentene. 

l i k  prissetting vil i de fleste tilfelle .i.kk e være 

optim2l ut fra et fortjenestesynspunkt. 

En annen måte som brukes er å sette prisen slik at 

en oppnår en viss fortjeneste på innsatt k=ip i tal. Det 

tas heller ikke her hensyn til hvilke salgsvolum som 

svarer til forskjellige priser. 
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b. Ettersp¢rselsorientcrt 

Utgangspunktet er her etter6p¢rselselastisiteten. 

En tar h¢y pris når ettersp¢rselen er h¢y, låg pris 

når den er svak. Prisdiskriminering er en typisk 

e t t er-s pe r-s e Ls or-Lent cr-t p r i s s e t t i n g  . .:-;n k a n  d i s k r i m i -  

nere mellom kunder, produkter, steder, og i forhold 

til tid. Dette er svært vanlig. Eksempler på dette 

er: salg av bil der en kunde må betale listepris,en 

annen får avslag, en ny modell av et produkt prises 

h¢yere enn kostn2dene tilsier, e n s  den gamle modellen 

settes ned i pris, teaterbilletter varierer i pris 

etter p l s s  i salen, str¢m er billigere om natta enn 

om dagen osv. 

Forutsetningen for prisdiskriminering er at markedet 

kan deles inn i segmenter, og at disse har ulik etter- 

sp¢rselselastisitet. 

c. Konkurranseorientert 

En s¢ker h e r  holde en bestemt relasjon mellom 

sin pris og konkurrentenes. 

Nor-mpr-Ls s e t t i.ng vil si a t en f¢lger " d e t  s om er vanlig" 

i bransjen. 

Prisdifferensiering basert p& produktdifferensiering 

vil si at en ut fra den "ruonopc l i t Ls ke kr-aft " et 

differensiert produkt måtte ha, avviker fra 

konkurrentenes pris. 

fu1budsprissetting har som utgangspunkt å sette prisen 

så L } g t  at en i konkur-r-ans cn med a n d r e  f å r  en k o n t r a k t  . 

. ?ris f o r a n d r i n g e r  

En har her to situasjoner, nemlig når en vurderer 

å ta initiativ t i l  p r i s e n d r i n g e r ,  og n å r  en s k a l  r-eager e 

på prisendringer andre har foretatt. 
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)riselstisiteten er en viktig faktor i denne 

forbindelse. Hvis priselastisiteten er stirre enn 1 vil 

total bruttoinntekt stige når prisen settes ned, og 

omvendt hvis den er mindre enn 1. 

Ilvordan fortjeneste endrer seg avhenger dessuten av 

kostnadsforl¢pet. 

Priselastisiteten er i praksis svært vanskelig å bestemme. 

Den avhenger bl.a. av graden av prisendring, prisnivå, 

og vil ofte være forskjellig sett på kort sikt i forhold 

til lang sikt. Ved siden av dette h r  en store eregnings- 

problemer. Ved siden av disse problemene kompliseres det 

hele ved at elastisiteten ofte er forskjelli; på for- 

skjellige markedssegementer. 

Ved prisforandringer må en også være oppmerksom 

på at en prisendring ofte oppfattes av kundene (for- 

brukerne) som et "symbol". Eksempler på dette er at 

prisnedsettelse kan oppfattes som at det er noe galt med 

produktet, at det er i ferd med å bli gamnelt, at selgeren 

har Økonomiske problemer, at kvaliteten er satt ned 

osv. Konkurrentenes reaksjoner vil også ofte være en 

viktig faktor. Sp¢rsmål som melder seg hvis en konkur- 

rent endrer priser vil ofte være: 

- Er det et fors¢k på å t a  mer av markedet? 

- Er det en reaksjon p endringer i kostnads 

nivået? 

- Er forandringen midlertidig eller permanent? 

 Hva skjer med vår markedsandel hvis vi ikke gj¢r 

noe? 

Reaksjonen på en prisendring vil avhenge bl.a. av 

den totale konkurransesituasjonen, og av den målsettingen 

en s e Lv h a r .  
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Pris_og_rabatt 

Rab a t t er en d e l  av p r - i s e n ,  og 0 

rna sees i sari.men- 

hang med denne. Rabatt er et mer eller mindre formalisert 

system for prisavslag. Behovet for å ha rabattsystemer 

m e l d e r  s e g  n å r  forskjellige k u n d e r  he .. r u l i k  "ver-d i ,"  

for selgeren, eller når de utf¢rer ulike salgsfunksjoner. 

I de fleste tilfell vil salg til forskjellige 

kunder medf¢re ulike kostnader (beregnet i prosent av 
prisen) for selgeren (f.eks. på grunn av ulike ordre- 

st¢rrelser, kj¢psfrekvens, totalkj¢p i året osv.). For 
å unngå å måtte vurdere hvert kj¢p etablerer en ofte 

formelle rabattsystemer der det gis et bestemt avslag 

(rabatt) for fastsatte prestasjonsnivåer (f.2ks. 

o r d r e s t ¢ r r e l s e ) .  

:Jet er i p r a k s i s  en r e k k e  forskjellige faktorer og 

f o r h o l d  på k j ¢ p e r s i d e n  s o m  k a n  ha " v c  r-d.i." f o r  s e l g e r e n ,  

og som denn er villig å betale for (gi rabatt). Dette 

har f r - t  t i J .  at en i praksis vil finne en rekke forskjellige 

t y p r  av rabattsystemer. Disse kan deles i fØlgende 
h o v e d g r u p p e r  : 

1. Prestasjonsrabatt. Dette er r aba t t s o m  i prin- 

sippet gis for den k o s t n a d s b e s p a r i n g  en kundes 

handling betyr for selgeren. Kriteriene r vanligvis 

kvantum (kvantumsrabatt), ordrebel¢p (fakturarabatt), 

kontant betaling (kontantrabatt), eller totalkj¢p 

i året (årsbonus). 

2. Funksjonsrabatt. Slik rabatt skal være godtgj¢relse 

for at kundene utf¢rer visse funksjoner som selg2ren 

ellernsj¢1 m å t t e  u t f ¢ r e .  Denne type r a b a t t  er 

tradisjonelt gitt av produsenter til grossister 

som delvis godtgj¢relsc for at disse utf¢rcr pros- 

sitfunkjsonene. Det er iidlertid vansklig 
: - · . . - ; _  1 (' 

.,_.: . . .  · 



- 102 - 

å holde kontroll med i hvilken grad slike funksjoner 

utf¢res av et handelsldd. Spesielt er dette blitt 

v a n s k e l i g  e t t e r  at -:, f unxs j o n s b l a n d i n g e n  it h a r  ¢ k t ,  

og en ikke har reine engrossledd lenger (jamf¢r 

kjeden). 

Iienne f o r m e n  f o r  r a b a t t  er e t - t e r  h v e r t  k u t t e t  ut i 

mange bransjer. Det har imidlertid kommet til nye 

former for funksjonsrabatto Det er f.eks. mer og 

mer vanlig å gi "delkredrerabatt", som er en godt- 

gj¢relse til f.eks. kjeder fordi disse samlet fore- 

tar avregning til selgeren, slik at denne slipper 

å avregne med hver e n k e l t  forretning. En annen form 

som blir stadig mer V3nlig er rabatt som gis for at 

kundene skal drive spesiell salgsinnsats for leveran- 

d¢rens produkter (f.eks. reklamere for disse). 

3. Maktrabatt. Dette er rabatt som ytes utover det 

nivå som kan "forsva.resH ut fra prestasjon-kostnads- 

sammenhengen. Slik rabatt blir ofte gitt til meget 

store kunder som har så stort kj¢p at det har 

vesentlig betydning for selgerens ¢konomi (volum 1 

forhold til k3pasitet). 

4. Taktisk rabatt. Dette er rabatt som f.eks. brukes 

for l oppnå salg til kj¢pere som vanligvis ikke 

er k u n d e r .  D e t t e  k a n  vært a k t u e l t  i f o r b i n d e l s e  med 

midlertidige overskuddssituasjoner, og er en klar 

prisdiskriminering. Det er her en fare for sterke 

negative reaksjoner fra egne kunder og konkurrenter. 

Litteratur: PEDERSEN' s. 145 - 163xxx 

KOTLER, s. 351-385x 
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d. Salgsinnsats. 

Salgsinnsats er en gruppe konkurransemidler som 

omfatter en rekke spesielle tiltak. Disse er det vanlig 

å gruppere i: 

1. Reklame 

2. Service 

3. Salgshjelp (eller sales promotion (SP)) 

4. Selgerarbeid 

5. Public relations (PR) 

Disse dekker de to hovedformål: 

- kommunisere med kunder og forbrukere med formål 

å fremme salget 

- utf¢re servicefunksjoner og andre hjelpe- 

funksjoner for kunder (og forbrukere). 

En tilleggseffekt av kommunikasjonsprosessen er 

at en får informasjon tilbake fra markedet (feed-back). 

Brukeren av salgsinnsats (omfang og bruk av 

ulike tiltak) må sees i nær sammenheng med virke- 
midlene pris og kvalitet. 8jennom salgsinnsatsen s¢ker 

en å spre informasjon om, og dessuten å påvirke behovet 

for det tilbudte godet (vare eller tjeneste). Her 

brukes spesielt raklame (massekommunikasjon), selger- 

arbeid (personlig kommunikasjon), dels også PR (personlig 

kommunikasjon eller nassekommunikasjon). 

Ved salgsinnsats s¢ker en også å bedre tilbudet 

ved å yte service, og salgshjelp (til forhandlersektoren) 

i tillegg til selve godet. 

Markedskommunikas·on 

Et hvert tilbud må fØlges av et minimum av 

informasjon. Folk må vite hva en kan vente seg av varen, 

hvordan den brukes, hvor den er å få, og hva den koster. 
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, 
Den som tilbyr noe må fortelle om ideen med det han tilbyr, 

og må gj¢re forventningenes sterke at folk er villig 

til å bruke tid og penger på a skaffe S8g varen. 

Det minimumsnivå av informasjon som gis ¢ker 

etter som godene som tilbys tilpasses mer og mer nyanserte 

og spesielle behov, og e t t r  som konkurransen om for- 

brukernes oppmerksomhet Øker. 

Forbrukeren får kjennskap til hva det enkelte 

foretak har å tilby ved direkte kontakt med tilbudet, 

og via kommunikasjon. Ved direkte kontakt blir kunden 

konfrontert med selve varen (f.eks. i forretningen). Ved 

kommunikasjon blir godet (varen) representert ved s mboler, 

f.eks. bilder og ord. 

Ofte vil den mest effektive måten å gi forbrukeren 

kjennskap til tilbudet på være ved kommunikasjon, ved 

ersonli_ kommunikas·on eller ved massekommunikasjon. 

Personlig kommunikasjon s k j e r  ved personlig kontakt mellom 

selger og den enkelte kj¢per. Eksempler på dette er d¢r- 

salg og kundebetjening i forretningen. Ved masse- 

kom.munikasjon skjer påvirkningen via massemedia til en 

rekke kunder, men uten personlig kontakt. Eksempler på 

dette er annonsering i aviser, og plakater, brosjyrer 

o . l .  Et f o r e t a k  k a n  d r i v e  en r e k k e  k o r n m u n i k a s j o n s a k t i v i - -  

teter, slik som selgerarbeid (personlig kommunikasjon), 

annonsering (massekommunikasjon), utsending av brosjyrer, 

bruk av plakater, utsending av varepr¢ver, og vare- 

demonstrasjon. Disse er alle salgsinnsatsaktiviteter som 

tar sikte på å informere og påvirke kundene. 

Vi bruker betegnelsen reklame om massekommunikasjon 

gjennom annonsering, trykksakerj utstillinger, plakater 

og film. Personlig kommunikasjon skjer ved selgerarbeid. 
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Service ocr salshjel 

Service og salgshjelp er tjenester som ytes 

kj¢peren (forhandler eller endelig forbruker) for å bedre 

det totale tilbudet. Service ytes til forhandler f.eks. 

ved at en uten tillegg i prisen supplerer ham med varer 

utenom den crdinære leveringsrutinen, veileder om vare- 

behandling5 lagring osv. Eksempel på serviceytelse til 

konsument er veiledning om bruk, reparasjon og vedlike- 

hold osv. 

Salgshjelp er hjelp som ytes en forhandler for 

å hjelpe denne å selge mer. Dette kan omfatte en rekke 

tiltak så som annonsering, utstillingsmateriell, ut- 

stilling av varer, opplæring av personale osv. Salgshjelp 

er ofte en viktig del av det tilbudet en leverandØr har 

overfor forhandlerne. 

Bruken av de forskjellige salgsinnsatstiltakene 

er ikke et sp¢rsmål om enten å bruke det ene eller det 

andre. Det vil i de fleste tilfelle bli spørsmål 0m en 

o p t i m a l  b l a n d i n g  ( "s e Lgs Lnn s a't sm.i.x") . Br .. .iken av salgsinn- 

s a t s  må. o g s å  s e e s  i sammenheng med virkemidlene pris, 

kvalitet og institusjonelle tiltk slik at en får en 

o p t i m a l  t t . J ta l  sammensetning ( "mar-ke t i.ng m i x " ) .  

Problemstillingen en i praksis står overfor er 
f.eks. av typen: "1¢nner det sep; å bruke SQ 000 kroner 

mer i reklame for et produkt, eller b¢r belpet brukes 

til prisnedSlag, eller kanskje til forhandlerst¢tte 

( s a Lg sh j e l p ) ? "  

Teoretisk er s v a r e t  relativt enkelt: marginalkrona som 

brukes til en aktivitet skal gi en marginalfortjeneste 

som er lik den en ville få ved å bruke krona til en annen 

aktivitet. Problemet oppstår nJr en skal bestemme 

virkninen av de alternative tiltakene. Dette er i praksis 
u m u l i g  å f i n n e  e k s a k t  u t t r y k k  f'or , Det må i m i d l e r t i d  

ikke hindre at en foretar en mest mulig n¢yaktig analyse 

i hvert tilfelle, for å fA et mest mulig tilnærmet riktig 

bilde av hvor investeringen bØr foretas, og hvor stor den 

b¢r være. 
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R 1 1 d· +· k .k • • _eK ame eLineres som masse ornmuni asJon av in- 
 • • d  · • d h • , 0 

• ¢ • l""' d r or-mas j or ie r- og 1 e e r  i en t.. 1s1Kt a gJ re t1. 1..,u et 

kjent, og å skape bestemte innstillinger hos forbruker · .ne  

for på den måten å forberede et slg. 

Formålet med reklame er klart. Ved reklame s¢ker 

e n  Øke salget (og fortjeneste) mer enn det ellers ville 

ha gjort. Det er imidlertid klart at reklame sjelden 

s k a p e r  s a l g  av s e g  s e l v .  Den er i k k e  d e n  e n e s t e  s o m  på .. ,. 

virker kundenes beslutninger. Det eneste en kan håpe på 

å oppnå er at den potensielle kj¢peren blir mer positivt 

innstilt til tilbudet. En s¢kcr A gi informasjon: på- 

virke, c overbevise om at et spesielt foretaks produkt 

er å foretrekke. 

De situasjonene da r2klame sannsynligvis har 

st¢rst effekt er når: 

- kj¢perens informasjon om tilbudet er lite 

d h k i kk O 
, f - so et ar egens aper som 1 e e r  apenoare or 

kj¢peren 

- godet er sterkt differensiert (e.g. skiller 

seg markert ut fra andre goder som kan tilfreds- 

stille de samme behov) 

-- en kan "spillen på grunnleggende behov. 

Ved reklame er det svært viktig at en vet hva en 

vil oppnå. Mulige form&l kan være å: 

- få potensielle kunder til å kj¢pe nå 

·- påvirke forhandlere til ( velge foretaket som 

levcrand¢r (salgshjelp) 

- bygge opp merkevare (praduktdifferensiering) 

og merkelojalitet 

- kor-r i gcr-o eventuell feil oppfatning av fodet 

- gi opplysning om fordeler ved godet 

- s k a p e  "mor-a l , "  ( s p i r i t )  hos  egne:  s e Lge r-c 
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Flere av disse målsettingene kan s¢kes oppnådd 

s a m t i d i g ,  men d e t  v i l  o f t e  va.r-e n ¢ d v e n d i g  å ha •m a v -  

grenset målsetting for å få rimelig effektivitet. 

I forbindelse med en r e k l a m e a k t i v i t e t  er d e t  

n¢dvendig å skille mellom fØlgende elementer: 

- markedssituasjon 

- rr:ålsetting 

- avsender 

- budskap 

- media 

- mottaker eller målgruppe 

Markedssituasjonen omfatter den situasjon en står 

i for eksempel med hensyn til dekningsgrad (antall 

kj¢pere i forhold til totalt antall forbrukere), 

distribusjonsgrad (antall forretninger som f¢rer varen 

i forhold til totalt antall forretningerj, konkurranse- 
situasjonen, og graden av differensiering et foretaks 

produkt har (dvs. i hvilke grad det av kj¢perne oppfattes 
å være forskjellig). Disse forholdene kan være avgj¢rende 

om en skal reklamere, omfanget av eventuell reklame, 

budskapets utforming, valg av media. Hvem som står som 

a v s  e n o  er- r1.v et reklamebud.skap k a n  ha i n n v i r k n i n g  på 

mottakerens reaksjon på budskapet. Det kan være st¢rre 

eller mindre grad av tillit til avsenderen. Alternative 

avsendere kan være produsenten, n¢ytral konsulent eller 

forhander. N¢ytrale konsulenter kan eksempelvis være 

" m a t s  p a l  te E r e d a k t ¢ r 1 r  i a v i s e r  og t i d s  s k r i f t e r ,  o f f e n t l i g e  

veiledningsfunksjoner i landbruket:; offentil-g va.repr¢vings- 
institusjon osv. Disse driver selvsagt ikke reklame i 

v a n l i r r  forstand, men informasjonene som gis kan ha meget 
stor betydning for etterspørselen a.v bestemte goder oz 

til og med merker. 

Hvis en an s er- at r e k l a m e b u d s k a p e t  får st\.-•'re effekt f.eks. 
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hvis en forhandler står som avsender kan en i stedet for 

å reklamere i eget navn o v e r f e  deler av reklamebud- 
sjettet til forhandleren. Dette kan særlig være aktult 

ved eksklusiv distribusjon, mer tvilsomt ved massedistri- 

busjon. 

Et foretak kan ha gocd-will som kan benyttes i 

forbindelse med reklame ved at en ved siden av merke- 
navnet også bruker foretakets navn. 

Ved utformingen av budskapet er det selvsagt vesentlig 

hva .. en h a r  å. t i l b y ,  dessuten må en bestemme seg for h v a  

en fnsker å si om tilbudet. Det vesentlige her er å 

fortelle hvilke behov tilbudet kan tilfredsstille. 

Vanligvis konsentrerer en seg om en hovedid6, en id5 med 

avgjr5rende betydning for kjøperens va Lg av merke. : J t -  

formingen av et budskap bygger pA analyse av forbruker- 

behav, 8g kreativitet for å utforme budskapet slik at 

de t  nt t r  må Lg r-uppen , q: a k s  ep t e r-e s av d e n n e .  

Val[ av rcklam2medi (eller rGklamemidler) er 

en viktig beslutning. Det foreligger en rekke alterna- 

tiver, f.eks. dagspresse, ukepresse, fagpresse, film, 

t r y k k s a k e r ,  p Laka t e r- o s v .  7 ' ! ed iava lge t  s e t t e r  b e s t e m t e  

rammer for reklame2ktiviteter. For det f¢rste når ulike 

media ulike markedssegmenter, videre kan det ha en effekt 

p selve budskapet, og endelig vil selve utformingen 

kunne vhenge av ediet. Hvis vi ser p& dags- og uke- 

prcsscn h r  de forskjellig aviser og blad forskjellig 

opplg, forskjellig leserkrets, forskjellig profil, og 
forskjellig mulighet for teknisk fremstille et budskap 

(f.eks. fargegjengivelse). Dette er faktorer som har av- 

gj¢rende betydning for mediavalget. Dessuten vil 

kostnaden (f.eks. r .  spaltemillimeter) variere svært mye. 

Kcs t n a d c n  må a v v e i e s  mot f o r . v e n t e t  e f f e k t  av de u l i k e  

media. Utforming av budskap 0g valg av media har mer og 

me r b l i t t  en "e k s p e r - t  j obb  ". :_Je f Le s t e b e d r i f t e n e  e n g a -  

sjerer reklamekonsulenter/-byr/lcr i dette arbeidet. 
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M o t t a k e r n e s  ( e l l e r  må l.gr-uppen s ) r o l l e  i kommunika- 

sjonsprosessen er blitt viet stadig st¢rre oppmerksomhet. 

Det er helt klart at disse spiller en aktiv rolle (jaæ- 

f;,r det som er diskutert under forbrukersektoren). Vi vet 

at forbrukerne selekterer informasjon, l i a r  ulik tolkning, 

og ulik evne til å huske et budskap. Det finnes ingen 

"cppskrift" Då hvordan en skal ta hensyn til dette i re- 

klamen. Det er imidlertid to viktige praktiske konsekvenser: 

- en må være seg bevisst hvilken målgruppe en 

vil henvende seg til 

en må s¢ke å sette seg inn i målgruppens 

situasjon. 

Reklame skaper i seg selv ikke salg, men kan virke 

sammen med de andre virkemidlene slik at salget fremmes. 

Li 't t e r-ert ur-: PEDERSEN, s. 185 - 204xxx 

KOTLER , s. 451  455XX 



- 110 - Vedlegg 1 

Litt om "cases" i markedsf¢ringen. 

Generelt 

Hovedformålet med bruk av case i undervisningen er å gj¢re 
den roblem- o rosessorientert i stedet for innholds- 

eller "fact"-orientert. Erfaring viser at anvente fag som 

f.eks. markedsføring på den ene side ofte blir for abstrakte 

(hvis hovedvekten legges på teori- og modellbygging), og på 

den annen side for utflytende og muntlig (hvis hovedvekten 

legges på situasjonsbeskrivelse). I begge tilfelle vil 

faget lett fortone seg som en samling mer eller mindre usam- 

menhengende fragmenter, noe som i høy grad vanskeliggjør en 

praktisk anvendelse. 

Markedsf¢ring er en bedrifts¢konornisk funksjon, og må som 

sådan betraktes som en heslutnins rosess. MarkedsfØreren er 

delegert myndighet til å t a  beslutninger på "bedriftens vegne" 

innen sitt funksjonsområde. Han har dermed også ansvar for 

at beslutningene tjener organisasjonens målsetting. Ved 

case-studier forsøker en å simulere slike beslutningssitua- 

sjoner. Dette vil "tvinge" en til målrettet innsamling og 

analyse av data, bruk av teorier, o en eksplisitt farmulering 

av beslutningene. 

Case-studier kan av og til være fruststrerende p.g.a. en 

f¢lt mangel på relevante informasjoner. Dette representerer 

også en nyttig erfaring. Alle faktiske beslutninger skjer 

under en større eller mindre grad av usikkerhet p.g.a. at 

en mangler informasjoner. 

Et case vil inneholde en meget begrenset samling av iforma- 

sjoner, og representerer derfor et ekstremt tilfelle av 

manglende informasjon (i forhold til en praktisk situasjon). 

Studenten har imidlertid mulighet for selv å ¢ke mengden av 

informasjon han bygger på ved, i tillegg til opplysningene i 
oppgaven, å spesifisere antakelser og forutsetninger han 

Ønsker å legge til grunn. Dette er nØdvendig, tillatt og 

Ønskelig. 
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Hvilkenfremgangsmåte eller modell en ¢nsker å bruke ved 

1¢sningen av case-oppgaver vil være individuell. En har 

imidlertid nedenfor satt opp et forslag til en generell 

fremgangsmåte. Den bygger på de modellene som er presentert 

i kursets fØrste del. 

Forsla til freman småte ved studier av cases. 

I. Analyse 

1. Eksterne arbeidsbetingelser (bedriftens omgivelser) - 

let etter muligheter o farer 

2. Interne arbeidsbetingeler 

- målsetting - delmål - arbeidsmål 

- nåværende politikk, og hvordan den virker 

- let etter styrke op svakhet 

3. Spesifikasjon av problemer og muligheter 

Spesifiser forutsetningene som er tatt. 

II. Forslag til aksjon 

1. Diskusjon av alternativer, valg og presentasjon av 

"beste" alternativ 

- tenk hvilke konsekvenser ulike alternativer 

får 

2. Plan for gjtnnomf¢ring 

Kvantifisering 
Tidsplan 

RekkefØlge av deltiltak 

- tenk hva, hvordan, når, hvem 

Arbeid som om det skal legges frem en formell rapport. 
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Vedlegg 2 

CASE 

"Salgssamvirkeorgan i s s j  men'' 

Dette "caseu er utarbeidet som del av undervisninen i 

rnarkedsf¢rinr., NLH våren 1972. Det er bygd på offent 

lig tilfjengelige oppgaver og personlige observasjoner. 

Beskrivelsen er ikke ment å gi et eksakt bilde av Pvir- 
keligheten'!. Den har som formål å skissere en tilstrek- 

kelig praktisk situasjon til at studentene gis mulighet 

for en problemorientert tilnærminp til endel markedsfØr- 

ingssp¢rsmål. Beskrivelsen r,ir utvilsomt prunnlag for 

implisitte problemstillinger. Den er imidlertid fØrst 

og fremst ment å gi en generell bakgrunn for diskusjon 

av problemstillinger som vil bli eksplisitt formulert i 

hvert enkelt tilfelle. 

I. Interne arbeidsbetingelser 

1. Generelt om utviklingen av or6anisasjonen 

Gartnerhallen startet i 1930. Den utviklet se ved at 

det lokalt ble dannet produsentsarnmenslutniner som hadde 

til oppgave, gjennom en fales eid engrosbedrift, å ut- 

fØre visse salgsfunksjoner for medlemmene (e.g. omsette 

medlemmenes produksjon av hagebruksprodukter). Or-g an i.> 

sasjonsmessig var Gartnerhallen den f¢rste tiden ikke 

en organisasjon, snarere en rekke lokale organisasjoner. 

Disse sto ofte i direkte konkurranse med hverandre på 

markedet. I 1941 ble ved omorganiserinr organisasjonen 

slik en kjenner den i dag, med en felles administrativ 
(hovedkontor) o organisasjonsmessig overbygning (hoved- 

styre). Samtidig har organisasjone funksjonsområde 

stadig blitt utvidet, slik at den i dag utfØrer de 

fleste markedsfØring.sfunksjonene (engrosfunksjonene 

inkludert en viss grad av produksjonsplanlegging. 

Sortimentet er utvidet til også å omfatte i prinsippet 

alle importvarer i hagebrukssektoren. 

Omsetnin6en Økte kraftir i 1950 og 1960 åra, og var i 
1971 oppe i omlag 275 millioner kroner. Antall ansatte 
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var i 1970 omla 800. Medlemstallet er omlag 9000, 

hvorav nær 6000 er aktive, dvs. har leveranse av produk- 

ter. 

2. Formell oppbyginr. 

Organisasjonen er formelt oppbygd som vist på fip. 1. 

Fig. 1. Orpanisasjonsmessip oppbyggin. 

Forretninrsmessig 
organisasjon 

i • ) ··Direkt¢r 
· - - · - '  
tstcibl 

Medlems- 
orqn..nisas-jon 

 . . . . .  ' 

\ - m ¢ t e  \ 

 Hovedstyrei 
L J 

- --- : _T _ 
Avd. I Disp .. 

°1 ' t· 

1 
S t a b  

, :- A v d .  s t y r e  J 
I - - • -· - •' 

S e n t r ' .  

J 

.· I \ l Sentr. s t yr e: 

t I 

i--·-• 

Organisasjonen er en Økonomisk o juridisk enhet. Den 

forretningsmessige siden er byp.d opp av et hovedkontor 

(HK) som ledes av en direkt¢r, og ellers består av en 

stab (se for¢vrig g .  2). Organisasjonen er bygd opp 

av 9 regionale avdelinger, og under disse et SO-tall 

sentraler. 

Representantskapsm¢tet er orfanisasjonens h¢yeste myn- 

dighet. Det består av valz.te tillitsmenn og rn¢tes 

normalt en rang i Aret for å t a  stilling til det opp- 

nådde resultat, og for å trekke opp retninslinjene for 

den fremtidie virksomheten i organisasjonen. Hoved- 

styret består av formennene i y r e t  i de 9 avdelinene 

+ medlemmer valrt pA representantskapsm¢tet + direkt¢ren. 

Hovedstyret er ansvarlig overfor representantskapsm¢tet 

for den daglige virksomhet på landsplanet. Det arbeides 

i stor grad gj2nnom et arbeidsutvalg. 

På det re0ionale plan er disponenten ansvarlir forret- 

ningsmessip leder i avdelinen. Medlemmene er represen 

tert gjennom sine tillitsmenn i avdelinrrsstyret. 
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Dette er ansvarlig for virksomheten på avdelingsplanet. 

På. sentralen er det en bestyrer som er ansvarlig for den 

forretningsmessige virksomheten. Medlemmene er her re- 

presentert ved tillitsmennene i sentralens tilsynsstyre. 

Hovedkontorets oppbyggin er skissert på fig. 2. 

Fig. 2. Hovedkontorets oppbygging 

 • -- • - ·  -- .. •··- - · - - · ·  - 
D i r ( : ! k t ¢ r  _________ , 

r- - - · • - r • -  

l M a r k e d s f .  
I a v d .  - - - -  

t • - ' 
• --, _....,___ -·· - - - - - - -  --, 
•1: f O r g . _  i i GH-Irnport i  I B'Lorns t er-« 

_  a v d .  .. l I._ A/ S I ! a v d .  I 

Organisasjonens importvirksomhet er skilt ut i et eget 

A/S. Blomsteromsetningen er skilt ut fra resten av virk- 

somheten på visse områder. 

3. Organisasjonens formål 

Formålet er i f¢lge vedtektene å omsette frukt bær, 

srØnnsakcr og poteter for medlemmene, videre å fremme 

dyrking av kvalitetsvarer, god varebehandlinf og oppbe- 

varing, samt regulering og stabilisering av markedet og 

prisene. For Øvrig skal en ivareta medlemmenes interes- 

ser i produksjon og omsetning. 

4. Funksjoner og virksomhet i dag 

Orfanisasjonen utfØrer i st¢rre eller mindre grad de 

fleste tradisjonelle engrosfunksjonene. Videre utf¢rer 

den visse landbrukspolitiske funksjonEr, bl.a. markeds- 

regulerinsfunksjonen. 

Produks·ons lanleRgin o rodusentveiledninP 

Organisasjonen har ca. 10 konsulenter som arbeider vesent- 

lig med produksjonsveiledning. Disse er dels tilknyttet 

HK, dels avdelinfene. De fl2ste konsulentene er delvis 
finansiert via statlige midler. 

Til en viss grad arbeider organisasjonen med produksjons- 

planlegging. Bl.a. utarbeides det produksjonsstatistikk, 
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som så bruKes i veiledningen i produksjonstilpasninr. 

Innk4¢ inntak or innsamlin ---- ,. \ , _ , .  , 

Importvarene kj¢pes inn sentralt, via Gartnerhallen 

Import A/S. Det meste av importvarene er forhåndsbe- 

stilt av avdelinger op sentraler, og skipes direkte til 

disse. Medlemmenes produksjon samles inn via sentraler 

og avdelingen, og selces i kommisjon. Norske varer fra 

ikke-produsenter utgj¢r svært liten del av det samlede 

inntak. 

Lagring 

Lagringen av frukt, grØnnsaker og poteter foregår dels 

hos enkeltprodusentene,dels i orr,anisasjonens e n e  lagre. 

Organisasjonen disponerer en rekke moderne kjØle- og 

fryselagre (for bær). Det alt vesentlige av frukten 

blir lagret i felleslarre, likeledes en betydelip del 

av potetene, i mindre utstrekning også fUlrot, blomkål 

og andre gr¢nnsakero 

Organisasjonen har videre 2n rekke kj¢lelarre beregnet 

på hurtip nedkjØling av lettbedervelige varer (tomat, 

jordbær, moreller o.ao). 

Det meste av lagrene er bygd e d  betydelire statlire 

tilskudd. Lagrene betraktes som ledd i den generelle 

markedsrerulercndc virksomheten organisasjonen driver. 

Pakking o, fordelin) 

Det alt vesentlige av frukten og tomatene, en del andre 

grønnsaker (f.eks. gulrot or agurk) og poteter sorteres 

og pakkes ved fellespakkerier. Organisasjonen har også 

flere pakkeanlegg for forbrukerpakninger av frukt og 

gr¢nnsaker. 

En av organisasjonens mest omfattende funksjoner er for- 

deling av varer, fra "over-s kudo somr-ådcr-" til "under-skudds - 

omr åd cr-!",  I alt utgj¢r verdien av vareutvekslingen mel- 

lom avdelinrer årlig 40-45 millioner kroner. Dette var 

opprinnelig en hovedfunksjon for organisasjonen= og er 

fremdeles viktis. 

I tilleg til utvekslingen av norske produkter blir også 

fordelingen av importvarene til de 50 salgssentralene 
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koordinert av organisasjonen 

Produkt- og emballasjeutvikling 

Organisasjonen driver produktutvikling ved f.eks. å e n -  

gasjere seg i oppforrnering og spredning av plantemate- 

riale (f.ekso nye sorter), og ved produktforbedring ved 

vasking, skrellinr, oppdeling osv. En del av produkt- 
utviklingen skjer ved at det utvikles ny emballasje 

(engrosemballasje og forbrukerpakninger). 

Foredling 

Foredlingsvirksomhet drives bare i liten utstrekning i 
egen regi. Skrellinf av poteter og frysing av bær er 

eksempler på slik virksomhet. 

Sal og distribusj 

Omlag 80% av totalomsetningen faller på salg direkte 

til detaljist, det meste av dette skjer ved distribusjon 

med erne biler. Resten blir solgt til grossister og 

til konservindustrien. Også her blir distribusjonen i 

stor utstrekning arrangert av Gartnerhallen9 dels ved 

bruk av egne biler, dels ved leiebiler. Organisasjonen 

selger mer enn 150.000 tonn varer årlig. Distribu- 

sjonsfunksjonn er derfor av meget stort omfang. 

I forbindelse med selve salget utf¢res en rekke funk- 

sjoner, de viktigste er: 

- Reklame or annen forbrukerrettet kommunika- 

sjon 

- Kommunikasjon og. salrspåvirkning i kundesek- 

toren 

- Service 

- Kreditt til kundene 

- Salgshjelp til kundene 

5. Posisjon i markedet 

Tabell 1 viser omsetningsutvikling over de siste 5 

årene. 



Tabell 1. Omsetning i millioner kroner 

Importvarer Norsk frukt 
eksklusive Bana- Blom- sr.saker, 
bananer ner ster poteter Totalt 

1966 74 4 108 186 

1969 79 3 17 144 243 

1970 94 15 23 142 274 
11 

Dette representerer en markedsandel på cao 30% for frukt 

og grønnsaker, 20% for bananer og omlag 15% for blomster. 

Bananer ble inkludert i sortimentet i 1969, blomster i 

1964. 

Markedsandelen for importert frukt og gr¢nnsaker (- bana- 

ner) er 2528, or, for norske varer (- blomster) 30-32%. 

Markedsandelen varierer mye fra avdeling til avdeling, 

fra 15-18% i Oslo-området til over 50% i Hedmark og 

Haugesundområdet. Generelt sett står orranisasjonen 

sterkest i landdistriktene, svakest i de st¢rre byene. 

Markedsandelen har sannsynligvis stagnert, og gått til- 

bake når det gjelder det tradisjonelle sortimentet 

(frukt·- bananer - gr¢nnsaker 08 poteter) de siste årene. 

Andelen av norsk salgsproduksjon som går gjennom organi- 

sasjonen varierer mye fra produkt til produkt. Den er 

oppe i 80-90% for moreller og pærer, 40-45% av grønnsak- 

ene under glass, og 30-40% for de fleste andre produkt- 

ene, men bare 15-20% av jordbær. Sett i forhold til to- 

talproduksjonen i landet er andelen imidlertid relativt 

liten for frukt Of, bær, således 10-12% for epler, 18% for 

pærer og 6 for plommer i 1970. Når det gjelder rr¢nn- 

saker er salgsproduksjonens andel mye større. Samlet for 

frilandsgr¢nnsaker hadde således orsanisasjonen ca. 32% 

av totalkvantumet i 1968/69. 

Importen har hatt en Økende tendens i de siste 10 årene. 

Importen av frukt op gr¢nnsaker til Norge steg fra 

130.000 tonn i 1959 til 285.000 tonn for 1968/69. Impor- 

terte produkter representeret3 30% av organisasjonens 

totalomsetning i 1966, andelen var 48% i 1970. 
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6. Salss- og distribusjonsopplegg 

Det ble tidlig i 1960 åra opprettet en sentral markeds- 

f¢rinsavdeling tilknyttet hovedkontoret. Avdelingen 

består av markedsf¢rinrssjefen og en assistent. Avdel- 

ingens arbeidsområde er mepet vidt, op, omfatter bl.a. 

forhandlinger med st¢rre kunder (spesielt industrien). 

Den står i stabsposisjon, dvs. har ingen ordremyndighet 

over andre ledd i orsanisasjonen. 

Det praktiske salgsarbeidet utføres ved de 50 salgssen- 

tralene. Disse er bygd opp noe forskjellig etter stør- 

relsen, men består typisk av en bestyrer, salgssjef og 

selGereo De 9 avdelinpskontorene er også forskjellig opp- 

bygd, men utf¢rer i det vesentlipe servicefunksjoner 

(stØttefunksjoncr) for sentralene, f.eks. innkj¢p, salg 

til andre avdelinper, statistikk, regnskap osv. De 

fleste avdelingene har en salgskonsulent (salpsinspektØr) 

som har som hovedoppgave å støtte selgerne ved å drive 

salgshjelp i forretningene, ev8ntuelt å oppsØke og bear- 

beide nye kunder. Salgskonsulenten er spesielt aktiv 

når det gjelder vareutstilling, kampanjer, or opplysning 

om varer, varebehandling, butikkutstyr osv. 

I "f ¢l''ste linje" i det aktive salget står selgerne. I 

alt er det ca. 350 selgere. De fleste av disse betjener 

organisasjonens 350-400 salpsruter. En del er telefon- 

selgere. Ruteselgernes funksjoner er ved siden av distri- 

busjon også i en viss utstrekning service og salgshjelp 

i forretningene, dels driver de også inkasso. Ei salgs- 

rute omfatter fra 2-3 opp til mer enn 20 detaljforret- 

ninger (alt etter størrelse og konsentrasjon). Kundene 

bes¢kes med ref.elmessige mellomrom, f.eks. hver dag, 

annenhver dag el.lø Arsomsetninpe pr. rute varierer 

fra noen hundrede tusen til over 1,5 millioner kroner. 

Ved siden av salgsrutene kj¢res det i de større byene 

distribusjonsbiler, dvs. utbringing av forhåndsbestilte 

varer. Sjåf¢ren vil i slike tilfelle som refel bare 

utf¢re distribusjonsfunksjoner. 

Ved siden av dette drives det ved mange sentraler et 

visst lagersalg, både til detaljister o grossister. 
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Kundene opps¢ker da salgssentralen, besiktier, kj¢per, 

og transporterer varen selv. Sal til st¢rre grossist- 

kunder skjer som regel over telefon, varene dirieres så 

enten direkte fra produksjonsstedet eller fra salpssen- 

tralens eller avdelinens laper til srossistens laer. 

Langsiktie leverinr;savtaler forekommer h y p p i g -  med de 

st¢rre kundene (kjeder, grossister Of industrien). 

Salgskampanjer planlegges og koordineres fra markedsf¢r- 

ingsavdelingen. Den s¢rzer bl.a. for reklamemateriell 

og annonsering. Opplysninp.savdelingen i Landbrukets 

Sentralforbund blir brukt som "konsulent" ved karnpanje--- 

opplegg, utforming av plakater, emballasjedekor osv. 

Opplysningsavdelingen formidler også kontakten med evrt- 

tuelle reklamebyråer. Den har en egen konsulent for 

frukt/sr¢nnsaker som i nært samarbeid med Gartnerhallen 

setter ut i livet diverse fellestiltak (nØytralt) for å 

fremme salget av frukt og rfonsaker. Midlene til dette 

(1,3 millioner kroner i 1970) kommer fra Omsetningsrådets 

midler (den såkalte 2% på frukt og pr¢nnsaker), og for- 

valtes av Propagandautvalget (sammensatt av representan- 

ter fra GH or andre organisasjoner i hagebruket). Til- 

takene er av typen annonserinr, butikkreklame (plakater 

o.l.), forbrukertrykksaker, butikkdemonstrasjoner, og 

presseservice. Alle tiltak er n¢ytrale (dvs. får ikke i 

GH' s navn). 

7. Markedsførinr.spolitikk 

Organisasjonen har i etterkrifstiden i stadir større ut- 

strekning satset på eren distribusjon, dvs. markedsf¢r- 

inp direkte til detaljist. Fra hovedsakeli å selge til 

rrossistl skjer nå ca. 85% av salget direkte til detal- 

jist, salg til grossist står for mindre enn 10% av total- 

ornsetninffen. 

Salg til grossist betraktes fremdeles å være viktig. 

Årsaken er at organisasjonens andel av endel norske 

produkter (frukt) er st¢rre enn den markedsandelen en 

har ved salg til detaljist. 
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Det legges orså en viss vekt på konservesindustrien som 

marked. Videre selger en til en viss utstreknin til 

storhusholdninger (hoteller, restauranter etc.). Når 

det gjelder detaljistmarkedet selger en vesentlig til 

dagligvareforretninger, men også i noen utstrekning til 
spesialforretninger for frukt, kiosker, fiskehandlere 

o.l. Det satses på mestmuli komplett sortiment i frukt, 
gr¢nnsaker og p o t e t e r .  S o r t i m e n t e t  omfa . t te r  og så "for,-- 

edlede" varer som skrelte poteter og .rØnnsaker ( til 

storhusholdningsmarkedet). 

Siktemålet når det gjelder konkurranseprofil er å markere 

seg ved service og kvalitet. Samtidig s¢ker en å være 

med i priskonkurransen, f.eks. når det gjelder rabatt. 
Prispolitikken er imidlertid preget av at en fors¢ker å 

holde en h¢y og mest mulig stabil pris på norske varer, 

således vil en som regel være "f¢rst ved prisoppeang, 

sist ved prisnedgan''. En s¢ker bevisst å påvirke pri- 

sen ved reguleringslagring. Lagringsdyktige varer (f.eks. 

frukt) holdes tilbake, slik at en hindrer tidlir import, 

og kan utnytte markedet best mulig for norske varer. 

Varer som jordbær tas ut av friskbærmarkedet ved at en i 
overskuddsperioder fryser ned (med sikte på salg til kon- 

servesindustrien). Når det gjelder norsk produksjon 

merkes det meste av produktene med GH's merke, uten at 

det er noen bestemt politikk å bygge opp merkevarer. De 

fleste produktene er således standardvarer merket med 

firmamerke. 

Det legges betydelig vekt på PR-virksomhet, særlig med 

sikte på "opinionen". En går svært Lang t for å hindre 

og irnØtegå offentlig kritikk. 

Samarbeid med offentlige myndigheter står meget sentralt 

i markedsf¢rin8en. Dette gjelder bl.a. slike sp¢rsmAl 

som importregulering, stØtte til reguleringsvirksomhet, 

st¢tte til salgsfremmende virksomhet, konsulentvirksom- 

het vis å vis produsentene, PR-tiltak for nærinen, 

fraktsubsidiering og prisnedskriving.· 

Samarbeidet med frukt- og gr¢nnsakgrossister tillegges 

også stor betydninf-. Dette samarbeidet omfatter bl.a. 
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kampanjeoppleg, prissetting og markedsregulering, til en 

viss grad opså importsamarbeid. Samarbeidet foregår for- 

melt gjennom et eget samarbeidsorgan. 

8. Organisasjonsmessige forhold 

O r g a n i s a s j o n e n  bygp;er på. å p e n t  med Lerns k a p  , og d e m o k r a t i s k  

kontroll via tillitsmannsapparatet. Tillitsmennene tar 

beslutninfer på en rekke områder også når det gjelder 

den forretninp,smessige siden av virksomheten. De 9 

avdelingene har i praksis stor grad av selvbestemmelse, 

s e l v  omorgani .sas jonei l ' l .  er en Økonomisk og j u r i d i s k  e n h e t .  

Det er stor forskjell mellom avdelinpene når det f.eks. 

gjelder synet på marked¢ingspolitikken, produksjons- 

politikken osv. Forskjellen reflekterer bl.a. ulike 

rerionale arbeidsbetinelser or målsettinger. Noen 

oppfatter f.eks. grossistene som konkurrenter, andre 

oppfatter dem mer som kunder. Noen satser på pris, andre 

på salgsinnsats. Noen lerrer hovedvekt på salg til 

andre avdelin0er, andre på salg til detaljis:er osv. 

Gjennomgående er oranisasjonen sterkt produksjonsorien- 

tert. 

Tillitsmennene er ikke særlig involvert i den daglige 

driften, og har således små mulisheter for å danne seg 

en begrunnet oppfatning av markedsf¢ringsproblematikken. 

Organisasjonen ser det som sin oppgave å "få hånd om" 

mest mulig av den norske produksjonen for på den måten 

bedre å kunne regulere markedet. Den står sterkest i de 

markedsfjerne pro.:iuksjonsdistriktene, og har relativt 

liten tilslutninr av produsentene som ligger nær de st¢rre 

markedene. Produsentene som er medlemmer i organisasjonen 
er relativt små .. 

Det er relativt liten grad av koordinert produksjons- 

planlegging for de fleste produktene, selv om en viss 

veiledning blir pitt. 

9. Produkter og produksjon 

De fleste av produktene er mer eller mindre lettbederve- 

l i g e ·  f r a  " d ¢ g n v a r e r '  s o m  bær t i l  mer La-rr i.np s d y k ' t  i.r;e 
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som epler, appelsiner, kål osv. Felles for alle produk- 

tene er at de er levende, og fjennomgår en biologisk livs- 

sykel. 

Produksjonen varierer tildels sterkt med værforholdene 

i vekstperioden, dels også med værforholdene året fØr 

den enkelte vekstsesong (e.f. frukt). Overvintrinr,s- 

forholdene spiller også stor rolle for en del produkter 

(frukt og bær). Bransjen er preget av de store varia- 

sjonene i tilfØrslene (både mellom år, og innen seson- 

gen), os at produktene er levende. 

10. Økonomiske forhold 

Prisutviklingen på norske varer over de siste 10 år 

varierer noe fra produkt til produkt, men totalt sett er 

realprisen (nominell pris deflatert med konsumprisin- 

deksen) i dag omlag den samme som for 10 å.r siden. Real- 

prisen er gått tilbake (5-15%) for frukt, mens den er 

gått opp (10-15%) for gr¢nsaker. 

Totalkostnadene for organisasjonen er ¢kt forholdsvis 

sterkt i samme periode, fra 11--12% av br-ut t ooms e't n.i.nr-en 

i begynnelsen av 1960-åra til omlag 20% i d a .  Inntek- 

tene på varesalr (marginen) Økte samtidig fra 8-10% til 

16-18% av bruttoomsetningen. Trekket i salgsprisen 

for norske varer varierer endel fra vareslag til vare- 

slar, men er i dag jennornsnittlig vel 30% (p salgspri- 

s e n ) .  

Organisasjonens Økonomiske situasjon er illustrert i 

tabell 2 og 3. 

Oppgavene er hentet fra årsmeldingen. Overf¢ringen 

fra "s t at en " er overf¢ringer fra Oms e t n i.ng s r -ådc ' t  , Kraft- 

forfondet og Landbruksdepartementet, og skal dekke de 

utgiftene organisasjonen har hatt i forbindelse med 

reguleringsvirksomheter o.a. 
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Tabell 2. Statusoversikt (mill. kroner) 

1964 1966 1968 1969 

Eiendeler 

Kasse,beholdninr,er 9 7 

,f D e b i t o r e r  o.a. 20 24 

Bygninger og utstyr 30 37 43 50 

Forpliktelser 

Kortsiktige lån etc. 23 31 37 44 

L a n S s i k t i g e  " " 25 27 32 34 

Medlemsinnskudd 0,2 0,3 0,6 0,6 

Egenkapital 3 3 3 2 
(avsetn.) 

Tabell 3. Tap og vinninr (mill. kroner) 

1964 1966 1968 1969 

Inntekter fra sal: 22 28 36 40 

Utgifter f ¢ r  avskriving 24 29 36 41 

Avskriving 4 5 6 6 

Overf¢ring fra "staten" 6 5 6 6 

Overf¢rt fra avsetninper 1 

II. Eksterne arbeidsbetingelser 

1. Forbrukersektoren 

Det vises til forelesniner og forelesningsnotater. 

2. Kundesektoren 

Arbeidsbetingelsene på kundesektoren er i ferd med å 
endre seg radikalt. Hovedtrekkene er fØlgende: 

- InnkjØpene sentraliseres p.g.a. kjededannelse og 

innkjØpssamarbeid i dagligvarehandelen. 
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En kan vente at det i lØpet av relativt få år vil 

være  2 5 - 5 0  " L n n k  j oper-e " som d o m i n e r e r  da.0"lit_1:vare- 

handelen. 

- Kjeder og samarbeidsgrupper s¢ker bevisst å diffe- 

rensiere sin konkurranseprofil. Virkemidlene kva- 

litet og salgsinnsats få.r relativt Økende betydning. 

- Funksjonsintegrasjon er et hovedelement i kjede- 

dannelsene. Funksjonskoordinering betraktes å være 

en nodvend i.ghe't . 

- De st¢rste kjeden og samarbeidsgruppene (NKL,ASKO, 

KØFF) er s t o r e  nok -t..i 1. å kunne ha en effekt iv epen., .. 

distribusjon av frukt og grønnsaker. 

- Økonomiske forhold er mer og mer hovedkriteriet ved 

innkj¢p. 

NKL har vedtatt å opprettholde, og å utvide sin egendis- 

tribusjon av ferskvarer (herunder frukt/rØnnsaker), Of 

er i ferd med å bygpe ut moderne sentrallagre. 

ASKO-kjeden bygger bevisst ut egendistribusjon av frukt 

op gr¢nnsaker, men har trolig ikke planer om å t a  hånd 

om distribusjonen. 

De mindre kjedene (f.eks. EPA, IRMi\) synes ikke å ¢nske 

å overta distribusjonsfunksjonen. Beslutningene i for- 

bindelse med innkj¢p er sentralisert. 

Med hensyn til dagligvaresektoren vises for¢vrig til 

forelesningsnotatene. 

Spesialforretningene i frukt op gr¢nnsaker har hatt av- 

takende betydning, og representerer i dag mindre enn 10% 

av markedet. Innkj¢pene er lite sentralisert. Det er en 

st¢rre kioskkjede (Narvesen), denne er sterkt sentrali- 

sert med hensyn til innkjØp og markedsf¢ring. 

Storhusholdningene (hoteller, restauranter, veikroer) har 

Økende betydning, spesielt når det gjelder gr¢nnsaker og 

poteter. Kjededannelse og sentralisering av innkj¢pene 

er i sterk utvikling. 

Konservesindustrien har også Økende betydning som avtaker 
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av bær, gr¢nnsaker og poteter. Også her er sentrali 

seringstendensene klare. Nora-rruppen (eies av de tre 

store Oslo-bryggeriene) har nå 40-50% av markedet for 

syltet¢y or saft. Stabburet (Borregaard) har også bety- 

delig markedsandel, og er i sterk ekspansjone Andre pro- 

dusenter av betydning er Dræfni fabrikker og Bergens- 

meieriet. Når det e l d e r  potetforedling har Maarud Be- 

drifter en dominerende stilling. Sammen med 3-4 andre 

bedrifter dominerer den potetforedlingen (unntatt sprit 

og potetmel). 

Totalt råvareforbruk av norske produkter var i 1971 til- 

svarende 11 millioner kroner i bær, 12 millioner kroner 

i gr¢nnsaker og 6 millioner kroner i poteter (alt f¢rste- 

håndsverdi). 

Bortsett fra kiosker og spesialforretninger vil et fåtall 

innkj¢pere (mindre enn 100) sannsynligvis om få år domi- 

nere hele kundesektorene 

3. Konkurrentsektoren 

Bransjen har opp til nå vært dominert av spesialgrossis- 

ter i frukt/grØnnsaker/potetero Antall grossister er 

fremdeles relativt stort (ca. 330 i 1969). De fleste er 

svært små, således hadde mer enn 60% under 2 millioner 

kroner i omsetnin i 1969. Lokalt representerer de 

mindre grossistene en sterk konkurranse-faktor. På lands- 

planet er det bare en betydelig konkurrent, Banan-Matt- 

hiessen A/S. Dette firmaet har en markedsandel på omlag 

15%. Det utf¢rer i store trekk de samme funksjonene som 

GH (dvs. er basert på direkte-distribusjon). Firmaet har 

hatt praktisk talt monopol på bananer, men har de siste 

årene (bl.a. por,.a. GH) fått redusert markedsandelen til 
60-65%. Firmaet har hatt samarbeidsavtale med GH opp til 

1969, da GH utvidet sortimentet til også å omfatte bana- 

ner. Etter 1969 er konkurranseforholdet mellom de to 

blitt skjerpet. Be8ge organisasjonene f¢rer nå hele 

sortimentet (norsk o importert), og konkurrerer om de 

samme kundene. BM har utvidet sitt funksjonsfelt til 

også å omfatte lagring og produksjonsplanlepging og 
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-veiledning. Firmaet har bevisst styrket bemanningen 

(spesielt ledelsen). En tidligere direktØr i Slakte- 

rienes Sal1sentral ble i 1970 ansatt som direktør. Det 

har forbindelse med det amerikanske s t orkon s er'ne t United 

Brands (United Fruit) som er leverand¢r av bl.a. bana 

ner, o som nå arbeider bevisst for å lage merkevare 

(Chiquita) av flere gr¢nnsakslag. 

Gartnerhallen har, p.f..a. at en har integrert i engros- 
funksjonen, kommet i et stadig mer markert konkurranse- 
forhold til spesialrossistene. Striden kulminerte tid 

lig i 60-åra med en boikottaksjon fra prossistenes side. 

Dette f¢rte til forhandlinper som resulterte i at det 

ble opprettet et samarbeidsorgan som skulle lette sam- 

arbeidet mellom de private grossistene og GH. Motset- 

ningene er ikke eliminert. Salget til grossistene ut- 

gj¢r i das under 10% av organisasjonens omsetning, og 

er fallende. 

De st¢rre darligvarekjedene er nå i ferd med å komme i 

et konkurranseforhold til Gartnerhallen. NKL s¢ker å 

bygge opp egen distribusjon av frukt/rØnnsaker or for- 

s¢ker å påvirke samvirkelagene (som har vært og er vik- 

tipe GH-kunder) til å bryte med GH. Forholdet er meget 

innf:¢kt. NKL har avtaler med GH om leveranse til visse 

samvirkelag, avtaler med BM om leveranse av bananer tD.. 

samvirkelagene, og endelig avtaler med mindre lokale 

grossister om distribusjon til samvirkelag. Politikken 

synes imidlertid å være klar; avtalene er midlertidige 

arran3ementer inntil NKL har maktet å bygge ut eget 

apparat. GH står i den paradoksale situasjon at den kon- 
kurrerer med NKL om salget til samvirkelagene, samtidig 

som NKL er en viktig kunde (potensielt svært viktig). 

Forholdet til ASKO-kjeden er omlag det samme. ASKO- 

detaljister er viktiv.e kunder for GH, samtidig som gros- 

sistleddet i kjeden byger ut en egen distribusjon av 

frukt og grØnnsaker. Forholdet til KØFF kan utvikle 

seg i samme retningo 
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4. Samfunnssektoren 

Oms e t n i.nø s Loven f r a  1 9 3 0  ( m d  s e n e r e  t i l l e g )  er d e n  

v i k t i g s t e  e n k e l t f a k t o r e n  på samfunnssektorenG Loven h a r  

som formål å fremme omsetningen rjennom samvirke. Den 

lovfester en avsift pA de viktiste ha8ebruksproduktene, 
og denne skal finansiere tiltak når det gjelder markeds- 

r e u l e r i n g  or salgsfremmende t i l t a k .  Midlerne d i s p o n e -  

res gjennom Omsetningsrådet. Dette rådet forvalter nå 

også midlene i Kraftforfondet. Overf¢ringene fra 

nstatenn til GH har betydelig omfang (se t a b e l l  3 ) ,  og 

dekker utgiftene til de funksjoner organisasjonen er 

npc1lagtn av myndiphetene. 

Omsetninsloven og forvaltninien av midlene angripes fra 

tid til annen sterkt f r a  "d en p r i v a t e  s e kt or ". De pri- 

vate omsetninr,sledd samordner sitt "press" Gjennom 

Handelens Samarbeidsorgan for jordbruksvarer (dette or- 

ganet har tilknytninf til Nores Handelsstands Forbund). 

Omsetninsslovens stillinQ ved et eventuelt medlemskap i 

EF synes uklar. 

Jordbruksavtalen 

beidsbetin.rrelser 

og 
0 

p ; J  

importrepulerinen er viktip.e ar- 

samfunnssektoren 

Impvrten rerulercs for de viktigste norskproduserte 

varene ved en ordnin som utl¢ser import når engrs- 

prisen går over en viss grense (Øvre prisprense). For 

en rekke mindre viktige gr¢nnsaker samt viktige frukt- 

slag som citrus, bananer og druer er det fri import. 
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"Samvirkeorganisasjonen". 

• 

Situas·onsbeskrivelse I år med store avlinger av epler var det 
et stadig tilbakevendende problem at fruktsesongen ble strukket 
ut slik at de forskjellige sortene måtte markedsf¢res på 
tidspunkt da de kvalitetsmessig er sterkt på retur. Dette slår 
også ut prismessig, slik at varer som er lagret lengst (og 
har st¢rst kostnader) ofte oppnår lågest pris. I tillegg til 
dette vil Gartnerhallen, som er "på.lagt" en markedsregulerings- 
funksjon, være tilbøyelig til å holde igjen (ved å holde 
relativt hØg pris) epler på lager til etter at konkurrentene 
er sluttsolgt. Dette kan ha den uheldige konsekvens at med- 
lemmene i GH får låg oppj¢rspris, og at salgsorganisasjonen 
av kundene blir oppfattet å ha en ugunstig h¢gprisprofil. 
Innen organisasjonen har det i flere år vært dr¢ftet hva en 
kunne gj¢re for å få et mer tilfredsstillende markedsf¢rings- 
opplegg i slike problemår. Sp¢rsmålet om en skulle fors¢ke 
en "kasseaksjon" (d.v.s. salg av eoler i hele kasser) har 
vært reist. 

I 1968 ble det alt i mai klart at det ville bli stor frukt- 
blomstring både p Øst- og Vestlandet. Det var godt vær under 
blomstringa, og utsikter til svært store tilførsler av alle 
e p l e s l a g .  Det e1" s i s t e  uke  i j u n i .  

Oppgave Du er konsulent ved Markedsføringsavdelingen. 
Markedsf¢ringssjefen sier at dere to i neste uke må "ta en 
prat" om salgsopplegget for epler. Han er spesielt interessert 
i å hØre ditt generelle syn på en eventuell "kasseaksjon", 
hvilke forberedelser og unders¢kelser som er nødvendig å gj¢re 
allerede nå, og hvilke konkurransemidler (virkemidler) som 
kan være aktuelle å satse på. Han er også interessert i ditt 
syn på hvordan en bØr forholde seg til de private grossistene 
ved en eventuell salgskampanje; skal de informeres og tas 
med på råd? 

Markedsf¢ringssjefen understreker at det møtet dere skal ha 
er ment å være et "idem¢te", og at du senere vil få ansvaret 
for planlegging og gjennomf¢ring av et eventuelt 
kampanjeopplegg. 

Forbered deg til m¢tet. 
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Vedlegg 4 

nsamvirkeorganisasjonentt 

Oppgave 2. Salrskampanje for epler (forts.) 

Situasjonsbeskrivelse 

Det er 10. september 1968. 

Oversikten pr. 1/9 viste at epleavlingene ble mefet 

store, anslagsvis 50-80% større enn i 1957, betydelig 

st¢rre enn i 1966, og antakelig st¢rre enn rekordåret 

1962 (se tabell 1). Salget av sommer- og h¢stfrukten 

gikk 0odt. En var godt ajour med sorter som Prinsar og 

James Grieve. Erfaringene fra tidligere år (bl.a. 1966 

og 1967) viste imidlertid at disse sortene gikk bra 

unna til begynnelsen av oktober, så begynner vanskene å 

melde seg. Fo Lc en av dette var det "t r-ad i s j onelle ?i 

m¢nster: 

Hovedsorten Gravenstein får svak avganr., prisene presses. 

Salgssesongen for Gravenstein blir presset ut i januar, 

kvaliteten synker, prisen synker, og markedet for den 

sene hovedsorten Torstein svekkes. 

Det store fruktårl962 viste en slik utvikling (se ta- 

bell 2). Noe av samme tence i s e n  hadde en oysA i 1966. 

Meldinger fra Vestlandet, som har hovedtynpden av fruk- 

ten, tydet på at kvaliteten på frukten ville bli meget 

god. Det var imidlertid en fare for at Gravenstein 

ville komme så lano;t i modninr-sprosessen at lagrinp:s- 

evnen kunne bli relativt svak. 

Pr. 10/9 var det fremdeles relativt store mengder av 
sorten Tveit på laEer. Denne sorten tåler godt forsen- 

delse. Videre er det betydelige kvant James Grive 

(som er distribusjonsmessig svak)o Det er store meng- 

der "villahagefrukt" pe'" Østlandet ,noe som hindrer s a l - ·  

get sterkt i dette ornrdet, i et hvert fall opp til 

oktober - november. 

Oppgave 

Du blir bedt om å skissere en markedsf¢ringsplan for 

fruktsesongen, og spesielt utarbeide en plan for en even- 



• '>Q - 

tuell salgsaksjon for epler. Vurder spesielt den poli- 

tikk (taktikk) m bpr lepges opp, og de forberedelser 

som er n¢dvendii også eventuell markedstest). BY8f cgså 

på de opplysningene som kom fram under diskusjonen av 

Oppgave 1. 

Tabell 1. Produksjons av epler (tonn). 

1962 1966 1967 

Gartnerhallen 5.200 4.000 

Totalt 64.000 40.000 49.000 

1968 

6.0006.S00)anslag 

(60.000-700000) " 

Tabell 2 . Prisutviklinren for epler (enfrospris i 

kroner, levert i Oslo) 

1962 1966 1967 

Uke Gravenst. Torstein G. T. G. T. 
41 2,30 2,45 245 

42 2,00 2,48 " 
43 2,00 2,45 " 
44 1,95 2,35 It 

45 1,90 2,38 V, 

46 1,95 2, 3 8 " 235 

47 1,95 2,30 !i 245 

48 1,90 2,30 240 240 

49 " 225 2,33 235 238 238 

50 H 2,35 2,35 2,35 2,38 2,38 

51 
,, 2,10 2,00 240 2,35 2,40 

52 i1 2,20 2,00 238 2,40 

53 if 2,35 195 233 2,35 

1 ii' 2,35 195 233 2,30 

2 " 2,20 218 2,30 

3 2,20 218 

4 1,90 2,25 

5 1,70 2,25 

6 1,65 

7 1,3S 
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''Samvirkeorganisasjonen'' 

Oppgave 3. Salgskampanje for epler (forts.) 

ituasjonsbeskrivels 

Det er 1. november 

Lagertellinen viser at en har ca. 1500 tonn Graven- 
stein og ca. 1700 tonn Torstein på larer 

Salget har i de to forer,ående ukene vært svært svakt, 
således solste Bergensavdelingen (som har praktisk talt 

allffrukten) bare vel 40 tonn i uke 43 og 20 tonn i 
uke 44 (i eget område og til andre avdelinger). Ber- 

gensavdelingen er svært engstelip og kontakter Markeds- 

f¢ringsavdelingen. 

En " k a s  s ee ks j on t '  som ble sa t t i z anc i Nord-Norge f o r  

sortene Tveit og Prinsar og pærer, har vist godt resul- 

tat. Det ble solgt i alt 400 tonn frukt i perioden 
25/9  25/10. Aksjonen fikk særdeles god pressedekning, 

og ble godt mottatt av forhandlere og forbrukere. Sal- 

pet vars& godt at en viss knapphet gjorde seg gjeld- 

ende periodevis. Dette medf¢rte kritikk fra enkelte 

hold. Videre ble det kritisert at frukten, når det var 

knapphet, ble forbeholdt faste kunder. 

Landbrukets Priscentrals engrosprisnotering for Graven- 

stein har de siste ukene vært: 

Uke 41 2,00 
f7 42 1,80 
n 43 1,85 

" 44 1,95 
r; 45 1,90 

Prisen s y n e s  å. v æ r e  i f e r d  med å falle be t yo e Ld o , så- 

ledes selges enkelte partier til betydelig lårere pris. 

Det er Gartnerhallens "stiven pris (holder frukten 

tilbake fra markedet) som lrlder prisen opp i markedet. 

Oppgve 
Vurder om det b¢r settes i p,ang salgskampanje for 
Gravenstein. Sett eventuelt oppe mest mulig dttal- 



jert plan for aksjonen. Ta hensyn til de markedsstra- 

tep:iske cg +po I i.t i ..ko forhold som er diskutert tidligere 

når den taktiske planen settes opp. 

(Tips: Tenk på målkvantum, markedsser,ment, prispolitikk, 

salp:sinnsatsform, intern kommunikasjon og organisering, 

og tidsfaktorena 
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MARKEDS KOMiViUN IKAS tT ON 

av 

Kjell Grønhaug 

• 

"Re k'Lame '! , " s e l g e r i n n s a t s " . _  "aa.Lgah je Lp'' og " p u b l i c  relations- 

til tak" er alle velkjente begrep. I den senere tid har det korrlllet 

til nye måter å betrakte disse og nærbeslektede virkemidler på, så 
vel moht. planlegging anvendelse som virkemåte. 

Nedenfor er gitt en oversikt over noen av de nye hypoteser og 
teoriero Videre er det forsøkt å vise hvordan dette kan tenke å 

innvirke på sider ved planlegging o gjennomføring av foretakete 
påvirkningsaktiviteter. 

Det enkelte foretak må for å være eksistensberettiget, få avsatt 

sine varer og tjenester til økonomisk forsvarlige priser. En av 

betingelsene for at dette skal kunne skje, er at kjøpern/får 

k j e n n s k a p  t i l  hva  foretaket t Ll.byr-. I t  s l i k t  k j e n n s k a p  kan k j ø p e r n e  

e n t e n  få gjennom d i r e k t e  kon t ak t  med f o r e t a k e t s  t i l b u d  (srnlc eksem- 

pelvis husmorens konfrontasjon med de mange varer i selvbetjenings- 

butikker) e l l e r  indirekte via kor.ruun Lkae j on , 

Koiillllunikasjon 

Med kommunikasjon vil vi her forstå overføring av informasjon eller 
mer presist - symbolsk representasjon av et tilbud. For at kommuni- 

kasjon skal komme i stand kreves to parter, sender og mottaker. 

Videre forutsettes et budskap, dvs noe man ønsker å formidle samt 

en kanal (mediwn)  som budskapet kan sendes gjennom. Ofte skiller 

man mellom personlig kommunikasjon og massekommunikasjon. Ved per- 

s o n l i g  kommum.Icas j on har sender og mot ta l rnr  a n s i k t  - t i l  - a n s i k t  

k o n t a k t ,  og sender  kan a v p a s s e  koramun.Lkae j onen e t t e r  m o t t a k e r .  Et 

vesentlig trekk ved personlig kontakt er at senderen får spontane 

tilbakemeldinger, t. eks. om mottakeren har forstått, om han ønsker 

ytterligere forklaring osv. 

Med mas se komrrunå.kas jon forstår man den prosess som overfører et bud-- 

skap t i l  et s t o r t  a n t a l l  m o t t a k e r e  p5. omtrent samme t i d s p u n k t  .. I\fas- 

sekoLnnunikasjon er indirekte i den betydning at budskapet blir 

overført ved tekniske hjelpemidler (t.eks. presse, TV og r a d i o ) 4 '  



V i d e r e  er maaaekorcr.una.kas j onen u p e r s o n l i g  da budskapet i k k e  er r e t -  

tet mot en bestemt person eller gruppe, men er tilgjengelig fo 

mange personer. Et karakteristisk trekk ved massekommunikasjon er 
også at ofte vil man savne tilbakemeldinger, i hvert fall midler- 
tidig. Dette medfører at senderen ildce har muligheter for øyeblik- 

kelig å tilpasse seg mottakerens reaksjoner. 

F o r e t a k e t  g j ø r  b r u k  av f l e r e  m i d l e r  f o r  å komrn.unisere med markedet 
De virkemidler som faller inn under betegnelsen salgsinnsats9 så 

som selgere, salgshjelp og reklarr1e har alle som en vesentlig opp- 
gave å informere og påvirke markedet. Nå kan man nok godt tenke 
seg att. eks. selgerne har andre oppgaver ennå informere og på- 
virke markedet, somt. eks. å forestå vareplassering, henge opp 
reklamemateriell osv. I en undersøkelse utført ved Norges Handels 
høyskole viser det seg imidlertid at aktiviteter som salg/ordreop 
tak demonstrasjon personlig informasjon og rådgiving utgjør den 
helt dominerende del av selgerens arbeidsoppgaver. Ser vi nærmere 
på foretakets salgsinnsats-aktiviteter fremgår det at foretaket 
gjør bruk av både personlig kommunikasjon (selgere; rådgivere osvc 
og maeaekonmunf.kas jon (r-e kl.ame , b r o s j y r e r  etc. t i l  f o r h a n d l e r e  os, 

Med et fellesord kan vi kalle disse aktivitetene for foretakets 
markedskommunikasjon. 

Målevansker 

Når foretaket iverksetter kommunikasjonstiltak9 er dette for å or 
nå en eller annen form for virkning. Som oftest ønsker man å oppL 

en virkning i form av salg. Imidlertid er det ofte vanskelig dire 
å utlede salgsvirkningen av et bestemt kommunilrnsjonstil t 2 k .  Dett 
skyldes at endelig salg er a v h e n g i g  ikke b a r e  av e n 9  men en lang 
reJ.rJce f a k t o r e r 9  hvor s e l v e  t i l b u d e t  s o m  formidles - og hvor godt  

dette oppfattes - er av helt avgjørende betydning. Videre frem- 
kommer s t o r e  måleproblemer  når man s e r  på selve virlrningsprosessf 
Man kan h e r  s k i l l e  m e l l o m  to former f o r  s l i k e  p r o s e s s e r . ,  n e m l i g  

individuelle og sosiale virlmingsprosesser. Med individuell virk- 
ningsprosess forstår man den direkte virkningen av budskapet som 
overføres fra senderen (her foret8:et) til mottakeren. Nå er det 
så at menneskene l e v e r  i aamt'unn og ha r -  k o n t a k t  med h v e r a n d r e  9 L 

a.o. at mottakeren formidler videre det mottatte budskap5 m.a.o. 
mottnkeren i kommuniksjonsprosessen selv blir sender. 

P.g.a. vanskene med å fastlegge salgsvirkningene f o r  forskjellif 
k o m n m n i k n s j o n s t i l  t a k  er d e t  f l e r e  s o m  h-2r hevdet  at mange kornmur 



kasjonstiltak er det flere soln har hevdet at mange kommunikasjons- 

tiltak og da særlig reklame, ikke har til oppgave å selge9 men å 

forberede et salg. På den annen side må foretaket ta økonomiske 

hensyn, og følgelig vil salgsvirlmingene av forskjellige kommuni- 

kasjonstiltak - herunder også reklame - spille en avgjørende rolle. 

Kommunikas·onsvirkninger 

P.g.a. vanskene med å utlede de direkte salgsvirkninger av iverk- 

s a t t e  ko rnmtmikas jons t i l  tak . ,  vil man ofte være interessert i andre 

v i r l m i n g e r  enn salg. Man kan tenke seg en rekke v i r l m i n g e r ,  nærmest 

ordnet etter hverandre som trinnene i en stige, hvor salg - det 
man egentlig er interessert i - utgjør det "høyeste" trinnet. Van- 

ligvis g j ø r  man bruk av følgende "trinn" _:lrnponering oppmerksom- 

het kunnskap innstilling og handling. ksponering innebærer at 
budskapet har en viss mulighet for å bli sett, mens neste trinn, 

oppmerksomhet, sier noe om i hvilken utstrelming budskapet er lagt 

merke til. Som et neste skritt kan man betrakte hvilke enfringer 

i informasjonsnivå eller kunnskap som har f1..mnet sted hos mottakeren 

som følge av en bestemt påvirlming. Trinnet deretter er hvilke 

endringer i mottakerens innstilling til tilbudet som har funnet 

sted. Det " h ø y e s t e "  nivå er hvilken v i r l m i n g  kommunikasjonstil taket 

har hatt rn.ht. endringer i handling. Lcgildcen bak denne inndelingen 
i forskjellige virkninger - v i r l m t n g s h i e r a r k i e t  - er at kunnskaper 

og innstillinger kan endres, og at det er sammenheng mellom endring 

t.eks. i graa. av oppmerksomhet,, k u n n s k a p e r 1  innstilling- og hand- 

ling. Hovedhensikten med å legge andre virkningsmål enn salg til 
grunn ved vurdering av foretakets kommunikasjonsaktiviteter er i 
første rekke at det derved blir så mye lettere å fremsette opera- 

sjonelle målsettinger og å foreta resultatlcontroll noe som gjør 
d e t  m u l i g  å foreta sarnmenligninger mellom mål og virkrling. Nå er 
det så at der.me tanken orn virkningshierarkiet er blitt kraftig 

kritisert men den synes l i k e v e l  hensiktsmessig nettopp av grtmner 

som påpekt ovenfor. 

Faktorer som kan influere å iverksatte JornrJ\mikas • onstil tak 

Foran påpekte vi at av helt avgjørende betydning for virkningen 

av et bestemt kommunf.kae j ons t i.L t.ak , er hva som formidles. Imidler- 

·H rl ri =e r. d e t  seg  også at de t  aoni f o r m i d l e s  påvirkes av de ledd 
s o m  i n n g å r  i kon.unm:.:LJrt""\c j o n o p r o . 3 e 3 s e n :  B l .  a O s k a l  påpekes  at d e t  

er antatt at senderes troverdighet .kan virke på hvor-d an budskapet 
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• 

blir oppfattet. Hovedhypotesen her går ut på at en sender som opp- 
fattes mer troverdig enn en annen, vil forårsake en større positiv 
virlming for budskapet enn en sender som oppfattes mindre positivt. 

Det knytter seg imidlertid en rekke modifikasjoner til denne hypo- 

tesen, så som at budskapsinnhold og sender tenderer til å "løse 
seg fra hverandre" sett over tid, m.a.o. mottakeren "glemmer11 hvem 
som er sender. 

Det er også påvist at mediet selv kan innvL..--ke på resultat av 
kormuunikasjonen. Undersøkelser som er foretatt tyder på at mediet 
"farger" budskapet. Videre skal påpekes t:forskjellige massemedia 
har ulike f u n k s j o n e r ,  t. eks. kan nevnes at darq)resse-.L1 vurderes 
særlig som nyhetskilde, ukepresse betraktes særlig ::3 unCte-::.1-,_01dning, 

TV forbindes i stor utstrekning med følelsesmessig engasjement o .  
Og som man senere vil kommentere nærmere, spiller massekomnunika- 

sjon og personlig kommunikasjon forskjellig rolle som informasjons- 
kilde, alt etter hvor man befinner seg i kjøpsprosesseno 

I v I .h . t .  utformingen av budskapet er det flere forhold som kan ha 
betydning for ko1IIlunikasjonsvirlmingene. Her kan man nevne forhold 
som måten å vekke oppmerksomhet på,  må tøn å o v e r f ø r e  meninger på 

og måten å argrnnentere på .. Oppmerksomhet avhenger av faktorer som 
størrelse, styrke og intensitet. Et sterkt s ig .na l  oppfattes lettere 
e nn et s v a k t .  Ji;n s t o r  f l a t e  til t r e k k e r  l e t t e r e  oppmerksomheten enn 

en liten. Noe som skiller seg sterkt fra omgivelsen drar også til 
seg oppmerksomheten, kontrast og bevegelseo Repitisjon av et sig- 
nal øker sannsynligheten for at mottakergruppen skal bli oppmerk- 
som på det. 

Når det gjelder måten å argumentere på, opererer kommunikasjons- 
t e o r i e n  med en r e k k e  klassiske pr-ob.Lemområde r som rekkefølgen av 

argumentenej informativ og suggestiv argumentering, positiv og 
negativ argumentering, ensidig og tosidig argwnentering og ekspli- 
sitte og implisitte konklusjoner 

Flere faktorer ved mottakerne kan og;s-1 virke Lnn på resultatet av 
kommunikasjonen. I kommunikasjonsteorien taler man eksempelvis om 
mottakerens mottakelighetsgrad (nstate of sensivity")o Går man nær- 
mere im1 på forbrukerens adferd5 må man i første rekke trekke fram 
de behov sorn ligger til grunn. Hvert behov krever for at det skal 
bli tilfredsstillet en eller annen form for målobjekt. Hvilke 
muliGheter som står åpne for behovstilfredsstillelsen, beror imid- 
lerid også på hvordan individet oppfatter situasjonen. 
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Hittil har man i f ø r s t e  rekke sett på kommund.kas j on ut f r a  senderens 

synspunk t  O Her vil man påpeke at uten mottakerens medvirlrning kom- 

mer ingen kommunikasjon i stande Man kan faktisk si at når mottaker 

velger å motta en kommunikasjonj så oppstår en kommunikasjonsprosess" 

INFORMASJONS01QJING OG INFORMASJON3AHY;:iJDING 

Det å foreta kjøp innebærer å måtte ta beslutninger. I økonomisk 

teori forutsetter man en rasjonell valgprosess hvor individet kon- 

fronteres med forskjellige handlingsalternativer9 hvor det til 
hvert alternativ er knyttet gitte konsekvenser. Videre er det for- 

utsatt at individet har et gitt preferansesystem. 

K · ø  ers informasjonsølming 

• 

Ser man på beslutninger slik som de finner sted i virkeligheten, 

merker man seg at alternatjvene ikke er gitte, men at de s ø k e s o  

Videre rna man lete etter konselcvenser og ofte er det ei heller 

k l a r t  f o r  f o r b r u k e r e n  (kjøperen) h v a  s o m  er f o r  br-uksmå Le t . d v s .  

hvilke behov han rråtte ønske å få tilfredsstilt. 

I denne forbindelse reiser det seg flere spørsmål så som hvorfor 

søker forbruker (kjøper) informasjon, hvor søker han informasjon 
og hvordan anvender han denne Lnf o.rruae jon? 

Ved enhver  kjøpsbeslutning f o r s ø k e r  fo rb ruJ rn ren  å identifisere f o r -  

bruksmål, og å tilpasse disse mål til de varer og tjenester som til- 

bys. Forbrukeren har svært sjelden full informasjon hverken om for- 

brukmJål eller varealternativer. Sorn oftest eksisterer det uvisshet 

m.h.t. forbrul:smål, uvisshet m.h.t. hvilke varer som best vil til- 

fredsstille hans behovs og uvisshet m h  t. konsekvenser dvs. hvor- 
v1dt han vil/vil ikke oppnå behovstilfredsstillelse. Denne uvisshet 
ei ·  i:!-u.hi e k t  Lv , ( p e r c e i v e d  r i s k ) ,  og f o r  brukeren kan m i n s k e  uviss- 
heten og/ei1..-2, å redusere konsekvensene v e d  å skaffe seg informa- 

sjon. I denne fo:r··:,;_-ndelse skal påpekes at forbrukeren selv tar ini- 
t i a t i v  f o r  å s k a f f e  s e g  i : n f o r m a s j o n c r ,  og bestemmer selv hvilke 

Lnf ormae j one r-, hvor meget i n fo r r1 . a s jon  og fra hvilke kilder han vil 
skaffe seg disse informasjoner. 

Informas·onskilder 

Hvor får så forbrukerne sine informasjoner fra? L'n uhyre viktig 
i n f o r m a s j o n s k i l d e  er direkte k o n t a k t  med selve varen. I hvilken 

g r a d  f o r b r u l æ r e n  oppsøker  forskjellige vare al terna ti ver v i l  avhenge 



av vareslag. Ved vareslag som kjøpes illi hyppig, og hvor hvert 
kjøp representerer et relativt lite beløp dagligvarer, oppsøker 

forbrukerne i liten utstrebling flere kjøpsalternativ bl.a. fordi 
når man kjøper hyppig, får man relativt god oversikt over tilbudene, 
og dessuten representerer hvert kjøp et relativt lite beløp, m.a.o. 
at konsekvensene  ved evt. "feilJ.::j øp" er små. 

Ved utvalgsvarer derimot, varer som kjøpes sjeldent og som repre- 
senterer relativt store engangsutlegg, vil forbrukeren ofte oppsøke 

flere kjøpsalternativ. En arnerikansk undersøkelse visert. eks. at 
nesten 60% av kjøleskapskjøperne oppsøkte mer enn en butikko 

Som nevnt foran kan også forbrukerne få informasjoner om kjøps- 
alternativene via kommun i.kas j on , I\fo.n kan her skille m e l l o m  infor- 
masjoner formidlet gjennom foretakets markedskommunikasjon eller 
gjennom samtale med andre forbrukere (vareprat). 

P e r s o l i g  konnunikas "on - maas ekomm .. unikason 

Det å akseptere et nytt produkt; betraktes ofte som et diffusjons- 
problem, hvor man kan skille mellom følgende trinn Oppmerksomhet, 

interesse, evaluering/forsøk og akseptering. Det er foretatt flere 
undersøkelser som t y d e r  pi, at man L j ø r  b r u k  av f o r s k j e l l i g e  i n f o r -  

m a s j o n s k i l d e r  avhengig av hvilket trinn rn.an befinner seg på i adop- 
sjonsprosessen. En undersøkelse foretatt blant leger viste at de 
viktigste i n f o r m a s j o n s k i l d e r  for å fu kjennskap til nye produkter, 
var salgsrepresentanter, tidsskrifter og direkte reklame. Viktigste 
informasjonskilder for å få legen til å prøve nye produkter var 
salgsrepresentanter og tidsskrifter, mens de ble overbevist gjen- 
nom diskusjoner med k o l l e g a e r .  Dette t y d e r  på at personlig kormnu.YJ.i- 

k a s  j on og massekmmnunikasjon u t f ø r e r  f o r s k j e l l i g e  f u n k s j o n e r  avhenge .  

av forbrukerens plassering i adopsjonsprosessen . 
• 

NOEN PRAKTit{KE H1PLIKA8JONER 

Hvilken pr£"Jctisk n y t t e  kan så foretaket gjøre av hypoteser, teorier 
og u n d e r s ø l r e l s e s r e s u l  tater som er bez-ør t i det foregående? I for- 
b i n d e l s e  med t i l r e t t e l e g g i n g  °C G e • ' - - - - - - : - - , , - . . : . : ; ;  !YlÅ. f o r e t a k e t  ta en 
"'V'IClr_K· e be aLut ...... .: ...... r , - -  ri, , : k c : 1 .  Ula r or e talce t ve Lge buCS".i.·_t_:.,j:-'t: •. - - . -  ......  .. - . ; r -  
-· -..:. ;\. .;,.,._\A. u.J.. .a. . .L.u-v.,_ • -  • ' 1..,1 ·- 

og m e d i a .  V i d e r e  må foretaket velge når kormm.milmsjonsinnsatsen 

skal iverksettes, hvilke beløp som skal anvendes m.vo Her skal det 
knyttes noen bewerblinger til enkelte slike beslutningsproblemer. 
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Val av budska 

Et sentralt pr-ohLem ved gjennomføringen av foretakets kommunika- 

sjonsinnsats er valget av hvilke informasjoner som skal overføres. 

Helt avgjørende er selvsagt hva man har å til by.  Men videre må man 

velge hva man vil si om dette tilbudet. Vesentlig i denne forbindel- 

se er forbrukerens problem, forbrukerens behov. Som kjent tar all 

markedsføring sikte på å tilfredsstille behov, og en vesentlig 

side ved informasjonsinnsatsen blir derfor 1 fortelle hvilke behov 
man kan tilfredsstille. Dette impliserer selvsagt at man må velge 

mulige budskap som tilbudet gir dekning for. Valget av budskap el- 

ler om man vil - produktløfte - gjør det igjen nødvendig å ha klart 

for seg hvilke forbrukere man ønsker å påvirke og informere. Og jo 

bedre man makter å avgrense og karakterisere disse, jo større synes 

mulighetene å finne frem til relevante produktløfter. M.a.o. jo 

klarere man har for seg hvem (målgruppe) man vil tilby sine varer 

og tjenester, og hvilke behov disse har, jo mer rimelig synes det 

at man makter å tilby relevante kjøpsalternativer. 

En slik avgrensning og karakterisering av målgruppen1 d v s .  segment- 

ering av markedet, kunne tenkes fore tatt på flere må ter, t. eks. 

ved hjelp av sosio-økonomiske variabler som alder, kjønn, inntekt, 

utdannelse osv. ved hjelp av geografiske kjennetegn, som område, 

by/bygd) klima mov., ved hjelp av forskjellige personlighetsvari- 

abler') introvert/ekstrovert avhengig/uavhengig, aspirasjonsnivå 
osv , , og ved hjelp av k jenne t.e gn vedr C forbrukeradferden som bruker/ 

ikke b r u k e r ,  kjøpsmotiv., merkelojali tet, prisbevissthet osv. :n god 

s t ø t t e  ved slik segmentering synes å finnes i den velkjente inn- 

d e l i n g e n  av markedet  i konsument-  og b e d r i f t s m a r k e d e t . )  s o m  i g j e n  

kan underdeles i en rekke delmarkeder, (og hvor bl.a. kjøpsformål, 
varetype og Lnnk j øpsmå.L er Lnne b y g g e t )  . 

• 

Va1° o..v r e s  en t a s  J onsmå te 

Det er flere forhold som synes å influere pd. hvordan budskapet best 

bør kunne presenteres. genskaper ved mottakerne s om intelligens, 

u t d a n n e l s e  o s v .  v i l  e k s e m p e l v i s  være a v g  j ør ende f o r  hvorvidt n.an 

bør gjøre bruk av ensidig eller tosidig argumentasjon, informativ 

eller suggestiv argumentering, positiv eller negativ argwnentering 

osv Det skal også påpekes at eksperimenter med forskjellige skrem- 

selsappeller tyder på at de mest moderate appeller er de mest virk- 

n i n g s f u l l e .  Hvis  d i s s e  r e s u l t a t e r  er ho Ld bar-e .. er d e t  mye s o m  t y -  
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der på att. eks. en god del av tidligere iverksatt helse- og 
trafikkpropaganda her i landet har vært tLeldig utformet. 

Valg av kommunikas·onskanal 

Valg av kormm .. mikasjonskanal bestemmes av en rekke faktorer. Ser 

man eksempelvis på antall potensielle kjøpere enhetskjøp og kjøps- 

sannsynlighet, er dette alle forhold som setter bestemte økonomiske 
grenser for hvilke media som er forsvarlig å gjøre bruk av. 

Velger vi å se på hva som skiller konsument- og bedriftsmarkedet, 

legger vi bl.a. merke til at det vanligvis er langt færre kjøpere 
på bedriftsmarkedet samtidig som det enkelte innkjøp er adskillig 
større, noe som igjen muliggjør en større informasjonsinnsats pr. 
mulig kjøper på dette markedet. Dette er da også en viktig grunn 
til at påvirkning via selgere betyr langt mer på bedriftsmarkedet 
enn på konsumentmarkedet. 

Andre avgjørende restriksjoner finner man i det enkelte mediums 
dekkeevne og selektivitet. Med dekkeevne vil man her forstå mediets 
evne/mulighet for å kunne komme i kontakt med målgruppen, mens 
selektivitet henspiller på i hvilken grad mediets "nedslagsfelt" 
faller sarnrnen med omfanget av målgruppen. Hvor det er forsvarlig 
av økonomiske grunner å gjøre bruk av personlig påvirlming, kan 
man "skreddersy11 denne informasjonsinnsatsen etter målgruppen. Det 
sa:rmne kan man også til en viss grad gjøre for en del av reklame- 
innsatsen, såkalt direkte reklame (brosjyrer9 trykksaker etc.). 

V a l g  m e l l o m  p e r s o n l i g  p å v i r l m i n g  og massepåv i rk :n ing  avhenger  også 
av kjøpers plnsnering i adopsjosproocsssn. Sc= påpekt tidligere 

gjør kjøper bruk av forskjellige inf'ormasjonskanaler alt etter 
hvor han befinner seg i kjøpsprosessen, og hvor massemedia spiller 
den største rollen på oppmerksomhetstrinnet, mens personlig inn- 
flytelse har størst betydning på evalueringstrinnet. 

Hvis man har besluttet å bruke massemedia, så vil det man ønsker 

å overføre influere på valget av mas2emedia. Dette henger blca. sam- 

men med at det enkelte massemediums symboliseringsevne vil variere. 
Det er t . e k s .  v a n s k e l i g  teknisk å reprodusere bilder l i k : e  attraktivt 

i dagspresse som i ukepresse. tannet moment er som påpekt foran, 
at ulike grupper av massemedia synes å ha forskjellige f u n k s j o n e r j  

og at faktorer s o m  k j ø m 1 .  og alder virker inn på valget av i n f o r -  

masjonskildero 
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Val av når informas7onene skal overføres 

Når skal kjøperne påvirkes? At informasjoner må overføres før 

kjøpet finner sted for å kunne influere på kjøpsprosessen, er inn- 

lysendeo På den annen side kan lengden av den planleggingsperiode 

som finner sted før kjøpj variere avor-t mye. Vanlig kjøpsadferd ved 

bilkjøp er eksempelvis at kjøperen lang tid i forveien samler og 

vurderer informasjoner., Men også infornmsjoner etter kjøpet kan være 

av vesentlig betydning., Som kjent har mennesker kontakt med hverandre5 

og kjøper kan selv ta initiativet til eller bli bedt om å fortelle 
om sine erfaringer med varen (vareprat). Undersøkelser som er fore- 

tatt5 viser at en vesentlig del av informasjoner om varer og tjene- 

ster blir overført på denne måten. I denne forbindelse vil vi også 

påpeke at kjøper gjerne vil søke informasjoner som støtter opp under 

hans varevalg. 

• 

Val av buas·ett 

Det å gjøre informasjonsinnsats koster penger. Hvor mye skal det 

så brukes til forskjellige former for informasjonsinnsats? Det er 

vanskelig9 ja nesten umulig å gi noen holdbare tommelfingerregler. 

Viktige momenter i denne forbindelse er imidlertid faktorer som pro- 

dukttype, hvordan produktet kjøpes (kjøpsadferd). 

Er det produkter som kjøpes inn etter sammenligning, eller skjer inn- 

kjøpet som følge av overføring av informasjon om produktet. I en 

studie av Simon og Marks utført 1.mder en avisstreik i New York fant 

rnnn en viss srunmenheng mellom avisannonsering og kjøpsadferd, hvor 

r e d u l r n j o n  i avisannonseringen særlig influerte på kjøpere som hoved- 

sakelig var "informasjonssøkere" 

B l a n t  de k o n k l u s j o n e r  s o m  f o r f a t t e r n e  t r e k l æ r 9  h e t e r  d e t  b l o a .   

"Firs it would pay advertisers to determine whether purchasers of 

their particular products are primarily informations seekers or 

expedient shoppers. If they nre expedient ahoppers5 considerable 

saving might be made through n general reduction in the advertising 

b u d g e t  a n d  a more c ar-e f'u.l d i r e c t i o n  of t h e  r e m a i n d e r  towards i n -  

formation seekers " 

ProdWrtets plassering i livssyklusen er ogs et vesentlig moment. 

Særlig på introduksjonsstadiet synes det vesentlig å gjøre en in- 

formasjonsinnsats for nt pr-odulct.e t i dat hele tatt skal ha sjanse 

til å bli kjent - og akseptert. I d e n n e  forbindelse vil man også 

understreke betydningen nv å være kjent9 nettopp fordi kjøperne 
tenderer til å velge kjente kjøpsalternativ, selvsagt under forut- 

setning av nt de kjente alternativer betraktes som gode. 



M.hct. de budsjetteringsmåter som benyttes, da særlig ved fast- 
leggelsen av reklamebudsjetter, deler man disse ofte inn i kontroll- 
r e t t e d e  og m å l r e t t e d e  m e t o d e r .  I\11ed k o n t r o l l r e t t e d e  e l l e r  mekaniske 

metoder, som de også kalles forstår man metoder som er k n y t t e t  

til reklameforbruket ( t .  eks. prosent av salget, fast beløp pr. 
solgt enhetj konstant beløp osv.), mens man med målrettede metoder 
tenker på metoder som er lrn.yttet til virlrn.ingene av reklameinnsatsen 
(t.eks. resultatplanleggingsmetoden og målsettingsmetoden)o Logisk 
sett representerer målrettede metoder riktigere fremgangsmåter. 

Avoluttende bemerlminer 

F o r a n  er t ru. .Jrnt  frem en del teorier, hypoteser og undersøkelses- 
resultater som så i en viss utstrekning er forsøkt sett i relasjon 
til en del praktiske problemer som foretaket står overfor ved til- 
rettelegging og gjennomføring av sine eksterne kommunikasjons- 
aktivitetero I denne forbindelse merker man seg bl.a. at de for- 
skjellige beslutningsproblemer (t.eks. valg av budskap, valg av 
utforming og valg av kommunikasjonskanal) er nært knyttet sammen, 
og influerer pci hverandre. Videre blir man slått av mangelen på en 
enhetlig teoribygning, og vor man i stedet forsøker å støtte seg 
til teorier o hypoteser hentet fra flere fagfelterg På den annen 
side synes det rimelig at foretaket kan bli bedre stillet ved å 
utnytte det som allerede finnes - samtidig som pågående forslmings- 
aktiviteter i forbindelse med disse spørsmål forhåpentligvis kan 
bidra til å fremskaffe mer hensiktsmessig analyse- og planleggings- 

r edskape r  i t i d e n  som komme r , 
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VIKTIGE_BEGRI:PER.., .. I_MARKEDSFRINGEN 

Arbeidsbetingelse: 

beslutnins. 

Forhold som virker inn på utfallet av 

(Også kalt milj¢stØrrelser) 

Avanse: Berernet differanse mellom en vares nettosalps- 

pris or dens inntakskost. Ved kalkulasjon o.l. 

uttrykkes den ofte som en prosent av inntakskost. 

• 

Bedriftsmarked: De markeder der ettersp¢rselen er bestemt 

av bedriftens Økonomiske målsettinrer. 

Behov: En fØlt manel som man gjerne vil avhjelpe. 

Bransjeblanding: Varesortiment settes sammen på annen 

måte enn d e t som er v an Li.ø innenfor rammen av tra-- 

disj onelle bransjer. 

Bruttofortjeneste: Realisert differanse mellom en vares 

nettosalgspris og dens inntakskost. Uttrykkes 

ofte som en prosent av nettosalgspris. 

Butikksenter: En gruppe innbyrdes uavhengig dagligvare- 

forretninger og andre tjenesteytende forretninger 

som er planlagt o byfd som en enhet or hasert på 

visse samarbeidstiltak overfor publikum. 

"Cash and Carry": Selvbetjening i enroshandelen. 

Dagligvare: Vare som kjØpes relativt ofte, med regel- 

messige mellomrom, uten særlig planleggini fra 

kj¢pers side. 

Differensiering: Det å skille seg ut fra konkurrentene. 

_Distribusjonsgrad: Forholdet mellom antall forretniner 

som f¢rer en gitt vare og totalt antall m lige 

forretniner: 

Distribusjonsgrad= Ant. som f¢r. varen. 100 
Ant. forretninger 

Distribusjonsledd: De ledd som deltar i distribusjons- 

prosessen. 
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• 

Distribus·onsvei: Den vei varen fØlger fra produsent 

fram til fobruk2r via evt. handelsledd. 

Erstatninfssal: Salg til forbrukere som tidligere har 

kj¢pt vareno 

Ettersp¢rsel: Den mengde av en vare som et bestemt mar- 

ked er i stand til å Ø p c  i et gitt tidsrom. 

Filialforetak: En gruppe på ti eller flere detaljhandels- 

bedrifter som har samme eier og er underlagt en 

sentral ledelse og kontroll . 

Forbrukerenhet: Individer, eller grupper av individer, 

som har tekniske o fysiologiske forutsetninger 

for å ha behov for de varer eller tjenester fore- 

taket tilbyr. 

Frivillig kjede: Samarbeidsruppe hvor en eller flere 

innbyrdes ikke-konkurrerende engrosbedrifter ar- 

bciier i nært samarbeid med en rekke detaljister 
for effektivisering av innkj¢ps- op- salgsarbeidet, 

eventuelt også visse administrative f'unk spne r , på 

nærmere avtalte betinrelser. Begrepet er en felles- 

betegnelse foi-1: 

1) Grossistorganisert frivillig kjede (grossistkjede): 

En samarbeidsform for n eller flere innbyrdes 

ikke-konkurrerende grossister som organiserer et 

nært samarbeid med en rekke detaljister for å ef- 

fektivisere innkjØps- og salp,sarbeiiet, eventuelt 

OfSå visse administrative funksjoner, på nærmere 

avtalte betin0elser. 

2) Detaljistorpanisert frivilli k·ede (detal·istk·ecte): 

En samarbeidsgruppe av flere uavhenrire detaljister 

som organiserer et nært samarbeid gjennom en eller 

flere felleseide engrosbedrifterfur å effektivi- 

sere innkjØps- og salgsarbeidet, eventuelt også 

visse administrative funksjoner, på nærmere avtalte 

betinelser. (Denne kjedetype kalles ofte inn- 

kjØpsforening, særli i de tilfeller hvor man ikke 
opererer med egen envrosbedrifto) 

Goder: Fellebetegnelse for varer og tjenester. 



Grensenytte: Tilleggsnytte ved å anskaffe og konsumere 

en enhet. 

Hj emk'j o p : De t a Lj nando Ls oms o t n i.ng basert på telefonbestil- 

ling etter fortrykte ordrelister or hjemsending 

av varer. 

r 

• 

Institusjonsvaremarkedet: Marked hvor Eodene kjØpes for 

at organisasjonen kan holde det glende utover det 

som dreier ser om det videre tilbud. 

Kj¢pekraft: Disponible midler til kjØp av varer og tje- 

nester. 

Kj¢psprosessen - roller: 1) påvirkere, 2) besluttere, 

3) kj¢pere, 4) brukere. 

Kj¢psprosessen - trinn 1) £Ølt behov, 2) aktiviteter 

fØr kjØp, 3) kj¢psbeslutninr, 4) brukeratferd, 

5) aktiviteter etter kj¢p. 

Kommisjonær: Fcrretningsdrivende som i eget navn, men 

f r  andres reninr omsetter varer og mottar pro- 

visjon av omsetninfsbel¢pet. 

Konkurranse )rofil: Det "b i.Ldc " forbrukerne har av fore- 

taket og dets tilbud. 

Konsument: Endeli forbruker som etterspor på grunnlag 

av personlige behov. 

Konsumentmarked: Det marked der de endelie forbrukere 

er etterspørrere. 

Kvalitet: Produktenes egenskaper slik de oppfattes av 

forbrukerne. 

_!:,ogIBtikk: Aktiviteter vedr. vareforsyningen (lager, 

transport) . 

Lokkevare: En vare som er klakulert særlig lavt, ofte 

med tap, for å lokke kj¢pere til forretningen. 

Marked: Individer eller organiserte grupper av indivi- 

der som innenfor et bestemt geografisk område er 

virksomme eller har et aktuelt grunnlar, for å bli 

virksomme> i bruk eller forbruk, fordeling eller 

fremstilling av goder som tilfredsstiller nærmere 

fastlagte behov. 
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Markedsandel: Foretkets ælg sett i relasjon til samlet 

salg av produktet uttrykt i prosent: 

Markedsandel= 
Foretakets salr • 100 

Samlet salg 

I 

Markedsbidrag: Inntekt som f¢lge av en markedsoperasjon 

med fradrag av markedsfØringskatnader. 

Markedsetikk: Markedsf1ring i samsvar med forbrukernes 

alminnelige moralnormer og de krav og forventninger 

til produsenter or forhandlere som har runnlag i 
disse normer. 

• 

Markedsforskning: Systematisk innsamlinp og analyse av 

data i tilknytning til forskjellie markedsf¢rinfs- 

problemero 

Mark:edsinformasjonss _stem: Orp;anisert tilrettelegging og 

utnytting av foretakets informasjonsmuligheter. 

Markedsf¢rinp: Alt det som gj¢res for å diripere varer 

og tjenester fra produksjon fram til forbrukeren. 

Man kan skille mellom fØlgende grupper av aktivi- 

teter: 

1) A utvikle og tilpasse produkter or tjenester 
til markedets behov og behovsmulirheter. 

2) A distribuere varene fram til kj¢perne på 
tidspunkter Os i former som er hensiktsmessige 

for disse. 

3) A informere om foretakets tilbud og påvirke 
markedets innstilling til disse tilbud. 

Markedskommunikasjon: Fellesbetegnelse for de tiltak 

foretaket r j 5 r  bruk av for å. kommunisere med mar- 

kedet (sml. salgsinnsats). 

Markeds olitikk: Hovedretninrslinjer man har besluttet 

at foretaket skal fØlge for en relativt lang 

periode når det gjelder markedsføringen. 

Markedsse rnentering: Utviklinp og til.passing av ulike 

markedsf¢rinrsproirammer av samme foretak, for 



o m t r e n t  samme produkt, men f o r  forskjellige del8r 

av markedet. 

Merkevare: Vare som selpes under standard navn, stand- 

ard pakning, med standard merke, i s t a n d a r d  k v a l i -  

tet på et st¢rre markedsområde. 

Motiv: Bevisst eller ubevisst tilstand som medvirker til 

; å bestemme et individs handlemåte. 

M å l g r u p p e :  Den r r-upp e man Ønsker  å h e n v e n d e  seg  til . 
• 

• 

Omførselshandel: Detaljomsetninf som ikke skjer fra fast 

utsalgssted eller ved borttingins. 

Omsetningshastirhet: Omsetning av en vare for en bestemt 

periode, dividert med verdien av gjennomsnitts- 

Lag er-e t for samme periode beregnet til salgspris. 

Persepsjon: Fellesbetegnelse for de prosesser som fØrer 

til at en sansepJvirkning blir refistrert i den 

menneskelir,e orsanisme. 

Pcstordreforretnin: Detaljhandelsbedrift som baserer 

omsetningen på postale leveranser til enri3lig 

forbruker. 

Produktets "livsl¢pn: Omfatter faser som 1) introduksjon, 

2) vekst, 3) modning, 4) metning og 5) nedgang. 

Produktutviklin: UndersØkelse av tekniske, markedsmes- 

sige og Økonomiske faktorer med det formål å ut- 

vikle et nytt eller forbedret produkto Omfatter 

den samlede prosess fra s¢king etter produktideen 

til det ferdiEe utviklede produkt er utpr¢vd og f¢rt 

over i regulær produksjon og markedsf¢ring. 

Public relations: Her b_:"\ukt i betydning "omverdenens" 

oppfatning av foretaket. 

Punkt risnedsettelse: Nedsettelse av prisen under den 

normale rnarkerlsprisen for en kortere periode. 

Reklame: Massekommunikasjon av informasioner og ideer i 

den hensikt å pjy1re tilbud.ene kjent og å skape be- 

stemte innstillinger hos forbrukerne for på den 

måte åforberene et salg. 
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• 

Res onsutval_: Utvalg som avsir responsum (flt. responsa) 

(svar) i klavesaker. Viktige utval er: Oslo 

Hnnde Ls s t and s For-en.i.nr- s Femtimannsutvalg, Norges  

Industriforbunds Konkurranseutvalg og Norges Mar- 

kedsforbunds Finansutvalq. 

Salgsinnsats: Fellesbetegnelse for de virkemidJ.er som 

foretake gjØr bruk av for å gi markedet informa- 

sjoner om sitt tilbud (reklame, selrere, s a l 8 s -  

hj elp rr. v. ) . 

Samarbeid: 1) vertikalt - samarbeid mellom forskjellige 

ledd, 2) horisontalt·- samarbeict mellom like 

ledd i distribusjonskjeden. 

Selektiv rnarkedsfØrin: Tilpassin av markedsf¢ringsakti- 

vitetene til spesielt utvalgte forbrukergrupper.· 

Sortiment: Den sammensetning av varer som foretaket til- 

byr. 

Sortimentsbredde: Gjennomsnittlig antall varianter i 

den enkelte produktgruppe som foretaket tilbyr. 

Sortimentsdybde: Antall produktgrupper som foretaket 

tilbyr. 

Sosial klasse: Relativt stabile og ensartede inndelinger 

som gj¢r det mulig å klassifisere indivijer og 

familier or: sa.mmenligne disse med andre. 

Spesialforretning: Detalj  h a n c 1 e l s b e d r i f t  som s p e s i a l i s e r e r  

seg på omsetning av n eller flere bestemte vare- 

grupper. 

Strategi: Her: den prosess som har til oppgave å sette 

hensiktsmessige mål, retningslinjer og virkemidler 

for å nå oppsatte mål. 

Sub·ektiv k;Ø srisikn: Risiko som kjØperen opplever ved 

k j ¢ p .  

SuDermarked: Daglipyareforretninr som i hovedsaken er 
selvbetjent og med en salgsflate på min. 300 m2. 

Ferskvarer, inkl. kj¢tt, er representert i vare- 

utvalget. 
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Usikkerhet: Når hendingene kan forutsis med en viss 

sannsynligheto 

Utsalgsvare: Vare som kjØpes med uregelmessige mellomrom 

etter nærmere overveielser med vekt på sammenlik- 

ning med andre alternativer. 

Uvisshet: Når sannsynligheten for utfallet ved et gitt 

alternativ ikke er kjent. 

Varehus: Stor detaljhandelsbedrift (min. 800 m2 salgs- 
flate) med et vareutvalg som omfatter flere vare- 

grupper av de vanligste utsalgsvarer, or dessuten 

ofte dagligvarer. 

Variant: Minste enhet i furetakets sortiment. 

Virkemiddel: Faktor som virker inn på utfallet av en be- 

slutning som foretaket selv har herredØmme over. 

C, 
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