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Forord

Dette kompendiet er bygd opp av forelesninsnotater
som er utarbeidet i tilknytning til forelesningsserien i
markedsfgring ved NLH vdren 1972. Forelesningsnotatene er
ment & gi en elementar innfgring 1 sentrale begreper og
prinsiprer i faget markedsfdring. Notatene har til hensikt
4 vere en stgtte for studentene i deres arbeid med & gidre

seg kjent i et nytt fagomrdde.

Erfaringen viser at mange studenter har vanskelig for &
f4 nevneverdig utbvtte av et kort innfgringskurs i
markedsfdring. Dette skyldes rimelisvis mer faget og
undervisningssituasjonen enn studentene., Faget er for
det fgrste ikke skarpt avgrenset til andre fagomrdder.
Det favner fra produksjonsprosessen i bedriftene til
konsumentenes atferd, Faget "trekker" sterkt pd en rekke
fagdisipliner som ¢konomi, organisasjon, sosiologi og
psykologi. Disse far i faget markedsfdring en anvendt form,
For det andre har ikke faget noen strinsent teoretisk
oppbygging. Det er mer en "mAte 4 tenke pa" enn en samling

konkrete kunnskapsbiter.

Dette betvr at faget i realiteten er et modningsfag,
der praktisk erfaring og problemrettet studie md spille en
vesentlig rolle. Det er sdledes meget vanskelig 3 tilegne

seg gjennom =2t kort kurs med tradisjonelle forelesninger.

Disse. forelsesningsnotatene er skrevet for at
studentene pd en enkel mdte skal kunne tilegne seg det
minimum av begreper og prinsipper s»m er ngdvendig for 2
f& utbytte av en mer problemrettet studiefcrm. P2 den mAten

o
2

hidper en & f& frigjort mest mulig av den begrensede

kurstiden til diskusjoner, oppgaveldgsninger cg annen

selvlaring.



1. MARKEDSFZRING - FAG OG BEDRIFTS@PKONOMISK FUNKSJON

a. Historisk utvikling

Markedsfgringsfunksjoner har vart utfdrt sd langt tilbake
i tiden som vi har historiske data. Markedsplassen der
varer (og tjenester) ble utvekslet har vart en gkonomisk
og kulturell faktor gjennom hele historien. Selv om den
formen markedsfgringen har hatt i tidligere tider avviker
fra den form vi er fortrolig med, finner en igjen flere
av de funksjonene vi 1 dag anser & vare sentrale. Det er
mange bevis pad at det tidlig var utviklet "avanserte"
salgsteknikker, med varedemonstrasjoner og lovprising av
produktene. De hgye tilropene om varenes fortreffelighet
kan vi betrakte som parallell til vadr reklame. Det var
ogsd tidlig tillgp til varemerking, spesielt for hé&nd-
verksvarer, noe som inskripsjoner av typen "Jeg Torulf,
smidde dettec sverdet" tyder pd. Forlgpere til karteller
og felleskampanjer finner en alt tidlig i forbindelse

med laugsvesenet.

Selv om markedsfgringen slik vi kjenner den har sin
parallell langt tilbake i tiden, synes det & vare den
industrielle revolusjonen som skapte grunnlaget (behovet)
for moderne markedsfgring. Det har imidlertid skjedd en
betydelig endring bade i form og grad (viktighet) fram til
i dag. De viktigste kreftene bak denne utviklingen er
rimeligvis av sdvel teknisk som gkonomisk og politisk
art. Markedsfdringen slik vi ser den i dag kan oppfattes
som en del av et institusjonelt system, opprettet og ut-
formet under bestemte sosicgkonomiske forhold.

Den formen markedsfgringen har hatt i forskjellige
perioder synes i hovedsaken & vare et resultat av periodenes
spesielle tekniske, gkcnomiske og sosiale situasjon. Det
er et ngdvendig utgangspunkt for & forstd og kunne vurdere
den utviklingen som har foregdtt, og foregdr innen

markedsfgringen.



Det synes & vere enighet om at utviklingen av markeds-

fgringsfunksjonen i vdrt drhundre kan deles i tre hoved~

faser,

1.

Perioden fgr om lag 1920 var preget av gdkende
industrialicsering og spesialisering. Dette ga som
utslag dkende andel faste kostnader, masseproduksion
og ¢kende avstand (fysisk) mellom produsent og for-
bruker. Dette gjorde det ngdvendig & sgke avsetning
over stadig stgrre geografiske omré&der. Det viktigste
virkemidlet ble distribusjon. Handelens betydning
pkte, og behovet for salgsplanlegging og vertikal
koordinering melder seg. Handelen ble industriens
forlengede arm. Ten var sterkt bransjespesialisert
(produktcrientert og leverandgrorientert)., Salgs-
innsatsvariabler som reklame, calgshjelp og personlig
selpgerarbeid var relativt lite brukt, ekspansjonen
skjedde fgrst og fremst ved at distribusjonen ble
utvidet (e.g. varen ble gjort fysisk tilgjengelig

for en stgrre del av potensielle forbrukere).

I perioden frem til 1950 arene fikk aktiv salgsinn-
sats stadig stgrre betydning Forbrukerpdavirkning
gjennom massekommunikasjon (reklame) og personlig
pdvirkning (selgerarbeid) ble tillagt stor betydning.
Reklamen ble ofte betraktet som et '"sesam-sesam"

for gkt salg.

Forskningen ble rettet mot forbrukeren, hens
motiver og reaksjoner. Forsgk pd systematisk for-
brukermanipulering gjennom reklame fant sted. Nar
det gjelder det personlige salgsarbeidet var dette
pericden 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"”.



I denne perioden kom det ogsd& til dpen kamp
i distribusjonskjeden. Utgangspunktet for denne
kampen synes & ha vart gnsket om kontroll av
distribusjonskjeden og dermed markedet., @nskene om
kostnadsreduksjon i markedsfgringen og/eller
monopolisering synes, sammen med produsentenes
dkende utilfredshet med "mellomleddene", & ha vart
drivkraften bak disse aksjonene. Produksjonsbedriftene
vokste raskere enn handelsbedriftene, og fikk
etter hvert en sterk gkonomisk, og dermed marked-
strategisk stilling. Stgrre produsenter begynte & ga
utenom grossistleddet, og & bearbeide detaljistenc
direkte med egne salgsorganisasjoner. Grossistene
svarte med & opprette nye organisasjonsformer

(kjeder), og ved forskjellige rasjonaliseringstiltak.

"Aggressiviteten' som preger denne perioden
medfgrte tidlig reaksjoner fra samfunnets sidz. llye
av var konkurranselovgivning ble til i denne perioden.
Fri-konkurranse modellen sto sentralt i denne sammen-
heng, likeledes synes en & ha vart mye opptatt av a
fa en "rettferdig" konkurranse. Konkurranselowv-
givningen synes imidlertid & vare rettet mer mot
neringslivets interne forhold, <nn mot forholdet

nazringsliv - forbruker.

Opprettelsen av salgsorganisasjonene i land-~
bruket, og den politiske stgtten dette tiltaket fikk,
synes dels a4 vare et utslag av misngye med de
tradisjonelle handelsledd, dels et spgrsmdal om
balanse og rettferdighet (bdndene var den svake part),
og dels et samfunnspolitisk spgrsmdl (organisasjons-

formen var ansett & vare 'verdifull').

Parallelt med organisasjonsmessige og
institusjonelle endringer foregikk det ogsda en markert
endring i betjeningsformene. Betjeningsformer som
selvbetjening, selvvalg, telefonsalg, postordresalg
og direktesalg ved dgrene utviklet seg i stgrre eller



mindre grad. Shoppingsentra, varehus og "super-
markets™ sd dagens lys. Disse formene fikk imidler-
tid, p.g.a. bl.a. institusjonelle og bosettings-
messige forhold, ingen betydning her i landet denne

perioden.

Markedsfgringsfunksjonene, som tidligere
hovedsakelig dreide seg om distribusjon, ble altsé
i denne perioden utvidet betraktelig. Virkemidlene
salgsinnsats og pris ble tatt i bruk for alvor i
konkurransen. Organisasjonsmessige tiltak begynte
ogsa & spille en viss rolle som virkemiddel i konkur-
ransen. Institusjonelle forhold (lover og reguleringer)
fikk en stadig stgrre betydning som arbeidsbetingelse.
Forskningen ble tatt i bruk. Spesielt ble forsknings-
resultater innen psykologien lagt til grunn for

forbrukerpdvirkningen.

Det er selvsagt ikke noen markert overgang fra
perioden 1920 - 1950 &rene til det siste tiaret.

Et nytt ogf mer nvansert syn p& hva markedsfgring

er (og bgr vere) har imidlertid vokst frem over

de siste 10-15 drene. Dette er ikke noe enhetlig,
universelt akseptert syn. Det er nazrmest representert
ved en rekke "skoler" som atskiller seg i synet pa
hva som er riktig utgangspunkt. En del av disse for-
skjellige "skolene" skal vi se nzrmere pd& senere.

Vi skal her se pé det felles generelle utgangspunktet

som synes & vare tilstede.

T forhold til det tidligere syn pa markeds-
fgringen som funksjon betyr det syn som nd etter
hvert gjgr seg gjeldende en betydelig begrepsut-
videlse. Dessuten representerer det en forskjellig
filosofi. Mens en tidligere hovedsakelig oppfattet
markedsfgring som et sett teknikker i forbindelse med
distribusion, salg og reklame, ser en nd markeds-
fgringen som et integrert system, og bedriftsfilosofi.



Oppmerksomheten er rettet mot markedsfgringen som

et sett integrerte funksjoner koordinert med andre
bedriftsfunksioner som produksjon cg finansiering.

Et annet sartrekk er at en i stedet for & ta utgangs-
punkt 1 en gitt produksion eller et gitt produkt,

tas kundenes ¢gnsker som utzangspunkt. En oppfatter
seg ikke & selge varer og tjenester, men som behovs-
tilfredsstiller. Det rasjonelle (sett fra bedriftenes
side) bak denne miten & oppfatte markedsfgring pa

kan summeres slik:

- Ved a4 betrakte markedsfgringen som et
integrert system vil en f& en mer logisk
basis for & analysere de enkelte markeds-
fgringsaktivitetene. 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,
pavirkning og tilpassing. Ngdvendig hensyn
blir tatt til konflikter og avveininger innen
bedriften.

Markedsfgringen trekkes inn i topp-
iedelsens beslutningsprosess. Det gis dermed
muligheter for en mer mdlrettet bruk av

ressursene.

- Ved & rette oppmerksomheten mot kundene og
deres behov og ¢dnsker vil en lettere opp-
dage markedsmuligheter, og tilpasse bedriftens
aktivitet til markedsendringer. Markeds-
fgringsfunksjonene vil bli mer effektivt ut-
fgrt. Det er akseptert at det er lettere & tilby
behovstilfredsstillelse enn & skape etter-
«pprsel. Hvis en hovedsakelig er produkt-
orientert i sin virksomhet vil en lett for-
sgke & skape etterspgrsel etter et nrodukt
selv om produktet kanskje er "foreldet™.



Dessuten er det fysiske procduktet ofte bare
en del av den tilfredsstillelse kunden
sgker. Det er videre sannsynlig at en ved

& sette fokus pd kundenes behov og gnsker

vil vare mer i pakt med samfunnets interesser.

Litteraturhenvisning: KOTLER, s. 1-11%%
PEDERSEN, s 11-1u*%

HOLBAK-HANSSEN, Markedsfgring, s.3-14%

b. Nyere syn og utvikling i markedsfgringen.

I dag anser mange markedsfgringens viktigste opp-
gave a vere 1. A finne frem til forbrukernes aktuelle og
potensielle ¢gnsker og behov. 2. A overfgre disse til
l4gnnsomme produkter og tjenester som bedriften er i stand
til & produsere. 3. A informere om tilbudet, og & pa-
virke markedet i den hensikt & fremme et lgnnsomt salg.
4, Og & programmere distribusjonen slik at produkter og
tjenester gidres tilgjengelig.

Markedsfgringen er ikke bare begrenset til
spesielle bedriftsaktiviteter, men oppfattes dessuten som
en bedriftsfilosofi. Fundamentet for markedsfgringen som

bedriftsfilosofi er den oppfatning at:

- Det er en mdlsetting i seg selv for nzrings-

livet & tilfredsstille kundenes behov.

- Bedriftens mdlsettinger tjenes best ved at en
svker 4 tilfredsstille kundenes behov.

Et slikt utgangspunkt vil selvsagt spille stor
rolle for hvordan markedsfgringen oppfattes, og den vekt

den tillegges.



De siste drs utvikling ndr det gjelder synet pad
bedriftsledelse og ~styring er et annet forhold som har
stor betydning for markedsfgringens plass i moderne
bedriftstenking. Ledelse og styring blir oppfattet som
en prosess der en med utgangspunkt i gitte milsettinger
analyserer interne og eksterne arbeidsbetingelser,
for ut fra en vurdering av intern styrke/svakhet &
utnytte de mulighetene omgivelsene byr pd&. Prosessen
betyr at det blir tatt eksplisitte beslutninger (strate-
~iske) 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 ogsé i toppledelsens vurderinger.
Likeledes vil spgrsmdlet om kocrdinering av bedrifts-
funksjonene std sentralt. Dette gjelder ikke bare
koordineringen mellom de forskjellige delfunksjoner som
kan plasseres under begrepet markedsfdring (salg,
distribusjon, reklame osv.), men ogsd mellom funksjons-
gruppene produksjon, finansiering, markedsfgring og

administrasjon/organisasijon.

Det er, delvis som et resultat av dette, ogsd en
tydelig tendens til at det tradisjonelt pyramide-
formede organisasjonsmgnsteret forlates. Bedriftenes
toppledelse er i ferd med & f& en team-karakter, der
lederne for de viktigste funksjonsomrddene danner topp-

ledergruppa.

Sammen med at en markedsorientert bedriftsfilosofi
er i ferd med & sld gjennom,gir dette markedsfgringen

en svart sentral posisjon i naringslivet.

Som det gar frem av dette kan moderne markeds-
fdring (eller de tankene den bygger pa) betraktes som
en bedriftspolitisk filosofi. Dessuten er markedsfgring
betegnelse for en gruppe bedriftsgkonomiske funksjoner
eller aktiviteter. Funksjonelt kan en definere markeds-
fgring som: alle aktiviteter som utfgres for 3 dirigere




varer og tijenester fra produksjon frem til forbruker

eller bruker.

Fglgende hovedaktiviteter hgrer inn under be-

grepet markedsf¢ringl):

Utvikling og tilpasning av produkter og tjenester

til forbrukernes behov og behovsmuligheter

informasjon om tilbudet

- Pavirkning av markedets innstilling til til-
budet i den hensikt & 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 sa spesifikke at
de har utviklet seg som egne disipliner, f.eks. kommuinika=-

sjon (reklamec) cg logistikk (fysisk distribusjon).

Markedsfgring har i lgpet av de siste 5-10 ar
utviklet seg til eget fagomrdde, som inngdr som eget
fag ved sdvel tekniske skoler som i mer akademiske
studier. Dette md en kunne ta som uttrykk for at fagets
teoretiske grunnlag nd har nddd et visst minsteniva,
og at det har fatt et sazrpreg som skiller det fra be-
slektede fagomrider (e.g. mikrogkonomi, administrasjon
osv.). Det er imidlertid grunn til & vzre klar over at
utviklingen av egne tecrier ikke har kommet szrlig langt,
og at faget i stor utstrekning bygger pd teorier fra en
rekke andre fagomrdder, f.ecks. psykologi, sosiologi,
organisasjonsteori, makro- og mikrogkoncmi, statistikk

OsV.

L) pEDERSEN, s. 14.



c. Flass i forhold til andre disipliner og bedrifts-

dkonomiske funksjoner. Idéskoler. Markedsgkcnomi og

markedsfdring

Ordet "markedsfgring” er en direkte oversettelse
av det amerikanske "marketing". P& norsk bruker vi til
dels ogsa ordet markedsgkonomi som synonym. Dels brukes
markedsgkonomi om en spesiell del av markedsfgringen, og
da dels om deler av makro-jkonomien, dels om visse

mikro-gkonomiske forhcld.

Markedsdkonomi undervises som eget fag ved NLH.
Faget omfatter i fglge Normalplanen bl.a. pris~- og
konkurranseteori, omsetningslare, og samvirkemessig
omsetning og emner av landbrukspolitisk art. Det gér
frem at en under markedsdgkonomien tar inn mikrocgdkonomisk
teori, makrogkonomiske emner, og emner n&r beslektet
med det vi her vil kalle institusjonelle forhold.
Markedsgkonomien inngdr ogsda i kurset i skogbruksdkonomi,
her med hovedvekt pd makrogkonomiske forhold. I Normal-
planens beskrivelse av Meierigkonomien brukes ikke be-
tegnelsen markedsgkonomi, derimot betegnelsen omsetning,
priser og forbruk, markedsanalyse og bearbeiding av

marked.

Ogsd@ i faget Sosialgkonomi finner en emneomrider
som er nar beslektet med emner som har direkte til-
knytning til markeiet og markedsfgring, e.g. etter-
spgrsels~- cg tilbudsteori.

Andre begreper med direkte interesse i denne for-

bindelse ¢r bedriftsgkonomi og produksjonsgkonomi.

Det kan slds fast at det ikke er noen klar definisjon
av alle disse begrepene. Det finnes derfor ikke noen
klar grenseoppgang mellom fagene.

Ndr det gjelder markedsfgringen som fag har vi
allerede sett at grensene er uklare og i bevegelse. Med

en viss overdrivelse kan en si a2t innholdet i et kurs 1
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markedsfgring vil variere betydelig fra lzrer til l=zrer,
og at det er like mange oppfatninger om hva det bdgr
legges vekt pa som det er "autoriteter". Dette er vel
naturlig ndr det gjelder et fag under oppbygging, og
sannsynligvis ikke s& galt, selv om det kan virke svart
forvirrende for den som skal sette seg inn 1 faget.

En finner det riktisg, pedagogisk og faglig, & gigre
klart i hvilken sammenheng en her "ser" faget, og & sette
det i relasjon til ner beslektede fag og begreper.

I figur 1 har en skissert en méte & plassere
markedsfgringen 1 forhold til andre bedriftsgkoncmiske
funksjoner, og teorigrunnlaget.

Bedriftsfunksjoner Teorier "Virkelighet"”

-~ Andre teorier ,
oo | Eksterne arb.bet.|

,Finansieringl

H 3
H i £

) W /
. /
AMarkedsfgringle. | Markedsgk. ‘ '
7~ ’ teori
N/ 74 | o N
[ﬁ . e W -
Bedriftsgkont -352“ Virkemidler
A n‘ ‘,.-"' ‘\1‘ =
§ \'Produksjon(umwww Prod.¢k4 1\
| Ledelse/ 1 % A ,
Organisasjon! ! e |Interne arb.bet. |

~Andre tecrier

Fig. 1. Markedsfgringens plass i forhold til andre

bedrifts@gkonomiske funksjoner.
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Som det gdr frem av figuren tenker en seg markeds-
fgringen som en bedriftsgkonomisk funksjon (eller gruppe
funksjoner) pd linje med produksjon, finansiering og
ledelse. Denne oppdelingen er valgt selv om det med en
viss rett kan pdstds at markedsfgring ogsd er produksjon.

Markedsg@gkonomisk teori gdr inn som en del av teori-~
grunnlaget for markedsfgringen, sammen med teorier fra
andre disipliner som f.eks. psykologi og sosiologi. Som
anvendt fag og praktisk bedriftsgdkonomisk funksjon har
markedsfgringen en spesielt viktig tilknytning til de
eksterne arbeidsbetingelsene (markedet i vid forstand),
e.g. forbrukere, kunder (handelsledd), konkurrenter,
leverandgrer og samfunnet. Markedsfdringen er den
bedriftsgkonomiske funksjonen som skal sikre at bedriften
til enhver tid er optimalt tilpasset"markedet", videre at
markedspdvirkningen skjer i overensstemmelse med bedriftens

mdlsetting. Szrpreget for de eksterne arbeidsbetingelsene

er den dynamikk og kompleksitet de representerer. Dette

betyr at teoribygging er svart vanskelig, og at de teoriene
en kan etablere har klare begrensninger ved praktisk

bruk. Det forekommer en rekke gkonomiske tecrier som har
relevans for markedsfgringen. Disse er i fig. 1 gruppert
under betegnelsen markedsdkonomiske teorier. Flere av

disse vil vare kjent fra fgr, f.eks. er etterspgrsels-
teori, tilbudstecri og pristeori gjennomgdtt i sosial-
ﬁkonomienl). Parallelt til markedsgkonomisk tecri har en
det som er kalt produksjonsgkonomisk teori.

En annen og kanskje bedre midte & klassifisere de

gkonomiske teoriene pa er i mikrogkonomisk og makro-

dkonomisk teori. Mikropkonomisk teori har enheten bedrift
(eller person) som utgangspunkt, og omfatter en del som
har med markedet & gj¢re, og en del som har med

produksjonen 4 gidre.

Mikrogkonomisk produksjonsteori danner tradisjcnelt
det viktigste teoretiske grunnlag for faget bedriftsgkcnomi

5D J— .
1) FRITZ HOLTE: Sosialdkonomi.
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(eller driftsgkonomi), der selve produksjonen er det en
konsentrerer seg om. I den grad markedsfgringen er
behandlet i tradisjonell bedriftsgkonomi, har en ofte
(spesielt ndr det gjelder landbruket) tatt utgangspunkt i
klassisk markedsgkonomisk teori, og forutsatt markeds-

variablene for gitt.

Klassisk mikrogkonomisk teori ble utformet omkring
1930, og er bl.a. et resultat av forsgk pd & forklare
hvordan markedspriser oppstér, og hvorfor de oppfgrer seg
som de gj¢gr,Disse forskjellige teoriene har begrenset
praktisk betydning i1 markedsfgringen, da de er basert pa
en meget forenklet viktighet. De representerer imidlertid
et tankeverktdy, og kan vare nyttige ved utformingen av
praktiske mocdeller.

Den andre gruppe @dkonomiske teorier som er av en
viss betydning for markedsfgringen er det en her vil

betegne makrogkonomisk teori. Disse teoriene tar, i1 mot-

setning til mikrogkonomisk teori, utgangspunkt i gkonomiske
sektorer eller aggregater av personer, bedrifter og
institusjoner. Eksempler pd denne typen teorier er teorier onm
nasjonalprodukt, sysselsetting, prisutvikling, inntekts-
fordeling, kreditt, valuta, velferd osv. Betydningen av
denne typen teorier er stor, og tydelig dkende ogsd for

de som steller med markedsfdring pd mikroplanet. @konomisk
politikk of utvikling i landet (totalmarkedet) vil ofte
vazre en avgidrende ekstern arbeidsbetingelse i en dynamisk
og mer langsiktig markedsfgring. Kiennskap til makro-
dkonomisk teori vil kunne vare til stor nytte nar det

gjelder tolkning av ¢konomiske utviklingstendenser.

Markedsfgring er en bedriftsgkonomisk funksjcn, g

dermed et anvendt fag. De eksterne arbeidsbetingelsene

(eller det en kan betegne markedet i vid forstand) stir
sentralt i facet, og er ogsada det spesielle fundament for
funksjonen markedsfgring. Det er disse, ¢g spesielt

endringene 1 dem, som opptar mekedsfgreren. Med dette
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som utgangspunkt stdr en overfor oppgaven & anvende de

virkemidlene en disponerer slik at bedriftens mdlsetting

tjenes pa best mulig mdte. Dette skal vi komme narmere

inn pd senere. En skal her bare sld fast at de ¢gkonomiske
teoriene i markedsfgringssammenheng kun er et tankeverktdy
som kan hjelpe en & forstd enkelte sider av det
problemkomplekset en sgker & lgse. Det teorigrunnlaget

en har er svart spinkelt i forhold til de praktiske
problemene en stdr ovenfor.

P& samme mdte som det 1 praksis legges ulik vekt
p& de forskjellige delfunksjonene av markedsfgringen, er
det en rekke forskjellige mater d tilnarme seg faget
markedsfgring pd. Selv om en ikke finner sd klare
teoretiske skiller som de en har ndr det gjelder de ulike
"skolene" i ¢gkonomisk tenking, vil en ogsa finne ulike
skoler eller retninger av markedsfgringen. Uten & gigre
krav péd 4 vare uttgmmende og eksakt vil en som en

illustrasjon stille opp f¢glgende generelle retninger:

a. Institusjcnelt-tecoretisk orientert markedsfdring.
Det legges her stor vekt pad makroforhold.
Tradisjonelt har en beskjeftiget seg med sammen-
nengene mellom strukturhandlemdte-resultat sett
fra samfunnets side (structure-conduct-performance).
Utgangspunktet er ofte konkurransetecrisn
(mcnopol, monopolitisk konkurranse, oligopol,
fullkommen konkurranse osv.), at fullkommen
konkurranse er best sett fra samfunnets side, og
at samfunnet b4r gripe inn hvis strukturen av-
viker for mye fra den en vil ha ved fri
konkurranse.

Behandlingen av organisasjonsformene (f.eks.

samvirke i landbruket) hgrer ogsd hjemme her.

I nyere tid har en fatt en "retning" som sarlig
tar utgangspunkt i distribusjonskjeden, dens
oppbygging og de enkelte ledds markedsstrategiske
stilling (maktfordeling). En har ogsd de som
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legger vesentlig vekt pd den vertikale
koordinering av kjeden.

Som en ser legges det hovedvekt pd & se markeds-

fdringen fra samfunnets synsvinkel.

Den undervisningen en har i markedsfdgring ved
f.eks. landbrukshggskoler er ofte gitt med et slikt
utgangspunkt.

Produksjonscrientert.
Utgangspunktet er her bedriften. HHovedvekt legges

pd de interne arbeidsbetingelsene, og sarlig tekniske

og produksjonsgkonomiske forhold. Av virkemidlene

behandler en hovedsakelig pris og teknisk kvalitet.

"Filosofien” er at bare en produserer billig
nok og har pgod nok teknisk kvalitet, l¢ses markeds-

fgringsproblemene av seg selv.

Salgsorientert.
En legger her hovedvekt pd arbeidsbetingelsene 1

forbruker - og forhandlersektoren. v virkemidlene

stdr pris, kvalitet (sarli-~ kvasiteknisk kvalitet),
og i utpreget grad salgsinnsats (reklame og personlig

salgsarbeid) i sentrum.

Psykologisk prissetting, salgsmessig kvalitet
(kvasiteknisk kvalitet) og "manipulerende” for-
brukerpdvirkning ansees viktig, videre selgerne og
salgsledelsen. Forhandlerne og kenkurransen pé

markedet er ogsd sentrale emner.

Dette utgangspunktet er fremdeles vanliz, men

viker mer og mer plass for

Forbrukerorientert markedsfdgring.

Dette synet har vunnet frem i 1960-drene. KOTLER
er en eksponent for dette synet. Han sier bl.a.
", ...that production must start with customer



need, is embodied in the new marketing concept

that is revolutionizing the approach of businessmen
to the problems cf achieving viable business

1). PEDERSEN uttrykker det slik: "Man selger
behovstilfredsstillelse. Produkt eller tjeneste

growth

har ingen verdi hvis det ikke dekker behov hos eller
2)

lgser prcblemer for kigperen®’.

Andre gédr enda lengre. KELLY og LAZER sier at:
"All activities of business must be focused on the

3). Dette bringer inn et mer variert

consumer",
bruk av virkemidlene (pris, kvalitet og salgsinn-

sats). Produktutvikling og =-tilpasning, og forbruker-

undersgkelser ~is stor betydning. De forskjellige

sidene ved forbrukersektoren trekkes frem (e.g.
dkonomiske, tekniske, psykclogiske, sosiologiske

OSV,.).

Denne fremstillingen er imidlertid en sterk
forenkling. Selv om forbrukeren settes 1 sentrum
tiln®rmer en seg 1 virkeligheten en totalmodell
for markedsfgringen, der en med utgangspunkt i
bedriftens mdlsetting behandler interne og eksternec
arbeidsbetingelser, virkemidler og beslutningsproses-

sen mer eller mindre simulant.

Ved siden av & betrakte markedsfgringen som
en bedriftsgkonomisk funksjon, er den ogsd betraktet

som en "bedriftsfilosofi".

Systemorientert.

Denne'"skolen" er en videref@gring av den siste skolen,
og disse to skolene er vanskelig & skille i det
hele tatt. En har imidlertid her gétt et skritt

1)
2)
3)

KOTLER, s. 3
PEDERSEN, s. 14

KELLY, E.J., LAZER' %., 1967: Managerial Marketing.
Irwing., Illinois.
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videre ndr det gjelder synet pd markedsfgringen
scm et integrert system, som en del av et hele.
Forbrukeren star stadig i "sentrum". Men markeds-
fdringen som et bedriftsorganisatorisk spgrsmil
gis mer vekt enn tidligere. LAZER er en klar
eksponent for dette synet. I boken "Marketing

1)

Management" 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

ogsa konflikter som en naturlig ting. Videre under-
streker det at bedriften er et apent system,

som influerer og blir influert av omgivelsene.
Markedsfgring betraktes som et system bestdende av

~ Mennesker og funksjoner som er opptatt med
innbyrdes avhengige aktiviteter (eks. produkt,

merke, pris, reklame osv.)

- Informasjonssystemer (eks. kommunikasjon,

"feedback", og markedsintelligens)
- Mal, tro, symboler

- Institusjonelle strukturer (eks. distri-
busjonskjeder, reklamebyrder, skoler, lover

0SV.)
- Kontroll mekanismer

- Teknologiske omgivelser scm innvirker pa

arbeidsbetingelsene.

Som det gdr frem av dette nzrmer en seg en total-
strategi modell. Ut fra dette kan en reise spgrsmalet om
hva som er forskjellen pd markedsfgring og det en tidligere
har kalt den bedriftsgkonomiske funksjon. Eller om det

L) AZER, W., 1971: Marketing Management. A Systems

Perspective. Wiley. New York.
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med andre ord er mulig & skille klart mellom de be-
driftsgkonomiske funskjonsomrddene (e.g. markedsfdring,

produksjon, finansiering og organisasjon/administrasjon).

Svaret pa dette er bade et ja og et nei. Det er
klart at en kan liste opp et sett delfunksjoner som
typisk hgrer hjemme under betegnelsen markedsfdgring,
og tilsvarende nér det gjelder de andre funksjonsomradene.
Samtidig er det like klart at behovet for koordinering
mellom funksjoner og funksjonsomrdder gidr 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 markedsfgring som er stilt opp tidligere (se denne),
men de forholdene som er nevnt her bdgr samtidig vare 1

erindringen.

2. OVERSIKTSMODELL

Med utgangspunkt i definisjonen og den funksjons-
spesifiseringen som er satt opp tidlipere, skal en her
skissere en generell markedsfgringsmodell. Modellen vil
bli brukt, og i den forbindelse utvidet, under be-
handlingen av de forskjellige markedsfgringsfunksjoner
og =-teknikker.
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l Mélsetting
! Virkemidle;Tw> G iArbeidsbetingelser'
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Fig. 2. Oversiktsmodell I.

a. Modellgrunnlag

Utgangspunktet for modellen er at bedriften ut fra
en gitt midlsetting sgker & fatte markedspolitiske og

~-taktiske beslutninger som best mulig tjener den oppsatte
mdlsettingen. Avgjgrende for beslutningene er de
arbeidsbetingelsene en stdr overfor p& markedet, sett i

forhold til bedriftens ressurser (e.g. interne arbeids-
betingelser). Bedriften har et sett virkemidler som den

kan bruke i konkurransen pa markedet. Bruken av disse
avhenger av de arbeidsbetingelser og den mdlsetting en

har.

b. Sammenhengen mellom modellelementene.

Malsettingen kan en, sett i forbindelse med
markedsfdringsmodellen, ta som gitt eksplisitt. Den vil



vere gitt (og mer eller mindre klart uttrykt) av topp-
ledelsen, og vil kunne vare av typen: markedsandel,
dkning i salg eller markedsandel el.l. En analyse av de
eksterne arbeidsbetingelsene er ngdvendig som et utgangs-
punkt for & komme frem til hvilke muligheter og farer
markedet representerer. De interne arbeidsbetingelsene
analyseres og sees i sammenheng med de eksterne for & klar-
legge bedriftens styrke og svakhet, og for & gi et
grunnlag for beslutninger ndr det gjelder bruken av
virkemidlene. Analysen tar sikte p& & legge grunnlaget
for beslutninger om hvilket marked, sortiment, distri-
busjonskanal og konkurranseprofil (sammensetning av
virkemidler) en skal velge. Disse beslutningene kan en
kalle markedspeclitiske for & 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 av disse politiske beslutningene (retnings-
linjene) vil det vare nddvendig med dag til dag
justeringer. Disse kan en kalle taktiske beslutninger.

Som det skulle g& frem av dette har en valgt 3 se
markedsfgringen som en beslutningsprosess.
Markedsfdringsfunksjonen blir da & betrakte som den del
av bedriftens beslutningsprosess som med utgangspunkt i
de eksterne arbeidsbetingelsene omfatter beslutninger wn
marked, sortiment, distribusjonskanal og bruken av

salgsvirkemidlene.

Det er, som understreket tidligere, en sterk sammen-
heng mellom beslutningene pé& dette cmridet, og de
beslutningene som fattes pa de andre bedrifsgkonomiske
beslutningsomrédene (e.g. produksjon, finansiering,

crganisasijon).

Litteratur: HOLBEK~HANSSEN: Markedsfgdring s. 40-70"*
PEDERSEN, s. 21-28 **¥
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3. MARKEDSF@RING SOM BEDRIFTSTRATEGISK ELEMENT

Det er ngdvendig & utvide modellen (Fig. 2) i to
retninger for 4 klargjdre markedsfgringsfunksjonens plass,
og for & fa et utgangspunkt for dr¢gftingen av delfunk-

sjoner og teknikker i markedsfdringen.

For det fdrste md vi gjgre beslutningsmodellen
mer komplett og sammenhengende med bedriftens gvrige
funksjonsomrdder. Dessuten skal vi se pa modellens
enkeltelementer i noe stgrre detalj.

a. Analyse- og beslutningsmodellen

i Virkemidler !

i Interne ' ‘Resultatkontroll ;g
arbeidsbetJN\’ | l og analyse - '
\ b g f
i . | o o . -
Analysent_ﬂ?eslutnlngsja§Mmlfo?_ _;!G]egnom LJResultatt
_ prosess lmrosess 'mulering ; ifgring P
/™ 1\
Eksterne ‘ ! .
arbeidsbet.! f‘Mélsetting !

Fig. 3. Oversiktsmodell II

Modellen er en viderefdring av Oversiktsmodell I.
Det er brakt inn to nye elementer i modellen. For det
fgrste er modellen lukket, e.g. at en etter beslut-
ningsprosessen har tatt med médlformulering, gjennomfdring
og resultatkontroll/-analyse.



Systemet lukkes ved at det oppnddde resultat gar

inn som element i analyseprosessen.,

Det andre forholdet som er tatt med er at det er
en forbindelse mellom analyse og mdlsetting. Analysen
innvirker pd midlsettingen i den forstand at mdlsettingen
md vare realistisk i forhold til arbeidsbetingelsene.
Modellen slik den er fremstilt i fig. 3 er en generell
strategimodell, og kan 'anvendes for sdvel spgrsmidlet om
bedriftens totalstrategi, som for spgrsmalet om markeds-
fgringsstrategien. Det som skiller disse to situasjonene
er egentlig bare hvilke variable som inngdr i analysen,
og hvilke sjikt i bedriften som er ansvarlig for be-

slutningene.

Modellen understreker at en tenker seg markeds-
fgringsfunksjonen som en beslutningsprosess, der analysen
har som formdl & gi grunnlag for mest mulig rasjonelle

beslutninger (e.s. i forhold til malsettingen). Under

analysen kommer slike delfunksjoner som markedsunder-
sgkelser, resultatkontroll cg -evaluering, ressurs-

evaluering, og virkemiddelanalyse. Analyseprosessen
resulterer i alternativer for hva en bgr og kan gjgre
for & tjene midlsettingen. I vart tilfelle er det spdrs-
mdl om alternative politikker nar det gjelder valg av

marked, valg av distribusjonskanal, valg av sortiment og

valg av konkurranseprofil. De endelige beslutningene tas
av de personer som har ansvaret for beslutningsfunksjonene
(e.g. toppledelsen). Disse beslutningene vil imidlertid
vere lite funksjcnelle hvis de ikke f@glges opp med en
milformulering. Malformuleringen er en spesifisering av
konkrete relevante (i forhold til de "politiske" be-

slutningene) arbeidsmal. Beslutningene gjdres herved
funksjonelle i den forstand at politikken blir gjort
kommuniserbar, e.g. konkretiseres for mellomledelsen cg
andre funksjonelle enheter i organisasjonen (f.eks.
salgssjefer, reklamesjefer, distriktsavdelinger osv.).
Malformuleringen er ogsd grunnlaget for resultatkontrollen.



Her kommer budsjettering inn som et viktig redskap.

Gjennomfdringen omfatter ledelse og organisasjon.

Her kommer det inn en rekke funksjoner som f.eks. selger-
ledelse, kampanjeformulering og =-:jennomfdring, fysisk
distribusjon, produktutviklingsarbeid csv. Endelig har

en analysen av det resultat som er oppnddd. De oppnddde
resultater settes 1 forhold til de budsjettene (salgs-
budsjetter, kostnadsbudsjetter osv.) og annen mal=-
spesifisering som ble satt opp under mdlformuieringen og
gjennomfgringen, og de arbeidsbetingelsene en faktisk har
hatt 1 perioden. Resultatet av denne analysen danner grunn-

lag for eventuelle justeringer i politikk eller taktikk.

Dette understreker den dynamikk som er s& nddvendig
i markedsfgringsprosessen nir en har raske endringer i

bedriftens interne og eksterne arbeidsbetingelser.

Vi ser altsa markedsfdringsfunksjonen i bedriften

som en Jdynamisk beslutningsprosess, ikke som et sett mer

eller mindre isolerte teknikker eller delfunksjoner (f.eks.

nnonsering, selgerarbeid, distribusjon osv.)

Teknikkene er redskaper som det er viktig & beherske,
men som i en praktisk situasjon (e.g. i bedriftssituasjonen)
er lite interessante hvis de ikke sees i sammenheng med

mdl og system.

Modell II er gjort enkel og generell for & lette
oversiktligheten. Vi skal nd se i mer detalj pd enkelte
elementer som er av spesiell betydning i markedsfgrings-
sammenheng. Denne utvidelse i dybden av modellen
representerer en spesifisering og konkretisering, og danner
utgangspunktet for den drdftingen vi skal ha av del-
funksjoner, arbeidsbetingelser, virkemidler og teknikker.
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Fig. 4. Oversiktsmodell III (Arbeidsbetingelsene)

>

Denne '"'nedbrytingen" av arbeidsbetingelsene i
sektorer og plan stemmer godt overens med den inndelingen
en finner i det meste av litteraturen pd dette omrddet.
"Modellen" representerer en nyttig letetabell i for-

bindelse med en systematisk analyse av arbeidsbetingelsene.

Hvilke plan og sektorer som er "viktigst" vil
variere med den konkrete situasjon en stdr i. En md ogsad
vere klar over de interne sammenhengene som kan forekomme
mellom planene, og mellom sektorene. Sdledes er det
f.eks. klar sammenheng mellom de gkonomiske og teknclcgiske
forhold i forbrukersektoren (f.eks. er det sammenheng
mellom disponibel inntekt og det & ha privatbil eller
kjgleskap). Som eksempel pa sammenhenger mellom sektorene
kan en tenke pA samfunssektorens innvirkning p2 konkur-
ransesektoren (f.eks. importvernet for jordbruksvarer).
Den skjematiseringen "modellen" representerer gir ikke
eksplisitt uttrykk for dynamikken i arbeidsbetingelsene.
Betydningen av & betrakte arbeidsbetingelsen dynamisk md

1) HOLBEK-HANSSEN: Markedsféring, fig. 7.




imidlertid sterkt understrekes. Det er nettopp dynamikken
i de eksterne arbeidsbetingelsene som er den viktigste
.drsaken til den betydning markedsfgringen har i dag, og
er grunnlaget for nyere markedsfgringstenking.

De interne arbeidsbetingelsene omfatter bedriftens
egne ressurser (i vid forstand), e.g. Jkcnonmiske,
teknologiske, menneskelige, organisasjonsmessige, men ogsad
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 & analysere de eksterne arbeidsbetingelsene
har fgrt til at det n& utvikles en ny delfunksjon eller
disiplin innen markedsfgringen, nemlig det en kan kalle
markedsintelligens.Dette er et forsgk pd & systematisere

og institusjonere informasjonsinnhenting og analyse.

Det andre hovedelementet i markedsfgringsmcdellen
er virkemidlene. Virkemidlene og deres forhold til hver-

andre er skissert i figur 5.
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Fig. 5. Oversiktsmodell IV (Virkemidlene)

Virkemidlene er de faktorer bedriften kan bruke
(etter eget ¢gnske) i konkurransesituasjonen. Dette da i
motsetning til arbeidsbetingelsene, som i stor utstrekning
er gitt, og p& kortere sikt updvirkelig av bedriften.

Ved bruk av enkelte virkemidler er det imidlertid mulig
til en viss grad & endre arbeidsbetingelsene (f.eks. ved

avtaler med konkurrenter).

Tradisjonelt finner en pris, kvalitet og salgsinn-
sats satt opp som virkemidlene i markedsfdringen.
Institusjonelle tiltak har imidlertid fatt sterkt gkende
betydning, og er derfor tatt inn eksplisitt i denne

L4



modellen.

Det er viktig 4 vare klar over virkemidlenes
substituerbarhet. Det er f.eks. en klar sammenheng
mellom pris og rabatt. Gitt et bestemt kostnadsnivd vil
f.eks. hgy rabatt henge sammen med en tilsvarende hgy pris.

Det er ogsd klart at det generelt sett kostar mer
4 produsere hgy kvalitet enn ldg kvalitet. Videre er det
jo slik at salgsinnsats koster penger, og vil oftest sld
ut i hgyere pris. En vet ogsd at f.eks. avtaler med
konkurrenter kan pavirke den pris en kan ta ut av
markedet, ¢g kan ogsa regulere bruken av salgsinnsats-

variable.

En skal her understreke den generelle sammenheng
det er mellom virkemidlene. Det synes imidlertid ogsé a
vere klart at salgsinnsats (f.eks. reklame) kan senke
totalkostnaden ved at det skapes grunnlag for masse-
produksjon og massedistribusjon. Det vi tidligere har

kalt konkurranseprofil =r egentlig det bilde omverdenen

(f.eks. kunden) har av bedriftens sammensetning av
virkemidler. En snakker f.eks. om lagprisprofil, kvalitets-

profil osv.

Spgrsmilet om den relative vekt som skal legges pa
de ulike virkemidlene er sentralt 1 markedsfgringen.
Det er sazrlig to forhold som er avgigrende i denne for-

bindelse:
- Tilpasningen til markedet (kunder, konkurrenter)

- Utnyttelse av potensiell synergisk effekt

Det fgrste av disse punktene henger sammen med

valg av marked eller markedssegment. Det andre punktet

tar utgangspunkt i det forholdet at en bestemt sammen-
setning av virkemidlene gir stgrre effekt enn om hvert
enkelt ble brukt alene. Et enkelt eksempel pa dette er
prisnedsettelse - reklame. For & fa optimal effekt av en
prisnedsettelss vil det i mange tilfelle vare ngdvendig



4 reklamere, og cmvendt vil reklamens effekt vare

avhengig av tilbudets art (her prisnedsettelsen).

Vi har allerede nevnt at bruken av virkemidlene
henger ndye sammen med de eksterne arbeidsbetingelsene
(f.eks. bestemte markedssegmenters gnsker og behov og
hvordan konkurransesituasjonen er. Det er videre klar
sammenheng mellom valg av virkemidler og de interne
arbeidsbetingelsene. Det skulle uten videre vare klart
at f.eks. bedriftens tekniske niva (know-how) vil kunne
vare avgjdrende for om en skal "satse pa" produktut-
vikling. Videre er det f.eks. slik at bedriftens stgrrelse
(e.g. markedsandel) er av stor betydning nér 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 gdr inn i beslutnings-~

modellen, nemlig malsettingen.

b. Malsetting.

En bedrifts mdlsetting kan ved fdrste dyekast synes
klar. Den sgker A& skape cverskudd. Profittmaksimering er
da ogs& utgangspunktet i1 tradisjonell gkonomisk teori.

Svaret er imidlertid neppe sd@ enkelt.

Det er sarlig tre forhold som kompliserer spgrsm-

mdlet om mdlsetting, nemlig:

1. Forskjellige personer innen bedriften vil ofte
ha forskjellig, og ofte motstridende mdlsetting.

2. Mdlsettingen danner et hierarki av hovedmdls-
csetting(er), og delmdlsettinger, og arbeidsmal.

3. Milsettingen vil kunne variere over tid, under
innflytelse av endrede interne og eksterne

arbeidsbetingelser.

Det er viktig i en diskusjon av mdlsetting & vare

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

ulike, og ofte motstridende mi3lsettinger.

~ De fleste av de som deltar (er ansatt ) 1 en
organisasjcn har mulighet for & arbeide for sin
egen mialsetting, selv om dette gir mot ledelsens

mialsetting.

- Det er en svart viktig oppgave for ledelsen &
skape enighet om organisasjonens (bedriftens)
midlsetting (eller gjgre denne mest mulig

akseptert).

Betydningen av & formulere relativt klare og operative

mal er stadig mer akseptert, dette fordi:

Midlsettingen er grunnlaget for planlegging

Alsettingen er grunnlaget for desentralisering

og delegering av myndighet.

Malsettingen er utgangspunktet for beslutninger

i vanskelige (kontroversielle) saker,

‘idlsettingen gir de ansatte fglelsen av & arbeide

mot et bestemt mil.

Selv om det er stor enighet om betydningen av & ha
klare, konsistente mdl for virksomheten, finner en
sjelden mdlsettingen eksplisitt formulert. Arsaken til
dette kan vare at oppgaven er sd komplisert og konflikt-
fylt at en bevisst eller ubevisst sgker & unngd detaljert
analyse av malsettingsspgrsmidlet. Pa det teoretiske plan
foreligger det en rekke forsgk pa & analysere og gruppere
de forskjellige mélsettingsvariablene. Den tvske professor

1)

Heinen har brukt denne oppstillingen:

1. Monetazr mdlsetting
- pentabilitet
-~ omsetningsstdrrelse

L AMLIE, ©. Om mdlsetting. Markedsfdring nr. 1, 1971
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2. Sikpringsmilsetting
- sikre investert kapital
sikre bedriftens arbeidsevne

3. Andre mdlsettinger
- tilfredsstille behowv
- uavhengighet
- nrestisje, makt

- sosial posisjon

1),

En annen inndelingsmite er

1. Sosiale mil
- tilfredsstille sosiale behov

2. Produkt mal
- kvalitet, kvantitet, osv.

3. System m3l (e.g. har med organisasjonens
funksjonering a gjgre)
- vekst
-~ stabilitet

~ fortjeneste
4., Avledende mAal

- nolitiske mdl
-~ beliggenhet
- utvikling av de ansatte, osv.

Selv om profitt Apenbart bare er et av flere mulige
mdl, er profittmaksimering (eller profittilfredsstillelse)
et dominerende mal i gkonomiske organisasjoner. Det er

flere a&rsaker til dette, bl.a.:

- de fleste bedrifter har som utgangspunkt & gi
utbytte pa investert kapital (f.eks. aksje-~
kapitalen)

~ profittmélsettingen er et relativt enkelt kriterie
1)

PERROW, C. 1970. Organisational Analysis. Wadsworth.
California.
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~ profitt er ngdvendig for at bedriften skal cver-
leve, og vare i stand til & ta hensyn til ikke-
gkonomiske mdlsettinger.

Det kan imidlertid vare grunn til & se pa profitt
som en restriksjon i stecdet for et mdl. Dette vil i
praksis si at bedriftene m& ha en tilfredsstillende profitt
for 4 tilfredsstille aksjonarer, for & trekke kapital
til bedriften (e.g. for ekspansjon), for a& beholde selv-
stendigheten, for & kunne oppfylle ikke-gkonomiske mal-

settinger, for & tiltrekke seg god arbeidskraft osv.

Det kan videre vare grunn til 3 diskutere mdlset-

tingen som en "mdlsettingmix' i stedet for en bestemt

mdlsetting. Den relative vekt som legges pa de ulike
mdlsettingsvariablene vil selvsagt ha stor betydning for
de strategiske og markedsfgringspolitiske beslutninger
som tas. Beslutninesene vil f.eks. som regel matte bli
forskjellig i det tilfellet prcfittmaksimering gis hoved-
vekt, 1 forhold til nar stabilitet eller behovstilfreds-

stillelse gis hovedvekt.

Det kan ogs& vare riktig & diskutere mdlsettingen
i forhold til "nivd" (e.g. hovedmdlsetting, delmdlsetting,
og arbeidsmdl). Dette forhold er skjematisk fremstilt i
fig. 6.

r>

Hovedmdlsetting

Avtagende } @kende
varighet topp-

2 . / ] -
Delmalisetting // Pkende :igfr
—_—— — eksakthet ;1§telse

Arbeidsmél

Fig. 6. Mdlsettingsnivd og hierarki.



Hovedmélsettingen(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.

Delmdlsettingene fastsettes innen rammen av hoved-
milsettingen, og skal tjene denne. Denne type milsctting
finner vi p& de funksjonelle omrddene, og fastlegges i
prinsippet av ledelsen for funksjonsomrddene (produksjon,
markedsfgring osv.). Delmélsettingene kan prinsippielt

tenkes & Janne utgangspunktet for f.eks. de markedspolitiske

beslutningene, Disse mdlsettingene kan formuleres mer

eksakt, og kan f.c¢ks. vare av typen "...ta stgrst mulig

markedsandel i marked x",.

Arbeidsmdlene kan tenkes & bli satt innen rammen av
delmidlsettingene. De representerer en ytterligere konkreti-
sering, og er som regel tallfestet. Disse mdlene er ut-
gangspunkt for de taktiske beslutningene. Et arbeidsmil

kan f.eks. uttrykkes slik: ".... innen 1972 & dke
markedsandelen i marked x fra 15% til 20%".

Det er sazrdeles viktig at mdlene er konsistente og
ikke selvmotstridende bdde horisontalt (f.eks. mellom
ulike delmd@l) og vertikalt (e.g. mellom arbeidsmdl, lel-
241 og hovedmdl).

Videre md mdlene som er satt opp vare realistiske,
dvs. vere mulig & oppnd gitt,de interne og eksterne

arbeidsbetingelsene.

c. Strategi, politikk og plan

Mélsettingene spesifiserer hvor <n ¢gnsker & gi, de
interne og eksterne arbeidsbetingelsene gir uttrykk for
den styrke/svakhet bedriften har, og de muligheter/
trusler som er til stede i omgivelsene (markedet). Virke-
midlene er de faktorer bedriften kan bruke i markeds-
tilpasningen.
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Strategi og markedsfgringspolitiske beslutninger
gir uttrykk for hvordan en vil nd den oppsatte mdlsetting.
Markedsfdringspolitikken md sd gjdres operasjonell
gjennom konkrete planer. En har i fig. 7 skissert hvordan
en kan tenke seg sammenhengen mellom strategi, politikk
og plan.

Denne skissen er bare en av flere mdater & fremstille
sammenhengen pd. En skal ogsd vare oppmerksom pd at en
i en prinsippskisse ikke fAr frem de nyansene en vil finne
i praktiske tilfeller.

Strategimodellen som ble skissert i fig. 3 (s.20)
kan ogsd betegnes beslutningsmodell eller planleggings-
modell.

! Totalstrategi (bedriftsstrategi)
e P WQ‘::*‘-—« S

Markedsf¢ringspolitik£] @Finansieringspolé Produksjonspol. zOrg.pol._i

Markedspol.
Sortimentspol
Distribusjonspol.
Prispolitikk

Salgsinnsatspol.

i
|
U

!
i
s
|
|
!

R . . T T
. . .. Prod./innkjgps4 | Org./per-|
Flnans/lnvest.plani ! plan 1 lsonalplan {

! i i
N~ i g
~. ' s : 7

Markedsf.plan|

L ~

Prod.utvikl.plam_ -

Plan for salgs- \\\ ////

apparatet

y P
Reklameplan 2 Hovedplan%//////

Distribusjonsplan ——— L

osV.
Handlingsplan

]
i
(Markedsf@gringsprogran) |

Fig. 7. Sammenheng mellom strategili, politikk og plan.



Ved & velge strategi og politikk bestemmer en seg
for hva en vil gjdre 1 fremtiden. Dette er planlegging.
Giennom planleggingen kommer en sd& frem til planer.
Disse er uttrykk for det bestemte alternativ en har
besluttet & satse p&, og skisserer hvordan en konkret
tenker seg gjennomfdringen. Planer vil ofte vare 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 ar),
av middels lang sikt (en til fem 3r), og kortsiktige
(mindre enn et &r). Det en har betegnet markedsfgrings-
nlaner,er av langsiktig eller middels langsiktig karakter.
Mens det en har kalt handlingsplan eller markedsfdrings-

program er av kortsiktig natur.

Tilsvarende planene 1 markedsfgringssektoren vil en
ha planer for finansiering/investering, produksjon,
personell csv. Det er en klar sammenheng mellcm disse.
Dette er i figuren illustrert ved at de alle inngir som
elementer i1 en hovedplan. En produktutviklingsplan vil
f.eks. kunne ha betydelig innflytelse pd bdde finansierings-,

produksjons~ c¢g perscnalplan,

En har her skilt mellom strategi og politikk ved
at betegnelsen strategi er brukt pd bedriftsplanet,
mens politikk er brukt pé de funksjonelle plan. En unn-
later ofte & lage dette skillet, og bruker strategi og

politikk som synonyme begreper.

De viktigste delomrddene av markedsfgringspolitikken

1. Markedspolitikken

2. Sortimentspolitikken

3. Distribusjonspolitikken
4, Prispolitikken

5. Salgsinnsatspolitikken

Det som her er kalt markedspolitikken er av
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1) 2)

Helbak-Hanssen kalt "valg av marked", og av Pedersen
kalt "segmenteringspolitikk”. Holbazk-Hanssen bruker videre
betegnelsen ‘'valg av konkurranseprofil” om sammensetningen

av pris-, kvalitet og salgsinnsats.
Kotler bruker fdlgende betegnelser:

Product-Folicy Decisions
New Product i Sortimentspolitikk
Channel "

Physical Distribution B

Distribusjonspolitikk

Price I

Advertising " Konkurransepolitikk

Sales-Force

Andre forfattere bruker tildels andre betegnelser.
Blandingen eller sammensetningen av disse delene av
markedsfgringspolitikken kalles som regel "Marketing Mix".

I'ed utgangspunkt i de fem delomridene av markeds-
fgringspolitikken er den nedenfor "brutt ned" 1 elementer

(Marketing Mix-elementer).

1. Markedspolitikk

a. Segmentering oz valg av marked

2. Sortimentspolitikk
a. Scrtimentssammensetning (bredde og dybde)
b. Kvalitet
Teknisk
Salgsmessig (funksjonell) (inkl.pakning)
c. Varemerking
d. Produktutvikling

3. Distribusjonspolitikk
a. Valg av kanal
b. Fysisk distribusjon

ng

He

Lagr

1) HOLBEK- HANSSEN, Markedsforing s. 48, 53, 59
2) PEDERSEN s. u7.



Transport
Varebehcldning

c¢. Eksterne avtaler

4., Prispolitikk
a. Prisnivd (marginer)

b. Prissystem, rabatt

5. Salgsinnsatspolitikk
a. Personlig salgsarbeid
b. Reklame,
c. Salgshjelp (promotion)
4. Service

. Public Relations

o

Det er, som understreket tidligere, en nzr sammen-
heng mellom elementene innen delomrddene, og mellom del=~
omrddene. Beslutninger ndr det gjelder et av elementene
vil som regel ha direkte konsekvenser for beslutninger

om et eller flere av de andre elementene.

Holbak—ﬂanssenl) understreker denne sammenhengen ved
& betrakte salgsvirkemidlenes pris, kvalitet og salgsinn-

sats sammen i det han kaller kunkurranseprofil. Hvis en

forutsetter at valget av markedspolitikk, sortiments-
politikk og distribusjonspolitikk er foretatt, er denne

behandlingsmidten av salgsvirkemidlene relevant, og praktisk.

En har imidlertid her valgt & betrakte alle "Mix"-
elementene som variable. Inndelingen som er brukt her (i
forbindelse med de politiske beslutningene) understreker
dette. Betrakter en markedsfgringen mer kortsiktig
(taktisk) er det imidlertid klart at salgsvirkemidlene
(spesielt pris og salgsinnsats) er de egentlige variable.

D HOLBEK-HANSSEN, Markedsfgring s. 59.
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4. ARBEIDSBETINGELSENE I MARKEDSFPRINGEN

Vi har tidligere vist arbeidsbetingelsenes plass
i beslutnings- eller strategimodellen (Fig. 2, s. 18, og
fig. 3, s. 20). Videre er arbeidsbetingelsene "brutt ned"
i sektorer og plan (Fig. 4, s. 23). Det har vart pipekt
at arbeidsbetingelsene er de faktorene som avgjgr var
styrke/svakhet, representerer muligheter og "trusler" i
markedet, og er bestemmende for bruken av virkemidlene,
Arbeidsbetingelsene har hittil vart diskutert som del av
stgrre modeller.

¥i skal né diskutere arbeidsbetingelsene i de enkelte
sektorer og plan.

a. Generelt

Arbeidshetingelsene danner et meget komplisert mganster
Det som s®rlig kompliserer en analyse er:

- Arbeidsbetingelsene fcrandrer seg over tid

- Det er sammenhenger, og en rekke relasjoner
mellom bade plan og sektorer.

En relevant og praktisk overkommelis analyse betinger
at en klarer 3 begrense den til de forhold som er _viktige
for det spgrsmilet en sgker 4 lgse og at analysen er
systematisk. Letetabellen som er presentert i fig. 4 er

et forsgk pd systematisering. Arbeidsbetingelsene er

delt inn i sektorer og plan. Oppmerksomheten bdr rettes

mot en sektor av gangen, men uten & tape eventuelle sammen-
henger mellom forskjellige sektorer av svne.

¥n har nedenfor satt opp de seks sektorene og de seks
planene, og stikkordsmessig satt opp hva de cmfatter.

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



1.

Sektorer

Den internes sektor
Bedriften selv, tekniske anlegg,
personell, produkter og andre

ressurser.

Forbrukersektoren.

De endelige brukere av bedrif-
tens produkter og tienester
(Private husholdninger, bedrif-

ter og institusjoner).

Forhandlerseltoren.

De som kjgper bedriftens pro-
dukter og tjenester for videre
salg.

4, Konkurrentsektoren.

Alle som tilbyr noe som kan
brukes i stedet for det som vi
tilbyr.

Leverandgrsektoren.

De bedriften er avhengig av
som leverandgr av rastoffer,
halvfabrikata, og tjenester
(f.eks. reklametijeneste,

markedsundersdkelse osv.).

Samfunnssektoren.

De institusjoner, organisa~
gjoner og institusjonelle for-~
hold (f.eks. lover) som griper

inn i bedriftens virksonhet.

Plan

Det gkonomiske plan.
Pengeforhold, priser,
kostnader, marginer,
kapital, investeringer
osV.

Det teknologiske plan
Teknologiske forhold,

.tekniske egenskaper ved

anlegg, utstyr, varer

OSV.

Det sosiologiske plan
Normer, regler, lover

OosVv.

Det psykologiske plan.
Enkeltmenneskers innsikt,
innstilling, meninger,

motiver.,

Det biologiske plan
Biologiske forhold som
vekst, alder, styrke

osvVv,

Det geofysiske plan.
Beliggenhet, avstander,

klime osv.



b. Interne arbeidsbetingelser (Den interne sektor)

Det fgrste steget en md ta ndr en skal velge mellom
alternative strategier eller politikker er & klargjgre i
hvilken utstrekning organisasjonen (foretaket) har evne og
kapasitet til & gjennomfgre dem. Alle organisasjoner har

potensielle sterke og svake sider.

En md klarlegge feoretakets spesielle kompetanse
(dvs. hva det kan gjgre spesielt godt), og dets svakheter
for a utnytte den fgrste, og minimalisere svakhetene. De

ressursene en organisasjon har, kan grupperes 1i:

- naturlige (rdstoffer, beliggenhet)

- finansielle

- menneskelige (teknisk og administrativt personale)
- tekniske (utstyr og anlegg)

- markedsmessige (posisjon pd markedet)

- organisasjonsmessige (struktur, ledelse)

Vanligvis er de som arbeider i markedsfgringen ikke
spesielt opptatt av & klarlegge de interne arbeidsbetingelsene
men tar disse som gitt (av toppledelsen). Det er imidler-
tid grunn til & understreke at arbeidsbetingelsene pd denne
sektoren er like sentrale for markedsfgringsaktivitetene
som de eksterne, selv om de er fastlagt pa et hgyere plan
i organisasjonen. Systemsvnspunktet i markedsfgdringen
understreker dette.

Dette totalsynet 18 de interne arbeildsbetingelsene gir
seg praktiske utslag bl.a. i de konglomeringstendensene
(knoppskyting) en har i nzringslivet i dag. I stedet for
ensidig & ta utgangspunkt i de naturlige ressurser og
tekniske ressurser organisasjonen har (som er vanlig i
produksjonsorientert virksomhet), vurderes ogsad de
finansielle, menneskelige, markedsmessige og
organisasjonsmessige ressursene. En vil da f.eks. med ut-
gangspunkt 1 spesiell kompetanse pa det finansielle,

organisasjonsmessige eller markedsmessige omrddet kunne
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beslutte seg for & ekspandere pd utradisjonelle omrdder
(e.g. produkter og tjenester en tidligere ikke tilbgd).
En har en rekke eksempler pd dette i utenlandske be-
drifter. I Norge illusterer f.eks. utviklingen i
De~No-Fa/Lilleborg dette.

Generelt sett synes det & vare klart at de finansielle,
menneskelige organisasjonsmessige ressursene tillegges
relativt sett stadig stgrre betydning.

Vi skal nd, med spesiell vekt pd markedsfgrings-
funksjonen, kort se p&d de forskjellige plan av den interne

sektor. Pa det gkonomiske plan setter bedriftens kapital-

ressurser og likviditet grenser for investeringen pé
markedsfgringssektoren (f.eks. i produktutvikling og
markedsutvikling). De @gkonomiske sammenhengene mellom
produksion og markedsfgring er av stor betydning (f.eks.
mellom kostnader og produksjonsseriens stgrrelse).

Andre forhold av avgidrende betyvdning er kostnadsstrukturen
i markedsfdringen, mulighetene for kredittytelse (likviditet
osv., Bygg og anlegg (f.eks. lager, - type, kapasitet, og
plassering) er forhold pa det teknologiske plan som

har direkte betvdning for markedsfdringen, likeledes
teknisk produktkvalitet, teknisk utstyr i forbindelse
med fakturering og styring {(f.eks. EDB), transportutstyr

o8V,

Det vi tidligere kalte organisasjonsmessige ressurser

hgrer inn under det sosiologiske plan. Organisasjonsopp-

byggingen (arbeidsdeling, ansvarsfordeling, formell
strukturell oppbygging osv.) md vare samstemt med resten

av foretakets strategi.

Markedsfgringsorganisasjonen kan vare bygd cpp etter
funksjon, produkt, kunde, eller den kan vare bygd opp
etter geografisk omrdde. O0fte vil det vare slik at den
er bygd opp etter forskjellige kriterier p& forskijellig
plan. Grunnlaget for oppbyggingen kan vere historisk, opp-
byggingen kan reflektere foretakets "filosofi" (e.g.

kundeorientert, produksjonsorientert, systemorientert
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osv.), eller de bestemte arbeidsbetingelsene foretaket
arbeider under (stgrrelse, sortiment, geografisk ut-
bredelse, konkurransesituasjonen osv.). For nzrmere
diskusjon av markedsfdringsorganisasjon,se Kotler s.
133 - 147.

Avtaler, normer og milj@ =r andre viktige forhold pa

det sosioligiske plan.

Betydningen av forholdene pa det sosiologiske plan
pker sterkt med dkende organisasjonsstgrrelse og
spesialisering. I nzr sammenheng med forholdene pa dettc

plan stdr forholdene pa det psykologiske plan. Den

menneskelige faktor hetraktes nd av mange som den

viktigste enkeltfaktor i en organisasjon.

Spesielt er 1ledelsens egenskaper avgigrende.
Faktorer som faglig innsikt, innstilling, motivering,
fantasi, evne til & treffe beslutning, :vne til & lede
medarbeidere, vil vare avgigrende for en bedrifts mulig-
het for suksess. Den betydning den menneskelige faktoren
tillegges i dag kommer klart til uttrvkk i de store
“"investeringene™ mange bedrifter gjgr pd personalsektoren

(e.g. opplaring, personalseleksjon og -utvikling).

Pa det biologiske plan finner en biologisk betingede

forhold pd personalsektoren (e.g. alder, yteevne), 00

ndr det gjelder rastoff og produkter fra plante~- og dyre-
riket. Hlar det gjelder markedsfgringen av jord- og skog-
bruksprodukter, spiller forhold pd dette planet selvsagt
en sa&rdeles stor rolle. iSpesiell kompetanse pd dette om-
rddet vil kunne representere en avgigrende konkurranse-
fordel.

P4 det geofysiske plan finner en forhold som

bedriftslokalisering (produksjons-, lager-, og
distribusionsanlegg), og i denne forbindelse fysisk:

avstander cg klimatiske forhold.



c. Forbrukersektoren

Det er avgidrende for valg av marked, reklamebudskap,
pris og andre variable i markedsfgringspolitikken at en
kjenner forbrukernes behov og innstilling. Dette er
imidlertid en av de vanskeligste oppgavene markedsfdreren
star overfor. Vanskeligheten oppstdr p& grunn av den
heterogenitet forbrukerne representerer, cg fordi for-
brukerne lever og handler under innflytelse av stadig
endrede kulturelle, sosiale, teknolcgiske, og gkonomiske
omgivelser.

1

Kotler reiser spgrsmdalet om hvorvidt det er mulig
for markedsfgreren & finne noe av verdli gjennom & studere
forbrukerne. Svaret er ja. Forbrukerne er ikke mer

kompliserte enn at det er mulig & generalisere.

Forbrukerforskning er det omrddet av markedsfgringen
som er viet stgrst oppmerksomhet, og er det omrddet av
markedsgkonomisk forskning som ogsé& i dag ekspanderer
raskest. Med utgangspunkt i atferdsferskning er i dag

ger

<

utviklet bade atferdsteorier og praktiske tillempnin
som er til stor hielp 1 praktisk markedsfgring. En skal

imidlertid vare klar over at denne vitenskapelige grenen
er svart ung, bare 30-35 dr gammel, og dessuten behandler

svart kompliserte forhold.

Med forbruker (eller forbrukerenhet) mener vi individer

eller organiserte grupper av individer som har tekniske

og fysiologiske forutsetninger for & ha behov for de varer

eller tjenester vi tilbyr. Uttrykket "organiserte grupper

av individer"” henger sammen med at forbrukerenietene ofte

er husholdninger, bedrifter eller institusjoner.

Begrepet marked stdr i nzr sammenheng med begrepet for-

bruker. Et marked vil vi definere som individer zller

organiserte grupper av individer som innen et bestemt

regografisk omrade er virksomme eller har et aktuelt grunn-

lag for & bli virksomme, i bruk eller forbruk, fordeling

cller fremstilling av goder som tilfredsstiller nzrmere

fastlagte behov.

DyorLer, s. 66
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Et marked er a.tsd et aggregat av forbrukerenheter.
Vi skiller her mellom konsumentmarked og bedriftsmarked,

det fgrste omfatter endelige forbrukere (konsumenter’,

det andre forbrukere som bruker varene (eller tjenestene)
som ledd i utgvelse av yrke. Dette er som vi skal se pa

senere, en praktisk inndeling basert pda at kjgpsatferden

er forskjellig pé de to markedene.

Vi skal fgrst se pd noen generelle trekk ved kidpe-
prosessen.

Fra markedsfgringssynspunkt er det hensiktsmessig a
betrakte kjgperens atferd som en prosess. Det er vanlig &

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

] y - -  — :
__JKigpsfor-|__[Kjdpsbe- . \ktiviteter|

™

F@lt behov >beredelse| slutning ‘ruksatferd- tter kjép

Fig. 2. Kigpsprosessen

Fglt behov er fglt mangel som man gjerne vil strebe

1

etter 4 avhijelpe ’. Det er flere miter & inndele ulike

typer behov pa.
Maslows "“behovshiecrarki” er en vanlig brukt inndeling:

Behov for selvrealisering
Statusbehov

Sosiale behov
Sikkerhetsbehov

Fysiologiske behov

De fysiologiske behovene er de mest grunnleggende,
dvs. de man fgrst og fremst sgker & tilfredsstille.
Etter hvert som de grunnleggende "ldgere” behov er til-
fredsstilt sgker en & tilfredsstille hdyere behov (e.g.
sosiale, status og selvrealisering). Denne inndelingen er

skjematisk, og gir selvsagt ikke bilde av individuelle

l)G.RMNHAUG, s. 17.
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forskjeller. Likevel kan inndelingen vare et nyttig
tankeredskap.

Mange av behovene kan dekkes ved forbruk av goder
(e.g. varer og tjenester). Coder som tilfredsstiller behov
tillegges en viss verdi eller nytte. Nytten av et gode
varierer fra individ til individ, er subjektivt, og derfor

vanskelig & mdle.

Et behov behgver ikke gi seg uttrykk i ettersogrsel.

Dette kan f.eks. skyldes at en har begrensede gkonomiske
midler +til ré&dighet.

I markedsfgringssammenheng skal vi vare klar over at
et gode ofte tilfredsstiller flere ulike behov. For
eksempel dekker klzr et fysiologisk behov, men vil ogsa
som regel dekke et sosialt behov (mote), og kanskije =t

statusbehov.

Det opplevde eller fglte behov er startpunktet i
kjdpsprosessen, og som vi har nevnt tidligere er markeds-

fégrerens fremste oppgave & tilfredsstille disse behovene.

et diskuteres om det er mulig for en selger 4 skape
behov. Det er imidlertid klart at det er mulig 4 fremheve
et behov pa bekostning av et annet. Dette utnyttes i stor
utstrekning i markedsfgringen.

Kidpsforberedelsen kan betraktes som an leteprosess

der den potensielle kjgper sdker informasjon, og foretar
overveielse. P4 dette stadiet er kjgperen dpen for
informasjon om tilgjengelige varer og tjenester som er
relevante 1 forhold til kijdpsmdalet.

“raden av innsats i leteprosessen varierer mye fra
individ til individ, og ndr det gielder ulike tvper goder.

Sdkalte dagligvarer blir som regel kjgpt uten sarlig

overveielse straks etter at behovet er opplevd. Xjgperen
bygger i dette tilfellet p3 erfaring som kijgper og
bruker av godens. Dessuten vil som regel konsekvensene av

kijgpet (den subjektive kjdpsrisiko) vazre relativt sma.
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Utvalgsvarer (f.eks. bil, TV) derimot,kigpes som regel

etter mer langvarige overvelelser og sammenlikninger.
Kigperen har her mindre erfaring som kj¢gper og bruker, og
kijdpenes konsekvens er stgrre.

Kjgpsforbercdelsene er, som vi skal se senere, ogsa

forskjellis pd kensumentmarkedet og bedriftsmarkedet.

For markedsfgreren er det av stor betydning & ta
hensyn til disse ulike gradene av kigpsforberedelse. Bl.a.
har det betydning for valg av salgsinnsatsvirkemiddel
(reklame, salgshjelp, service, personlig pavirkning).

Det er derfor svert viktig for selgeren 4 komme inn pa
dette stadiet i kjdpsprossssen. En mé legge markeds-
féringsaktivitetene slik til rette at ens tilbud kommer

med i bhetraktningen.

Kigpsbeslutningen omfatter det endelige valg mellom

alternativer (e.g. produkttype, pris, merke, tidspunkt,
mengdes, innkjgpssted og forhandler). Den subjektive
kigpsrisiko (fglt risiko) kommer sterkt inn pa dette
stadiet. Usikkerheten kan knytte seg til spgrsmdlet com
en har tolket kehovet rett, og om prcduktet er det
beste. Selgerens oppgave er & hjclpe kunden til & treffe
det riktige valget. Han ma forsgdke 4 sette seg inn i
kundens situasjon, og overveie hvilken spesifikasjon
kunden innbefatter i sine kjgpsmdl. Valgsituasjonen bgr
forenkles ved at oppmerksomheten konsentreres om de
produkter som klarest stemmer ovsasrens med kjgpsmidlene.
Dette gielder sarlig for utvalgsvarene. Nar det gjelder
dagligvarer er det ikke sarlig mye selgeren kan gidre pa
dette stadiet. Vareplasseringen antas imidlertid & ha en

viss betydning for hvilke merker som velges.

Bruken av godene har ogsd betydning for markeds-
fgreren. Analyse av brukssituasjonen er et viktig ut-
gangspunkt for idéer til produktforbedring og informasjons-
utforming. Det er i denne forbindelse av betydning &
undersgke hvem som bhruker godet, hvordan, hvor og nar

det blir brukt, og hva det blir brukt sammen med.
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Aktivitetene etter kijgp eller graden av tilfredshet
er avgjgrende for om varen (merket) skal bli kijgpt igjen.
For det fgrste gjelder dette selvsagt kjgperens gjenkidp.
Det er ogsd svert viktiz & vare oppmerksom pa at kjgperen

ofte er en viktig informasjonskilde for potensielle

kigpere ("vareprat").

“elgeren kan ved informasjon etter kjgpet pdvirke
kidperens oppfatning av tilfredshet (e.g. overbevise
ham om at kj¢pet var riktig).

Det er viktig & klarlegge hvorfor kundene er forngyde/
misforngyde. Dette er utgangspunkt for produkt- cz/eller

informasjonsforbedringer.

Ofte vil forskjellige personer vare involvert i
kjgpeprosessen (e.g. ha ulike roller) . En skiller

mellom:

4, Brukere

En og samme person kan ha en eller flere roller
i kjdpsprosessen. For markedsfdreren kan det vare viktig
d vare klar over fordelingen av roller, slik at pdvirk-

ningsaktiviteten kan differensieres og rettes mot relevant

mdlgruppe.

Faktorer som pédvirker otterspgrsel og kijgpers atferd

De viktigste etterspgrselsfaktorene er: makro-
¢konomiske forhecld, befolkningsutvikling og forbrukers
atferd.
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Akonomiske faktorer ( Det gkonomiske plan)

Forbruket (totalt omfang og fordeling) avhenger av
veksten 1 nasjonalprodukt og av fordelingen av den samlede
tilgang pd ressurser. En skal ikke gd8 narmere inn pé& disse
makrogkonomiske forholdene her, da de er inngdende behandlet

i1 sosial@gkonomien.

P& 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 vare klar over at
en endring i inntekt som regel medfgrer at forbruket av
forskjellige goder endrer seg forskjellig. Den andelen
av inntekten som gdr til matvarer vil f.eks. synke med
dkende inntekt, mens andelen som gdr til reiser og ut-

dannelse gker.

En vil ogsia som regel f& en vridning av matvarenes
sammensetning ndr inntekten endrer seg. Videre vil hus-
holdningens stgrrelse pavirke forbrukets sammensetning.
Disponibel inntekt pr. husholdningsmedlem henger f.eks.
nart sammen med husholdningens stgrrelse. Reaksjonen
pad priser og prisdifferanser har ogsd sammenheng med

inntektens stgrrelse.

Ut fra dette er det klart at markedsfgreren stér over-

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

skjellig gkonomisk situasion har forskjellig behov og
atferd. Som vi skal se senere er det imidlertid ogsd en
rekke andre forhcld (ikke-gkonomiske) som skaper grunnlag
for & skille mellom forskjellige delmarkeder. Det vil
bli klart at tradisjonell gkonomisk teori (f.eks. etter-
spgrselsteorien) representerer en sd sterkt forenklet
situasjon at den har sterkt begrenset anvendelighet i

praktisk markedsfdring.
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Teknologiske Zorhold (Det teknologiske plan)

P& konsumentmarkedet vil spgrsmdl om hvilke teknisk
utstyr konsumentene har, ofte vare av interesse.
Konsumentens muligheter for kjgling og frysineg er f.eks.
svart viktig ndr det gjelder markedsfgringen av mat-
varer. Mye av den produktutvikling en har hatt pi mat-
varesektoren de siste 10-20 Ar har hatt som utgangspunkt

& tilpasse produktene til kjgling og frysing.

Andre eksempler er tilpassingen av vaskepulver til
vaskemaskin (lagskummende), spisebestikk og dekketgy til

oppvaskmaskin csv,

Det forhold at stadig flere disponerer privatbil har
meget sterk innvirkning pd en rekke ferhold, f.eks.
forretningenes lokalisering, stgrrelse og vareutvalg,
pakningsstgrrelse(store enheter basert pd mer sjeldne
kigp), utvikling innen turistnaringen (f.eks. camping-
utstyr og =-plasser), osv. oOsv.

P& bedriftsmarkedet spiller teknologiske forhold seiv-
sagt ofte en avgigrende rolle. Bedriftens tekniske utstyr
er f.eks. avgjgrende for dens etterspgrsel etter driv-

stoffer, rdstoffer, halvfabrikata og tjenester.

Psykologiske og scsiologiske forholid

Det er i praksis lite hensiktsmessig & skille mellom
psykoclogiske og sosioclogiske forhold som pavirker for-
brukerens atferd. Arbeidsbetingelsene pd disse to
Planene henger ofte sterkt sammen, og er vanskelig & skille.
In har tidligere necvnt at anskaffelser av goder kan gi
behovstilfredsstillelse, og at det bak anskaffelsen kan

ligge forskjellige forbruksmotiver som er avledet av for-

ckjellige behov. (Motiv = bevisst eller ubevisst tilstand
som medvirker til 34 bestemme et individs handlemdte).

Vi skal nd kort nevne noen av de mest kiente klassiske
atferdsmodellene, og eksempler pa anvendelse i mavkeds-

féringen.
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2.

3.

Mayrshall.

Pavlov.

Freud.

K: fperen opptrer recsjonelt ut fra
dronomiske kalkulasjoner. Dette danner ut-
gangspunktet for en enkel tilbud- etter-
spgrsels sammenhengz der pris og inntekt
spiller hovedrollen.

- Dess ldagere prisen er, dess mindre salg

-~ Dess ldgere prisen er pa et substitutt,
jo mindre salg.

- Dess lagere prisen er pd et komplementart
gode, jo stgrre salg.

- Dess hdyere inntekt, dess stdrre salg

- Dess mer reklame, dess stgrre salg

Dette er kjent fra klassisk mikrogkonomisk
teori. Denne medellen overser det viktige

spgrsmélet om hvordan preferanser skapes.

Mennesket er tilbgyelig til & fglge vaner.
Vanene dannes gjennom laring (erfaring).
Forbrukeren foretar altsé@ ikke en ndye

kalkulasjen foran hvert kjgp.

Jenne hypotesen er grunnlaget for markeds-

fgrerens forsgk pad & skape merkelojalitet

Repetisjon i reklame bygger ogsa pa dennc

hypotesen.

Underbevisste behov spiller en avgjigrende
rclle for menneskets atferd. Individets at~

ferd er derfor komplisert og vanskelig a

forstd bdde for andre og individet sjgl.

Den viktigste implikasjionen av Freud's
teorier pa markedsfgringen er at kjgperen
antas 4 vare motivert av symboler sd& vel
som dkonomiske og funksjonelle forhold ved
produktet.

Eks. Sigarer er maskulint, parfyme er

feminint, sportsbil er symbol pad elskerinne osv.



4, Veblen. Menncsket er et "sosialt dyr", som er sterkt
influert av det samfunn og de grupper det

tilhdrer. “ruppenormene spiller en av-

sigrende 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).

T markedsfgringen har sosial klasse ofte
vart brukt som utgangspunkt for markedsinn-
deling (segmentering). Hypotesen er at
mennesker som tilhdrer forskjellige scesiale
klasser har felles atferdstrekk (f.eks.
leser de samme avisene, fglger samme moter,

har samme synet pa mat osv.!.

Yypotesene om opinionsledere og referanse-
grupper kommer ogsd fra Veblens "modell®,
Teklamebudskap som "9 av 10 filmstjerner
bruker ....'" bygger pé dette, likeledes
bruken av topp-idrettsmenn i reklamen for

ski, honning, sjokoclade,klar osv.

5. Hobbes Denne modellen er spesifikkm.h.t. individer
som @r 1 en organisasjcn, og er betalt for
& kjdpe inn for andre (innkjgpsfunksjonen).
Den bygger pd& hypotesen at individet i et
gslikt tilfelle s¢gker & tilfredsstille bhegge
milene (organisasjonens og sitt eget) ved

en avveining, og at det her kan vare konflikt,

Alle disse "modellene" bidrar i markedsfgrerens be-~
slutninger om reklamebudsksp, produktutvikling, prisset-
ting osv. En vil kunne gjenkjenne de forskijellige

"hypotesene™ ivie en f.eks. studerer annonser.

Det rar imidlertid stor uenighet om modellene og

I
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deres brukbarhet. Det er antakelig rimelig & anta at



modellene representerer fragmenter av "sannhet", og at
de samlet kan representere et fragment og en tilnzrming
til en for¥laring p3 menneskelig atferd. (Se for gvrig
Kotler s. 82-95.)

"Mndellene"™ som er bergrt ovenfor gir grunnlag for

en praktisk inndeling av kjgpsmotivene, nemlig 1i:

1. Funksjonelle (Marshall)
2. Smaksmessige (psykologiske) (Freud)
3. Sosiale (Veblen)

Med funksjonelle motiver tenker en pa de funksjoner
godet primert er tenkt & tjene (bil -~ transport). Det
forbrukeren liker,synes er pent osv. spiller ogsd en
rolle ved kjdpet (bil - farge). Dette er smaksmessige
motiver. Videre vil den enkelte vare pdvirket av hva
andre tror, synes og mener (normer). En vil f.eks.
sgke & ikke avvike for mye fra andre(hvis det er vanlig
i den gruppen en tilhgrer 38 kigpe VW, vil en som ragel
vere betenkt ved eventuelt a4 kjdpe Mercedes). “ndre vil

pré¢ve & skille seg ut fra "det vanlige". Dette er eksempel

pad det vi har kalt sosiale motiver.

Lering og persepsicn er viktige faktorer i kigps-

prosessen. Storparten av forbrukeratferden er lzrt. Det
en gijgr i en bestemt situasjon vil vare avhengig av hva
en har gjort i tidligere situasjoner. F.eks. vil en som
tidligere har kj4pt et merke som en ble forngyd med, vare
tilbgyelig til & kjgpe samme merke neste gang,., Det 2r 1
et slikt tilfelle av betydning i hvilken grad en er i
stand til & skille mellom flere merker. Det er selvsagt
forutsetningen for at merkelojalitet kan opparbeides.
Det er da ogsd sentralt i1 markedsfdringen av mange goder
at produsenten sgker 4 skille sitt produkt ut fra
konkurrentenes produkt (e.g. ved teknisk cg/eller
kvasiteknisk differensiering, f.eks. ved forskjellige
tekniske egenskaper, og ved forskjellige farger, form og

merke).



Det er en tendens til at folk ‘“velger ut" det de
vil oppfatte, eller m.a.o. at persepsjonen er selektiv.

Hva et individ oppfatter avhenger av behov, tidligere
erfaring, “ukommelse osv. Tette forholdet er av stor
betydning f.eks. ndr det gjelder reklame. livordan skal
vi f& kundene til &8 se og lese vart budskap? Farge,
bevegelse, kontrast, hyppichet er noen av tingene en kan
spille pd. Sp¢grsmidlet om persepsjon kommer ogsid inn ndr
vi skal vurdere hvordan det vi presenterer vil bli cpp-~

fattet. "llike mennesker har en tendens til & oppfatte

en og samme ting ulikt.

Fritid og mobilitet er faktorer som har stor betyd-

ning for etterspgrsel og forbrukeratferd, ~ dermed pa
markedsfdringen. Sammen med den stadig stgrre gkonomiske
frihet (e.7. ¢kende disponibel inntekt) har disse
faktorene hatt en markert innvirkning pad samfunnet, dets
ncrmer og verdier. Med dkende fritid har folk fatt
mulichet til i stadig stgrre utstrekning & drive med
kulturelle og sosiale aktiviteter. Stadig mer tid brukes
til utdannelse, reiser, hobbyvirksomhet csv. Ved siden av
direkte & skape et marked for utdanningstilbud, bgker,
reiser, :portsutstyr osv., har fritiden indirekte
effekter, f.eks. & skape behov for slike goder som
fremmede matslag, musikk o.l. som en er blitt kjent med

P& reiser eller annen mite.

Mobiliteten er gkt kraftig de siste ti-irenc. et
gjelder ikke bare mobiliteten over geografiske avstander,
nen ogsa mobiliteten mellom jobber, midter & leve pé,
sosiale sjikt, dkonomiske posisjoner osv. Dette bryter
selvsagt med den "stabiliteten™ som er sd& sarpreget
i statiske "klassesamfunn". For markedsfgreren betvr
dette at det markedet han stdr cverfor er i rask bevegelse,
og at det er umulig & dele markedet inn i veldefinerte
sagmenter som kan bearbeides p& grunnlag av sine klare

normer og behov. Det & tilpasse seg blir som 3 skulle
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skyte pd et diffust midl som er i bevegelse.

Stadig kraftigere og hyppigere motesvingninger er
et eksempel pd denne notabiliteten i markedet, og kan i
stor utstrekning fgres tilbake til faktorer som "masse-

fritid" og “massemobilitet™.

behov. Forbrukere som gnsker sosial mobilitet sgker a
skaffe seg symboler pa& hgyere status. Dette tvinger
medlemmene av hgy-statusgruppene til & sgke erstatning i
andre symboler. Pa denne mdten vil etterspgrselen etter
moter bli en kontinuerlig leteprosess. Nar et gode blir
akseptert av "massene" og er pi& mote hos store lag av
befolkningen, forlates det av de ¢vre sosiale lagene.
Motene far sdledes bglgeliknende sykler. Det er vanlig

4 innlede moteetterspgrrerne i: 1) Innovatgrer 2) Tidlige
brukere 3) Tidlig majoritet U4) Sen majoritet 5)
Etternglere.

For markedsfgreren er det viktig & konsentrere opp-
merksomheten om de tidlige brukerne. Innovatgrene er en
svart liten gruppe, og vil av seg selv oppsdke nyheter.
De tidlige brukerne er imidlertid avgjgrende for hvor
raskt et produkt vil spre seg. De er kjennetegnet ved
at de er apne for nyheter, cg nyter respekt (hgy sosial
status). Deres riad (atferd) vil derfor bli fulgt, de er

opinionsledere. Markedsfgreren legger derfor stor vekt

pd & finne frem til denne gruppen.

Fritid, mobilitet og mote er livsstilfaktorer. En
annen viktig livsstilfaktor er det en kan kalle

bekvemmelighet (eng. convenience). Forbrukeren mé& bruke

tid, energi og penger for & kjgpe og bruke et gode. En
s¢ker 4 gjgre dette sa bekvemmelipg (rasjonelt) som mulig.

To viktige forhold i denne forbindelse er:

- forbrukeren veier kostnaden av godet mot

kostnaden av bekvemmelighet.

- bekvemmelighetskostnadene vil ofte vare av-

gjgrende for valget.



Forbrukeren sgker altsd mer enn ldgeste pris.

Bekvemmelichet er en sardeles viktig faktor i
markeds fgringen, og bygges inn pd mange vis i tilbudet.
En kan skille mellom en rekke former for bekvemmelighet,
f.eks.:

- form (lommeradio)

- tid (frisk frukt hele aret, grytcferdige retter)

- sted (shoppingsenter)

- kvantitet (porsjonspakning)

- pakning (engangsemballasje)

~ automatisk operasjon (automatisk vaskemaskin)

-~ utvalg (nye typer ost)

- kreditt (avbet. ordninger)

Forholdet mellom fritid og bekvemmelighet kan synes
4 representere et paradoks. Parallelt med at en har
gkende fritid, gker ogsd etterspgrselen etter bekvemmolig-
het (tidsbesparende produkter og tjenester). Dette henger
rimeligvis dels sammen med at disponibel inntekt dker
parallelt med ¢kende fritid, dels sammen med endringer
i folks norm=r og verdier. Det blir hevdet at det i frem-
tiden ikke er penger, ren tid som vil bli begrensningen
for gkt forbruk.

De viktigste faktorene pé& disse planene samles ofte

under betegnelsen demografiske forhold (e.c. befolknings-

lzre, stdrrelse, fordeling gecgrafisk, kijdnn, alder osv.).
De viktigste demografiske forhold sett fra et markeds-

fgringssynspunkt er:
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1. Befolkningens geografiske fordeling og konsentrasjon
2. " aldersfordeling (livssykel)
3. Familiestdrrelse og sammensetning

b, Kulturer

Demografiske faktorer har i mange ar vart undersgkt og
brukt i forbindelse¢ med markedsfdringsarbeidet. Selv om
de ikke er de eneste faktorene som er av interesse wvil
forskjeller i geografiske fordelinger, familiesammenset-
ning, urbanisering og aldersfordeling ha betydning for

kjdps- og forbrukeratferd.

Markedssegmentering

Vi har sett at forbrukernes atferd er komplisert,
og vansckelig & forstd. Atferden pavirkes av en rekke
gkonomiske, psykologiske, sosiologiske og biologiske
forhold, ~ forhold som er under stadig forandring. Det
synes imidlertid & vere mulig & finne frem til visse
relevante (for markedsfgreren) felles trekke for grupper
av forbrukere. Dette er grunnlaget for en praktisk inn-
deling 1 delmarkeder eller markedssegmenter.

Markedssegementering kan defineres som "utvikling og

tilpassing av ulike markedfgringsprogrammer av samme

foretak, for omtrent samme produkt, men for forskjellige

deler av markedet™.

Formilet med & dele marked opp i delmarkeder er &:

1. Dirigere ressurser til den potensielt mest ldnn-

somme del av markedet.

2. Utvikle produkter som er tilpasset etterspgrselen
i markedet.

3. Oppdage de fgrste tegn pa at en ny trend utvikler

seg.

4. Bestemme budskep, media og tid for reklame og

annen salgsinnsats.
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Det finnes i bruk en rekke segmenteringskriterier.

De mest vanlige inndelingene er:

Sosial gruppe (f.eks. Overklasse, gvre middelklasse,
ldgere middelklasse, arbeiderklasse,

lag klasse)
Inntekt
Alder

amiliesammensetning (alder og anta amilieme -
F liesammenset (ald g tall f 1 dlem

mer)
Geografisk

Psykologisk gruppe (f.eks. status-sgkere, konservative,

radikale, rasionelle, selvsentrerte).

Det er lagt ned et stort arbeid for & finne relevante
segmenteringskriterier, uten at det har lykkes & finne
frem til generelt holbare inndelinger. Problemet oppstér
pd grunn av at forholdene som bestemmzr forbrukernes
atferd er kompliserte, og p.g.a. den mobillitet det er
meliom sosiale og psykologiske grupper. Dessuten vil det
vere forskjellig for forskjellige goder hvilke kriterier
som er relevante. En hver inndeling vil vare skjematisk,
den vil skjule forskjeller, oz md derfor brukes kritisk.
I praksis vil en som regel bruke enkle kriterier, f.cks.
alder (barn, teen-age, gamle), inntekt (< 15 000,

15 - 25 060, 25 - 35 000, > 35 000), geografisk
(handelsfelt eller handelsomrade), kjgnn, “ruk (konsum,

videre-bearbeiding/salg) osv.

Markedssegementering kan betraktes som en teknikk
som brukes 1 forbindelse med valg av markedspolitikk
(valg av marked), og bedriftens tiipassing til det markedet
en har valgt. Segmentering spiller en stor rolle béde

som "tenkeverktdy" (konsept), og praktisk teknikk i

markedsfdringen.

Markedssegementering vil bli bghandlet i mer detalj

sgnere,



Kigpsatferd L& forskjellige markeder

Som prazktisk eksempel pd bruk av markedsegmentering
skal vi se narmere pa& inndelingen i konsumentmarked og
bedriftsmarked.

Vi har tidligere delt forbrukersektoren inn i et
konsumentmarked og et bedriftsmarked. Videre papekte vi
at langvarige goder (f.eks. utvalgsvarer) og kortvarige
(f.eks. dagligvarer) var forskjellig m.h.t. forbrukernes
kjgpsatferd. Vi har her altsd to segmenteringskriterier
(xjgpsformdl og varetype). Figur 9 viser skjematisk de

to dimensjonene.

Bedriftsmarkedet ¥onsument~
markeadet

Produksjons- Institusjons-
markedet markedat

Langvarig
gode

Kortvarig
gode

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

merking.

Som det gdr frem av tabellen har en inndelt bedprifts-

markedet videre i produksjonsmarkedet og institusjons-

D

markedet. Var "hypotese" som ligger bak denne inndelingen
er at kjdperatferden er forskjellig pi de seks "del-

markedene™.

De godenc en her tenker pa er f.eks. produksjonsanlegg
og -utstyr,transportmateriell o.l.

Det vil her som regel vazre flere perscner involvert

i kjgpsbeslutningen. Ofte vil hdyt teknisk kvalifiserte



konsulenter atenfra bli konsultert. L@gnnsomhet er det
mest vesentlige beslutningskriteriet, sammen med tekniske
forhold. Leveranddrekspertise som installering, vedlike-

hold og reperasjon vil ofte vare viktig.

Agenter og direktesals fra produsent til forbruker er
de vanligste salgsformene.

P el TR = AR S P gy < R

Dette er goder av typen rdvarer, halvfabrikata,
varer til handelen. Etterspgrselen er direkte avledet av
etterspdrselen av kundens produkt.

Innkjdpsfunksjonen er ofte spesialisert, og delegert
til spesielle innkijdpere med stor faglig innsikt.

Pris spiller ofte avgjdrende rolle ndr det gjelder
typevarer og standardvarer.

Merkevarer spiller etter hvert stgrre rolle, Det betyr
at salgsinnsats (eks. reklame) far stgrre betydning.
Ndr det gjelder varer til handelen har salgsinnsats
(reklame, salgshjelp og service) etter hvert fadtt sarlig
stor betydning.

[rmppuingetvg S- LA Loy v Pheduitiguape bl punieivigpmay Jhiufuitypu & Py

Dette er goder av typen kontormaskiner.

Disse godene kidpes som rezel inn over driftsbudsjet-
tet. Kalkulasjonen er vanligvis ikke sd& ngye. Det er ofte
flere involvert i kjgpsprosessen, men det faglige niviet
er vanligvis ikke sarlig hgyt. Kvalitet og salgsinnsats

spiller stor rolle. Merkevarer er vanlig.

Kontorrekvisita og mat til bedriftskantiner er eksempler

pd slike goder.



59 -~

Disse godene vii ofte falle utenfor den alminnelige
faglige kompetanse hos kj¢gperens personell.

Pris og kvalitet er ofte de viktigste salgsvirke-
midlene,

PRt Y L gp e g < PPt gy WS g - by

Dette er goder av typen mgbler, biler, TV, bolig,
kl=zr og skotgy.

Kjgp av langvarige konsumentgoder skjer som regel
etter en relativt lang tids overveielse og sammenlikning

mellom alternativer (jfr. kjgpsprosessen).

Forhold pd det psykologiske plan er viktig (smak og
fglt 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 (kler, tekstiler).

- o e m. o ol o . e au . . v 0 ——

Dette omfatter goder som brukes i daglig husholdning
og til personlig bruk.

Vane og impuls (ikke planlagt kjép) spiller stor
rolle, sdledes stdr en overfor en bianding av behov,

kj¢pelyst, erfaring og innfall.

De fleste varene pa 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 leveranddr, men stor rolle i
forretningene. For ikke-merkevarene spiller prisen stgrre

rolle, men ogsd salgsinnsats overfor forhandler.

Det zdr frem av dette at kidpsatferd varierer pa de
forskjellige ":i:arkedene”. Kjgperen legger vekt pa for-

skjellige ting, og antallet som medvirker i kj¢gps-



prosessen varierer. Dette medfgrer at en pd tilbudssiden
legger ulik vekt pda de forskjellige salgsvirkemidlene
(pris, kvalitet, salgsinnsats). Tet er ogsd forskjellig
tilpasning med hensyn til distribusionssystemet (produsent-

grossist/ agent-detaljist ~ forbruker) ),
Litteratur:

GRENHAUG: s. 129-132%%
HOLBEK-HANSSEN. Markedsfgring s. 74-80"%

HOLBZK-HANSSEN, L. 1968, Orientering om markedsfgring.
Universitetsforlaget. s. 58-59"%

KOTLER: s. 66-317%F

PEDERSEN: s. 50-707°F

Trekk ved arbeidsbetingelsene p:Z konsumentsektoren

Befolkningspreognosene viser at befolkningen i Norge

vil stige fra 3,9 millioner i 1970 til 4,5 millioner i
1980 (NOS, Statistisk Arbok 1969). Samtidig vil det

foregd en forskyvning mellom aldersgruppene:

Aldersgruppe 1970 1980
< 15 ér 24,8% 26,9%
60 ar og mer 18,2% 19.1%

Det er karakteristisk at antall unge og gamle vil
pke i relativ betydning. ZSamtidig med at disse gruppene
gker i relativ andel av befolkningen, vil ogsd kidpe-

kraften dke relativt sterkt.

Det ragnes med at konsentrasjonen 1 byer og tett-

strgk vil fortazette, sarlig vil den r:lative andelen som

bor i sotrbyomrider (dvs. mad over 40 000 innb.) #ke.



Andel 1i: 1965 1984
Storbyomrider ( > 40 000) 31 % 42 %
Byomr. of stdrre tettstrdk (2000-40000) 24 % 27 %
Lokale tettstrdk (200-2000) 6 % 5 %
Spredt bebygzde omrdder (< 200) 39 % 26 %

Yrkessammensetningen vil ogs® endres:

Nering : 1965 19890
Primer 17 % 10 %
Sekundar 37 % 37 %
Tertizpr 46 % 53 %

Det er typisk at sysselsettingen i jordbruk, skog-
bruk og fiske ventes & g& kraftig tilbake, mens syssel-

settingen i tjensteyting gér tilsvarende frem.

Andelen av gzifte kvinner som har arbeid utenfor hiemmet

ventes & stige. Frem til 1968 var utviklingen denne i

Norge og Sverige (% av totalt antall gifte kvinner):
2 2 £ 24

1950 1960 1568
Norge 5,5 9,5 14,0
Qverire ca., 17,0 23,0 32,0

Utdannelsesnivdet vil gke. Gjennomsnittlig antall

utdannelsesar viser denne utviklingen:

1930 1950 1960 1870 1990 (prognose)
7 ar 9 ar 10 &» 11,5 &r 14 ar

Disponibel inntekt ventes & ¢gke med 40-50% fra 1970
til 1980.



Forbrukets sammensetning vil endre seg. Med gkt

inntekt vil relativt sett en mindre andel gd til ngdvendig-

hetsgoder, en stgrre andel til "luksusgoder" (Engels
lov).

Utgiftselastisiteten for matvarer er beregnet for
perioden 1955-46 til 0,3, dvs. for hver prosant gkning
i realinntekten gkte forbruket av matvarsr med 0,3%.
N&r det gjelder det private forbruk venter en at mat-
varenes andel av det totale forbruk vil synke fra
26,4% i 1968 til 21,7% i 1980 1)
andelen for "Reiser og transport" & gke fra 9,3% til

. Samtidig ventes

12,5%, og "Fritidssysler og utdannelse" fra 6,5% til
8,1%.
Det mé& ogsd ventes en vridning av forbruket

innen natvaresektoren.

Forbrukeratferden m& ventes & bli betydelig pa-

virket bl.a. »& grunn av de forholdene som er nevnt

her. En vil i tillegg ha faktorer av ikke-kvantifiser-
bar art (psykologiske og sosiologiske). Gkt fritid og
mobilitet f.c<ks. pdvirker disse faktorene. ArndtZ) pa-

peker at besittelsz av strategiske varer ogsd har stor

retydning for forbrukeratferden. "Bilismen", og den
gkte mcbiliteten gir forbrukerne mulighet for & reise
langt for a gjgre innkigpene, og & konsentrere disse.
I 1950 var det 48 personer »r. personbil i Norge, i
dag omlag 5. Prognosene ansldr ca. 3 personer pr. bil
i 1980. I Sverige foregdr 20% av ki¢pene med bil, i
Norge ca. 10%. I USA er tallet vesentlig hgyere. Dette
har en avgligrende betvdning for bl.a. detaljhandelens
lckalisering, og orsd for salgsformen, paknings-
<tgrrelse, sortimentssammensetning osv. Kjdleskap og

dvpfrysere er en annen strategisk vare.

T 1967 hadde 77% av husholdningene i Norge kigle-
skap, 25% hadde dypfrysere. Dette har en klar inn-

k)
Johan Arndt: Norsk detaljhandel frem til 1980. Tanum

2) Se ovenstdende

1972



virkning p3 innkjg¢psatferden for matvarer (vareslag,
~-form, pakningsstgrrelse, innki¢psfrekvens osv.)

Ndr det gielder forbrukeratferden er det grunn
til 3 vare oppmerksom p& fglgende sannsynlige ut-

vikling:

1. P4 grunn av dkende inntekts- og utdanningsniva vil
innkjdpsatferden bli mer fornuftig (planmessig og

mer rasjonell i forhold til behovene.

2. Forbrukerne vil bli mer og mer problemorisntert i
sin atferd, og legge vekt péd & se hele innkjdpsfunk-

gsjonen 1 sammenheng med sine behov.

3. Forbrukerne vil i stadig stdrre utstrekning skille

mellom problemvarer (e.g. de med stor kjdps-

“onsekvens f.eks. pda grunn av at de utgigr en stor
del av totalbudsjettet), der det blir lagt stor
vekt p& innkjgpet, og de problemfrie varene. De
problenfrie varene vil bli kigpt inn rutinemessig,
med stdrre innkidp pr. -~ang, og ferre innkjgpsdager

i uken.

4, Forbrukerne vil sgke & gjdre stadig flere av
varene problemfrie ved & kj¢gpe kjente merker, fra
kjente produsenter, I kjente forretninger.

5. Selv om kjdpsatferden blir mer rasjonell vil

impulskigp (ikke-nlanlagte kigp) av problemfrie

varcr #ke.

6. Etterspdrselen vil kli mer differensiert (e.g. behov

for forskiellige priser, kvaliteter og bekvemmelighet).

7. Forbrukerne vil bli mer selvbevisste og kritiske i
sin holdning til produkter, forhandlere og produsenter.
Som fglge av dette vil antakelig "konsumerismen® fa
gkende betydning som arbeidsbetingelse for sdvel
produsent som forhandler.



L.itteratur: ARNDT, J., 1972, Norsk detaljhandel frem
+i1 1989, s. 41-51%

MOE, 0.Chr. Hvordan vil forbrukerne kjgpe
dagligvarer i 19807? Markedsfgring nr.
i2, 1971.

Xonsumerismen som arbeidsbetinrelse

Utviklingen av forbrukerbevegelsen (konsumerisme)
satte et @dkende preg pd det amerikanske naringsliv i
1960~-ara. 0gsd i Vest-FEurcpa har bevegelsen etter hvert
blitt en realitet og en viktig arbesidsbetincelse for
nezringslivet. Net er sannsynlig den vil fid en svart stor

betydning i 1970-ara.

Hva er sa konsumerisme? Det er fgrst og fremst en
sosial beverelse som har som siktem@l & arbeide for
konsumentenes rettigheter., RBevegelsen er til nd sd svakt
organisert at dct ikke kan sies & vere en orzanisasjon.
Konsumerisme er narmest betegnelsen pa en idéretning
eller innstillins. Den representerer sannsynligvis en
spontan reaksion mot en f@glt maktesldshet cg usikkerhet
overfor et stadig mer komplisert samfunn, og et stadig

sterkere naringsliv.

Bevegelsen er antakelig like mye en reaksjion mot
samfunnssystemet generelt som det er en reaksjon mot
neringslivets mdte 4 arbzide pd. Ikke desto mindre stér
nzringslivet og “markedsfgringen” sentralt i bevegelsens
oppmerksomhet. Angrepene p& naringslivet har et stort
antall former, f.eks. angripes det for foruransningene,
kijemiske tilsettinger i matvarer, produktkvaliteten,
reklamen, prisene osv. Et stadis hgyere utdannelsesniva,
stdrre materiell velstand, og endringer i normer og
personlig holdning synes & vare viktige drivkrefter bak
konsumerismen. Forbrukerne blir mer bevisste sine rettig-

heter. John F. Kennedy formulerte i 1962 forbrukernes



grunnleggende rettigheter, nemlig:

Retten til sikkerhet
i " 3 velge
" " & bli informert
W v . bli hgrt

Dette er grunnlaget for forbrukerbevegélsen i dag,

- en krever disse rettighetene.

Neringslivet synes ikke & ha vart 1 stand til 2
tilpasse seg disse kravene raskt nok. Det er en tendens
til enten & avvise det hele som utslag av ¢nsket
radikalisme, regne med at det er et fenomen som vil for-
svinne igjen, benekte at noe er galt i det hele tatt,
eller argumentere mad at det er myndighetenes coppgave
& lage de n¢dvendige lovene (eller at det ikke bgr
gripes inn i det fie marked). T USA har mangelen pd til-
pasningsevne fra nazringslivets side fgrt til at de
politiske myndighetene har kommet forbrukerne i m@gte med
en stadig strengere lovgivning som har som siktemdl &
sikre forbrukernes interesser. Slik lovgivning har vart
motarbeidet av naringslivet. Dette har fgrt til dels at
nddvendige lover er blitt forsinket, <dels til kon-
flikt mellom neringsliv og politiske myndigheter. Det
hevdes at selve roten til konsumerismen er naringslivets

oppfatning av de politiske myndighetene som fiende.

Det cr ogsé@ hevdet at wutviklingen av konsumerisme
er et tersn pd at markedsfgringen har vert en fiaske.
Det moderne markedsfgringskonseptet setter nettopp for-
brukeren i sentrum og skullz, "vis det ble fulst, ri
nezringslivet mulighet for & tilpasse seg de stadig endrede
konsumentbehov og =-gnsker. Det er i denne forbindelse
rimelig 4 anta at det er gjennomfgringen mer enn selve

markedsfdringskonseptet som eventuelt har sviktet.
Spgrsmé&let om selvkontrnll er ogsd sterkt fremme i

diskusjonen om naringslivets tilpasning. Det synes & vare

begrenset hvor mye en kan oppna ved slik selvkontroll.
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Utviklingen i USA synes i et hvert fall a tyde p2 det.
Motstridende interesser og manglende kontrollmuligheter

ey hoveddrsaken. Det aksepteres derfor mer og mer at lov-

givning er ngdvendig.

Nye lcver vil imidlertid ofte by pd tilpasnings-
problemer for bade enkeltbedrifter og naringer. Som
cksempel kan f.eks. nevnes virkningen av et forbud mot
sigarettreklame, forbudet mot cyklamat i matvarer, for-
bud mot DDT i landbruket nsv. Forbrukerbevegelsen vil
sdlades indirekte kunne ha stor innvirkning pd en be-
drifts eksterne arbeidshetingelser. Lovgivning av denne
art betvr ofte raske og radikale endringer i arbeids-
betingelsene. Det er derfor av betydning & fglge med i
det som skjer i konsumentbevecelsen, slik at en kan
ha mulighet for & forutsi eventuelle samfunnsmessige

tiltek scm kommer som respons p& konsumentkravene.

I USA foretar nd flere av de stgrste foretzkene
systematisk analyse av konsumentbevaegelsen, dens krav,

. I . 1
og den respons disse har hos de politiske myndichetene ).

I Nerge har konsumerismen forelgrig ikke vart sd
fremtredande som f.eks. i USA., Dette kan skyldes at
kenkurranseklimaet har vert mindre hardt, oz at en der-
for ikke har fatt sé store utglidninger. Forbrukerne har
i flere dr hatt sin egen interessecrganisasjon i Fopr-
brukerrddet, noe som utvilsomt ogsid har hatt sin be-
tydning. Tet synes imidlertid & vazre en tendens til gkt
aktivitet fra forbrukerens side. Forbrukerrddet har

giennom Forbrukerrapporten etter hvert gdtt mer direkte

til verks ndr det gjelder varetesting og -sammanlikning,
villedende Xkonkurranse, g forurensningsproblemet. De
politiske myndighetene har ossd vare relativt aktive

(i forhold til f.eks. 1 USA) ndr det gielder 3

institusicnere forbrukerbeskyttelse. Det er sannsynlig

l)Direkt¢r Tomas i Pillsbury Co (matvareprodusent) uttalte

i 1971 at hans bedrift hadde hatt et direkte tap pd
9 millioner dcllars p.~.a. forbudet mot sgtninzsmidlet
cyklamat, og at en ikke ville overleve et nytt slik "sjokk"™



at en ordning med Forbrukerombudsmann og Markedsrdd blir
satt ut i livet 1 nermeste fremtid i forbindelse med at
Konkurranselovgivningen vil bli supplert med sikte p& &
gi forbrukerne mer beskyttelse (Lov om markedsmissbruk).

Det synes klart at dette medvirker til at en i
Norge har en mindre "militant' forbrukerbevegelse enn
i USA, =g at naringslivet =is mulisheter for en mer
rasjonell tilpasning til forbrukerdnskene. Det er
imidlertid en rekkes eksempler pa at det fra naringslivets
side reageres mot "den kritikk det blir utsatt for".
En industrileder uttaler at: "Det virker som om vi fra
alle kanter blir kritisert for hva vi gidr. Den kritikk
og den hets som nd opparbeides skaper uholdbare arbeids-
forhold og skader s& vel industrien som oss som arbeider
der”l).

I forbindelse med '"konsumerismen" og dens betydning

for markedsfdringen kan en konkludere:

1. Nexringslivet har ikke tilpasset seg konsumentenes
totzle behov (Jfr. de grunnleggende rettighstene).

2. ¥Yonsumentbevegelsen representerer mangesidige
inter=sser og gnsker. Disse kan rimeligvis ikke til-
fredsstilles ved en "frivillig" tilpasning fra nerings-
livets side. Tat vil derfor vare ngdvendig med

lovgivning, og annen innvirkning fra samfunnets side.

3. De politiske myndirhetene synes & bli mer og mer
lydhgre feor konsumentinteressene.

4. Konsumentbevegelsen representerer direkte og indirekte
(ved myndighetenes tiltak) en utfordring or et
problem for naringslivet. Enkelttiltak kan fa stcr

innvirkning p& enkeltbedrifter of naringer.

5. Presset fra konsumenthold vil sannsynligvis dke.

6. Kenkurransepresset vil hindre enkeltbedrifter i & til-
rasse seg konsumentgnsker scm medfdrer ensidig

.

Generaldirektgr Langballe i Kvernerkonsernets organ
"Kontakt", gijengitt i Nationen 27/12-71.



kestnadsgkning.

7. Tilpasning til forbrukergnskene vil i stadig stgrre
utstrekning bli brukt i kcenkurransen om markedet
(f.eks. prndukttilpasning - vaskepulver med ligt fos-
forinnhold, emballasie som brytes ned i naturen,
kommunikasjon - vareopplysning (varefakta), bedriften

reduserer forurensningen av naturen (PR) osv).

Litteratur: STOKKE JOHNSEN., A. Konsumerismen er kommet
for & bli -~ og kanskje til glede for
oss. Markedsfgring nr. 10. 1971 xxX

MONFORT, K. Our Ccurse in the “Age of

. XX
Aquarius". Foredrag.

d. Trekk ved distribusjonssystemet (forhandler (kunde) -

27 konkurrentsektoren)

Hva vi her mener med forhandler og kunde, o hvilken
type faktorer som kan vare aktuelt & analysere i disse
sektorene er skissert pd side 38. Det er ikke mulig a
behandle senerelt arbeidsbetingelsene pa disse szktorene.
Det forutsetter at en tok utgangspunkt i en bestemt
situasjon (f.=ks. en bestemt bedrifts situasjcn).

'va som er forhandlere (kunder) varierer fra naring til
narine og fra bedrift til bedrift (f.eks. vil en skofeier
kunne ha et sagbruk som kunde, har han eget sagbruk vil
et byrningsfirma kunne vare kunde. en produsent av kigtt
vil kunne selge direkte til forbruker, til en grossist
eller til en detaljist osv.). et er da ogsid vanskelig

a4 skille generelt mellom kunde cog konkurrent (f.eks. vil
en skogeier med eget sagbruk kunne betrakte andre sagbruk
som konkurrenter, en skcgeier uten eget sagbruk vil

derimot oppfatte dem som kunder eller potensielle kunder).



Vi skal derfor i stedet se pa distribusjonsveiene

(e.g. den veien varene fglger fra procdusent frem til
forbruker via eventuelle handelsledd). Med ordet
distribusjon tenker vi da ikke bare pd& den fysiske
varefordelingen, m2n ogsd de institusjonelle ledd scm
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inngdr, or samspillet mellom disse.

l.eddene som inngdr 1 distribusjonssystemet har som
oppgave & utfdre de funskjonene som er ngdvendig for a2
bringe de produserte goder fra produsent til forbruker
(e.n. markedsféringsfunksjonen). En skiller tradisjonelt
mellom engrosfunksjoner (f.eks. innsamling, lagring,
fordeling) cg detaljistfunksjoner (f.eks. zssoriiment,
salg til forbruker, forbrukerkontakt). Engrosfunksjonen
er tradisjonelt utfdrt av spesielle engrosledd
(grossister),.detaljistfunksjonene av spesiellec
detaljister. Dette skillet er blitt vanskelig A opprett-
holde fordi det nd stadig foregdr en funksjonsglidning
mellom produsenter, grcossister og detaljister. I -tedet
fcr separate ledd har en fitt integrerte svstemer som
utgver og kocrdinerer funskjoner som tidligere ble ut-

fért 1 to eller flere separate ledd.

Skjematisk oversikt over ulike mgnstre i distribusjons-

systemet

1. Dasgligvarer (matvarer)

Produsentene av jordbruksvarer stdr overfor en rekke
alternative distrihusjonsledd o integrasjonsvarianter.
Primerprocdusenten (Pl) kan velge sj¢l & integrere ved &
utfgre en stgdrre eller mindre del av distribusions~
funksjcnen, eller han kan holde seg til primerproduksjonen,

og la andre ledd utfdre markedsfdringsfunksjonene.

De faktiske forhold slik vi kjenner dem fra Nerge i

dag er skjematisk skissert i fig. 10.
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Vertikalt er ulike grader av produsentintegrasjon
satt opp. Horisontalt er de ferskiellige ikke-produsent

kontrollerte ledd i distribusionskjeden satt opp.
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Fig. 10. Mgnstre i distribusjonskjeden.




Alternativ A representerer de primerprodusentene som

ikke er tilsluttet produsentsamvirke (m.h.t. markeds-
fgringen). De selger dels direkte til forbruker (F),
situasjon Al. Tksempler pi dette er direktesalg av egg
ved omfgrselshandel, torgsalg of salg fra eget utsalg

av blomster, frukt og grdgnnsaker. Salgsformen har en viss
betydning for de nevnte vareslagene, spesielt for blomster,
der omlag 1/3 av totalproduksjonen blir solgt pd denne
m3ten. Produsentene utf¢q$r i dette tilfellet alle
markedsfgrinrsfunksjonene sj@gl. A2 illustrerer direkte-
salg til detaljist. Dette var relativt vanlig tidligere,
men har nd kun betydning for blomster (ca. 50% av total-
nroduksionen gdr denne veien). En "moderne" form fcr
slikt direktesalg er kontraktlevering til integrerte
kjeder (AS5). Dette er ennd ikke sazrlig vanlig i Norge.

A2 1illustrerer situasjonen da primerprodusenter
leverer ristoff til foredlingsindustrien (PZ)' Denne
formen har dkende betydning. Leveransene skjer cfte
ved kontrakt (kontraktintegrasjon). Dette er f.cks.
svart vanlig i grénnsakpr-duksjconen. For kjgtt spiller
ogsé Adenne formen en viss rolle, men her er kontrakt ikke
vanlig enn& her i landet. T andre land (spesielt i USA)
er kontrakt meget vanlig, Det er =n dkende tendens i
flere 1l2nd til at handelsleddene (5,6,7) integrerer i
f.oks. slakting og foredling av kjdtt. Det meste av
jordbruksproduksionen i Nerge (80-30%) gér gjennom
samvirkeorganisasjoner. Dette er illustrert ved alterna-

tiv B, C og D, Disse elternativene representerer ulik

grad av produsentintegrasjon av foredlings- or markeds-
fgrincsfunksjonene. Alternativ B representerer <2t en

kaller organisert fdrsteutbud. Her utfgrer produsentene
§4 p

i fellesskap innsamlings- og lagringsfunksjonen, samt
salgsfunksjcnen (Gl) vis 4 vis foredlingsindustrien (P2)
eller engroshandelen (GQ)' Dette var det vanlige da
samvirkzorganisasjonene startet (bortsett fra mjdlke-
samvirke, som alt fra begynnelsen integrerte i foredling

og distribusion (P2 og G2). I tiden etter 1945 og frem



til 1960-&ra ekspanderte mange av organisasjonene ved

4 integrere P, og G,-funksjoner. I de senere dra er

dette stoppet opp, og i dag er det en tendens til at en

er pd vikende front. Bildet er imidlartid svart komplisert.
Samvirkeorganisasjonene selger dels etter fgrsteutbuds-
formen (eks. egg til grossist (Bu) grgnnsaker og frukt

til foredlingsindustrien eller grossistiledd (B3, Bu)).

Slakterisamvirket utfdrer slaktingen, men selger
dels hele skrotter til foredlingsindustrien (CS)’ dels
foredles produktene i egne hedrifter, med salg til selv-
stendige detalijister (D2) og kjeder (DS, D7). Ndr det
gjelder f.cks. WKL selges foredlede kjgttvarer med NKL's
merke (distributgrmerke), denne situasionen er illu-
strert ved alternativ Cqe Ndr det gjelder orsanisasjon-
enes totale omsetning representerer situasjon D 100 %
for flytende melkeprodukter, 80-90% for smgr/ost, 30-40 %
for kjgtt, 80-90 % for egg og 80-90 % for frukt/rrgnnsaker.
Det resterende av produksjonen blir solgt etter

alternativ B og C.

Det er i dag et sterkt press, spesielt fra kjedenes
side (5,6,7) for & overta G2 funksjonen, og til dels
P2 funksjonen. Fra de tradisjonelle grossistenes og
foredlingsindustriens side er det en viss tendens til
aktivitet for & ta over bdde funksjonen under P2 ort Gy
(e.g. opprette direktekcntakt med produsentenc, f.eks.
ved kontraktordninger). Tendensen er imidlertid her mer
uklar. Denne "kampen" i distribusicnssystemet er et
generelt trekk i nzringslivet. Vi skal senere se nzrmere

pd &rsakene til dette.



IT. Skosbruksprodukter

Nir det gjelder trelast har det vart vanlis at endel
store skogeiere har integrert i foredling (sagbruk).
Andre skogeiere har sammen (gjenncm skogeierorcanisa-
sjonene) stétt for fdrsteutbudet (e.s. forhandlinger om
pris, ¢vt. kvantum), og levert til sagbruksindustrien.
Fra sagbruksindustrien har trelasten tradisjonelt gatt

ia agent (ordrefcrmidler) til detaljister og forbrukere
(f.eks. bypningsfirma). Nér det gielder spon-/trefiber-
rlater her det vanlige vart 34 gd& direkte til detaljist
eller forbruker {e.~. utencm agentleddet). Det er ogsd

vanlig & foreta eksportrarkedsfgringen i egen regsi.

Tendensen til funksjonsintegrasion gjgr seg ogsd

S
gjeldende i skcgbruket. Det kan se ut til at et m¢@gnster

som vist i fig. 11 far dkende betydning.

E

ig, 11. Distribusjonssystem i skogbruksnzringen

Pl representerer gkcgeisre i1 horiscontalt samarbeild,

P2 er skoreierkontrsllert foredlingsindustri (trelast,
plater, papir). 7 representerer engrosfunksjioner soum er

utbygd og utfgrt av skogeierne giennom deres crganisasjon.



En ser at det her er primzrprodusenten scm e¢r integrator.

Agentleddet synes & f& svekket posisjon. Arsaken er at

agentleddets tradisjonelle funksjonsomride ikke dekker

viktige funksjoner innen markedsfgringen (f.eks. lagring,

salgsinnsats osv.). Dessuten synes det ikke & vare i

stand til 4 koordinere funksjonen i distribusicns-

systemet.

Samarbeidsformer i norsk dasligvarehandel

En kan skille mellom fdlgende hovedformer fcr sam-

arbeid i1 norsk dagligvarehandel:

1.

Filialforetak - 10 eller flere (eller 5 eller flere)
detalihandelsbedrifter som har samme eler og ledelse.
Ppr. 1972 cz. 20 med sarliz betydning, herav er
A/S IRMA (3C forretninger) stgrst. Den gkonomiske
kontrollen utgves sannsvnligvis av M@gllhausen
(bakeriforetak).
Andre viktige kjedeforetak sr FFA (7 varehus) som
delvis er kontrollert av svengke interesser, Ronus,
Mekka og Jens Evensen . iarkedsandelen i 1975 anslitt
til ca. 10%, men nar 20% i de stgrste byene.l)
Grossistorganiserte frivillige kjeder - samarbeidsgrup-
rer der en eller flere grossister organiserer samar~
beide or innkjdp, salg og administrasjon med en rekke
detaljister.
Ldngiving, planleggingshjr p, innkjgpssystemer og
salgshjelp viktige virkemidler fra grossistleddets
side.
‘v betydning er:
ASKO-jeden (dominerende engrosfirma er Joh.
Johannson). “estdr av 10 grossister og 1500

deteljister. Detaljistenes omsetning var i 1968

1)

Se side 62, fotnote 1.



3.

1,5 - 2,0 milliarder kroner. Grossistleddet har
25 - 30 % av leveransene.

Kjeden er "agzressiv" m.h.t. intern integrasijon,
og innlemming av ferskvarer (jordbruksvarer)

i sortimentet, og ekspansjon forgvrig.

VIVO~ kjeden er et andelslagr bestdende av 7
grossister og 300 detaljister. “edlem av VIVO
Internasjcnal. Netaljistene bruker VIVO-merket
pd forretningene.

Lgken~kjeden bestédr aviﬁércssistfirmaet Léken

og 200 detaljister.

Detaljistorganiserte kjeder - samarbeidsgruppe av
flere selvstendige kj¢pmenn organisert gliennom sam-

arbeid om felles eid engrosforetak.

KAFT eies av detaljistmedlemmer med ca. 5400
sb

drifter. 'ledlemmene hadde i1 1968 en omsetning pa

ax

butikker, og bestir av 10 regionale ensr

3

2,6 milliarder kroner. Omsetningen gjennom K@FF
var 400 millioner Kroner. Organisasjonen er
svakere internt integrert enn f.eks. ASKO og
VIVO.

Forbrukerkcoperasjonen

NKL bestér av omlag 800 samvirkelag med nzr 2000

utsalg med en detaljomsetning pi 2,8 milliarder

kroner (1968). Detaljomsetningen tilsvarer en markeds-
andel p& opp mot 20 %.

Engroscmsetningen giennom NKL er over 1 milliard kroner,
og utgidr omlag 40 % av samvirkelagenes innkigp. let
arbeides mot sterk intern integrasjcn. Det synes ogsd

4 vare et mdl 4 ¢gke den vertikale funksjonsintegrasjonen
(f.eks. ved ekspansjon av egne produksijionsbedrifter).
Samarbeider med sdsterorganisasjoner i de nordiske

land (bl.a. om import og produksjon).
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Filialforetakene, de tre grossistorganiserte kjedene,

KAFF og NKL stdr bak omlag 80 % av dagligvareforretningene,
85 % av detaljomsetningen, og 30 % av engrosomsetningen

av dagligvarer i landet. Nar disse kjedeformene eventuelt
blir “lukket", dvs. alle innkjgpene blir sentralt
kontrollert og b»estemt, vil 20-30 beslutningsenheter ha
hdnd om det meste av norsk dagligvarehandel.

Den samme tendensen gigr seg gjeldende i det meste av
Vest-Europa og USA,

Med hensyn til utviklingen av samarbeidsformen i daglig-

varehandelen se forgvrig:

ARNDT, J. 1972. !l'orsk detaljhandel frem til 1980.
GAUSFL, A. 1969. Distribusjonsveiene

LANDBRUKETS SENTRALFORBUND 1971. Innstilling F-1
71, Bilag.

Konkurranse, samarbeid og funksionskoordinering

I tradisjonell markedsteori er det utviklet
teorier for forskjellige konkurransesituasjoner (f.eks.
fullkommen konkurrarse, oligopol, duopol, monopol osv.).
Det er utarbeidet modeller for hvordan markedstilpasningen
teoretisk er tenkt & bli for bhedrifter som stdr i for-

skjellig konkurransesituasijon.



Mullkommen konkurranse inntar en sentral plass i1
den tradisjonelle teorien. Xonkurransesituasjonen er her
preget av at det er mange kjdpere og mange selgere. Den
tradisjonelle motsetningen til fullkommen konkurranse
er monopol. Her er det bare en selger 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 vare konkurranse ma tilbyderne vare
forskjellige m.h.t. konkurranseevne (monopolitisk
kraft). I likevektsstillingen i fullkommen konkurranse
vil det teoretisk ikke vare noen slik forskjell, og
fdlgelig ikke noen konkurranse. Tette er kanskije
"flisespikkeri™. Pet vesentlige er imidlertid et de
fleste av forutsetningene som md vere til stede for at
en skal ha fullkommen konkurranse ikke forekommer i det
Praktiske liv. ©n kan illustrere dette ved & sette opp
en del av de ngdvendige forutsetningene. Fdlgende forut-

setninger md tilfredsstilles:
1. Codene som tilbys m& vare homogene

2. Tilbydere og etterspgrrere har ingen evne til

& sette inn restriksjoner
3. Det md vazre fullstendig informasjon
4, Profittmaksimering er eneste mdlsetting
5. Faste kostnader er "uvanlig"

£. Myndighetene innvirker kun ved & opprettholde

lov og orden.

7. Te enkelte besluttere md vaere sd smd at
deres beslutninger har eksterne virkninger.

Det er ogsé& en rekke andre forutsetninger som md
tilfredsstilles. Knapt nok noen av de oppsatte forutset-

ningene vil vare tilstede i det praktiske liv.



"3y det gjelder monopol, finnes vel heller ikke
dette i preksis. lie fleste godene er i stdrre eller
nindre grad substituerbare. Jkonomisk-politisk tenking
og handling er fremdeles i stor grad preget av de
tradisjonelle markedsteoriene. Det hevdes at fullkommen
konkurranse er den beste situasjonen for samfunnet og
at en skal tilstrebe 3 komme s& nar en slik situasjon
som mulig. Et av utgangspunktene for dette er at full-
kommen konkurranse hindrer tilbyderne i & ta ut en
"urettmessig" profitt.

Argumentet at en bgr sikte & skape en konkurranse-
situasicn som er mest mulig 1lik en fullkommen konkurranse
blir imgtegdtt av mange gkonomzr. Det argumenteres bl.a.
med at en ikke vil kunne dra nytte av stordriftsfordelene

og de fordelene en vertikal koordinering byr pa.

En kan noksa trygt sld fast at den konkurranse-
situasjonen en har 1 praksis er en der deltakerne har en
st¢rre eller mindre grad av monopolitisk styrke, - vi
har monopolisk konkurranse. ..ver enkelt produsent har
et visst sarpreg som gjgr at han kan variere prisen (i
stédrre eller mindre grad) uten at han mister muligheten

for & selge.

Dette er faktisk fundamentet for markedsfgringen.
De fleste virkemidlene (f.cks. nroduktutvikiing, -
differensiering, reklame og annen salgsinnsats, pris-
politikken osv.) brukes for & skape st¢rre konkurranse-
=vne (e.g. monop olitisk kraft). En bedrifts monopolit-
iske kraft kan mdles ved den pris som kan tas uten at

konkurrenter kommer inn pa markedet.

Figur 12 illustrere "monopolitisk kraft".
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Fig. 12. Markedstilpasning
Pris/
kostn. pr.enh.

Grensekostn (inkl.
/ profitt)

\\ T.
- 7{
- ‘\\\Ettersp¢rsel
/s ' 4\\\

’ Y
= | .~

‘Grenseinnt.

r .
q2 Kvantum

Tilpasningen i fullkommen konkurranse vil
teoretisk vare ved T2. I en monopolitisk konkurranse vil
tilpasningen vare der grensekostn. = grenseinntekt (Tl)'

Forskjellen mellom prisene P, oz P, representerer da av-
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viket fra fullkommen konkurranse, og er et uttrykk for
monopolitisk kraft ( e.g. profitt som er stdrre =nn

"normalt®).

Det er en rekke potensielle "kilder™ til monopolitisk

kraft,her skal vi nevne noen.

1. Stordriftsfordeler.

GJj.snit]
kostn.

Kvantum



Figuren illustrerer at hvis kostnadskurven er bratt,
og markedet er lite, vil en bedrift som produserer et
kvantum g kunne ha 1& ldge kostnader og stor del av
markedet at eventuelle nye konkurrenter ikke vil ha
markedsmulighet for & komme pd samme kostnadsniva.

2. Totalkostnader

Gi.sn. |,
kostn. :
' \

Kvantum

Denne figuren illustrerer at en bedrift kostnads-

messig ligger gunstigere enn andre pd& alle kvantumsnivder,

Arsakene kan vare:
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bedre kunnskaper (know-iiow)

patenter

¢

rontroll med rdstoffkilder

légere kapitalkostnader

3. Produktdifferensiering

1]

Gj.snl. . .
kostnj. . ) .
N N _ o y
\\“ . -
e "
Kvantum

I dette tilfellet kan en tenke seg at en bedrift
har klart 3 differensiere sitt produkt fra konkurrentene
slik at det prefereres i marked. Dette kan da gjdre at

salgskostnadene (salgsinnsats, distribusjon osv.) blir
ligere.

Reklame kan brukes til & forsterke dette (e.g. gi
sterkere og mer fordelaktig differensiering). En kan opp-

nd & skape et skift i etterspgrselskurven, slik:

o




En blir da i stand til & oppnd hgyere pris ved

samme kvantum eller stgrre kvantum solgt med samme pris.

-3

En rekke institusjonelle tiltak er 1 bruk for a
opparbeide eller sikre monopolitisk kraft (konkurranse-
evne).

En kan grovt dele disse 1i:

1. Ved prissetting
a. Avtaler
~ Xontrakter

- Uformelle (normer, gentlemen's agreement)

b. Direkte prissamarbeid
- Bindende

2. Kvalitet
a., Kvalitetskontroll

w
.

Bruk av makt
a. Prisdifferensiering for & drive ut
konkurrenter

b. Monopolisering av rdstofftileang
c. Eksklusiv produksjons- og salgsrett
d. Fordeling av markeder (karteller)

e. Restriksjoner pa teknologisk utvikling
(oppkjdp av patenter etc.?

Samarbeid og koordinering

1. Horisontal koordinering (integrering)

Dette er en organisatorisk samordning av to eller
flere funksjoner pad samme *trinn i produksjon eller
markedsfgring.
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Eksempler pd slik koordinering er filialkjeder,
samarbeid mellom selvstendige foretak (produsenter,
detaljister osv.), og oppkidp eller opprettelse av
flere bedrifter som arbeider pa stadier i produksjons-

nrosessen.,
Motiveringen for horisontal koordinering kan vere:
-~ #kte finansieringsmuligheter

- stordriftfordeler i innkjgp, produksjon og
markedsfgring

- erunnlag for vertikal koordinering

- #kt evne til & motstd konkurranse

~ ekspansjon pd nye markeder

Horisontal koordinering kan skie ved:

- samarbeid mellom selvstendige enheter
- intern vekst

- oppkidp, sammenslding

2. Vertikal koordinering.

Med dette mener vi en organisatorisk samordning av
to eller flere funksjoner pa forskjellige trinn i

produksjon og markedsfgring.

Eksempel pd dette er det ndr en produsent sam-
ordner rastoffproduksjon og foredling.

Motiveringen for slik koordinering kan vare:

- samordning av prosesser vertikalt for a

eliminere kostnader ved kjgp/salg

- reduksjon av usikkzrhet (gkte muligheter for
planlegging)

- dessuten de fleste som er oppfgrt under 1.



Koordineringen kan formelt skje som nevnt under 1.

3. Konglomerering (knoppskyting eller lateral integra-
sjon)

Dette er en organisatorisk samordning av klart
forskjellige dJkonomiske funksjoner eller aktiviteter
under en kontroll.

Eksempel pé& dette er Borregaardkonsernet, der
en kontrollerer sd forskjellige virksomheter som husbyg-

ging, kjemisk industri og matvareproduksjon.
Motiveringen for konglomerering er ofte:

-~ risikoreduksjon

- vekst

- utnyttelse av ressurser som kapital, administra-
sjon, markedsfgringsapparat etc.

- 4kt "makt" ved kjgp/salg

finansielle og skattemessige fordeler.

Konglomerering skijer ofte ved oppkigp (over-

takelse av aksjemajoritet), og tildels ved intern vekst.

Konglomerering vil kunne ha svart sterk virkning
p& konkurransesituasjonen, s®rlig hvis resten av

konkurrentene er smd og spesialiserte.
Idlgende effeckt er tenkelig:

- bedrifter med bare en produktlinje tgr ikke
starte priskonkurranse

- to eller flere "konglomerater" inngidr avtaler

- ved krvssubsidiering kan konkurransen helt eller

delvis elimineres (prisdiskriminering)

Det er i praksis ofte vanskelig teoretisk &
skille de ulike formene for koordinering. For det fgrste
vil en finne alle overganger i eierforhold og "frivillig-
het", dessuten mer eller mindre klar formell koordinering.
Videre er det ofte et definisjonsspgrsmdl hva som er

horisontal koordinering og hva som er konglomerering.




Endelig vil en i et og samme foretak kunne finne bdde
horisontal, vertikal og korflomerat type av koordinering.
Som eksempel pa en slik "blandet" type kan nevnes Norden-
fjeldske Treforedling:

Medlems Konserneid skog
skog ! l ! li [
_‘—J

! I

Trelast Spon Papir

Her har medlemmene et horisontalt samarbeid, og
integrerer vertikalt i foredlingen. Samtidig er virk-
somheten i foredlingen av konglomerat karakter. 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
szrdeles vanlig ogsd i Norge. Motiveringen til dette er

ventelig ¢nsket om stordrift og koordinering. Tfadisjonelt

har en vart opptatt av mulige stordriftsfordeler i
produksjonen (optimale tekniske anlegg). Det er ganske
klart at det snevert produksjonsgkonomiske aspektet
etter hvert har kommet i bakgrunnen. Det er blitt stadig
tydeligere at det er betydelige stordriftsfordeler &
hente i andre funksjonsomrdder. Spesielt synes disse a
veare betydelige ndr det gjelder innkj¢gp, finansiering,
administrasjon, forskning og markedsfgring. Tidligere
har organisasjons- og administrasjonsproblemer begrenset
optimalstgrrelsen pd foretakene. Disse er 1 dag delvis
fjernet, bl.a. pd grunn av bedret kommunikasjonsteknikk.
Generclt sett synes det 1 dag ikke & vare nulig & se
grenser p& hvor stort et konsern kan bli fgr stordrifts-

ulempene blir dominerende.



“lyndighetene i Norge synes ikke,slik som tidligere,

a se fare i at enkelte foretak fdr en dominerende
stilling i markedet. Det er snarere slik at en arbeider
aktivt for & fremme funsjoner og samarbeid for & skape
stordrift. Industridepartementet har i den senere tid
arbeidet aktivt med dette (f.eks. 1 tekstilindustrien).

Denne utviklingen har en sardeles sterk innvirkning

pd de fleste bedrifters arbeidsbetingelser.
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Dagligvarekjedene (filialkjcdene, K@AFF, ASKO, NKL)

Borregaard (Konglomerat: papir, husbygging, kjemiske
prod., tekstil, vaskemidler, gruvedrift, mat-

varer)

Nordenfjeldske Treforedling {(skog, papir, trelast, spon-
plate)

Malingsbransj=zn (Bjerke + De~Wo-Fa + Fleisher + Jotun)
Sementindustrien ("monopol™)

Tekstilbransjen ( Hgie + Arne + Dale?)
Konservesindustrien (Nora - Sunrose + Lgiten)

Bakeri (Mgllhausen og andre)

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

Kjgttvarer (Borregaard (De-No~-Fa) + Stabburet + Helle)



5. VIRKEMIDLENE I MARKEDSF@RINGEN

Ved siden av malsettingen og arbeidsbetingslsene
er virkemidlene et hovedelement i markedsfgringsmodellen,
Vi har tidligere diskutert dette elementets plass i
modellen (Fig., 2, s. 18), skjematisk presentert ulike
grupper virkemidler (Fig. 5, s.25), og understreke® at
virkmidlene er variable bedriften fritt kan velge (2
motsetning til arbeidsbetingelsene som i stor ut-
strekning er gitte).

Det er videre understreket at de forskijellige
virkemidlene i praksis md& scees i1 sammanheng med hver-
andre, slik at sammensetningen blir mest mulig optimal i

forhold til mdlsetting og arbeidsbetingelser.

a. Generelt.

Vi har tidligere forenklet gruppert virkemidlene

under betegnelsene pris., kvalitet, salgsinnsats og

institusjonelle tiltak. Iiver av gruppene representerer

et delomrdde av markedsfgringspolitikken ( se side 3u4)
slik:

Virkemiddelgruppe Politikk
Pris Prispolitikk
Kvalitet Sortimentspolitikk
Salgsinnsats Salgsinnsatspolitikk

En ser at betegnelsen kvalitet i denne forbindelse
mad tas i vid forstand, og omfatter egentlig ved siden av
teknisk kvalitet ogsé sortimentssammensetning, merking

og produktutvikling.

Den gruppen virkemidler som her er kalt “institu-

sionelle tiltak" omfatter dels interne tiltak (e.g.




ledelse og administrasjon), wels eksterne tiltak (e.g.
avtaler av ulike slag). Den gruppen virkemidler

brukes da i forbindelse med alle de markedspolitiske
delomrddene, bade de tre som er satt opp her, og
distribusjonspolitikken og markedspolitikken (se side 34).

Vi skal her se litt narmere p& virkemiddelgruppene

kvalitet (og sortiment), pris og salgsinnsats.

b. Kvalitet og sortiment.

Kvalitet er produktenes egenskaper slik disse
oppfattes av forbrukerne. Da forbrukerne har ulike for-
bruksmotiver (se side 51) vil produktens som kjgpes opp-

fattes & ha forskjellige kvalitetsdimensijoner.

Kvalitet er alts@ en subjektiv oppfatning, - forbrukerens
oppfatning av hvor godt produktet tilfredsstiller hans

spesielle behov.

Det er fglgelig bare til en viss utstrekning mulig
4 mile kvalitet 1 tekniske enheter (e.g. stdrrelse,
kjemisk innhold osv.). Stadige endringer i forbrukernes
smak og behov, teknoclogi, og konkurrentenes tilbud
stiller enhver produsent (tilbyder) overfor sortiments-
problemer (faren for at det godet han tilbyr blir for-
eldet), og -muligheter (for & 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-
fgring. Det har blitt mer og mer en livsbetingelse for
et foretak & fornye sitt sortiment, - tilpasse det til

stadig endrede arbeidsbetingelser.

Empiriske undersgkelser viser at de fleste produktene
har et typisk "livsldp", med vekst, modning, stagnasjon
og tilbakegang. Dette er skjematisk illustrert i figur
13.
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Fig. 13. Froduktlivslgp
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Salgskurven beskriver et typisk mgnster der salgs-
volumet fgrst stiger sakte, s& raskere, stigningen
ndr en topp for deretter 4 avta, stagznere, og endelig
bli negativ. Lengden av "livsgpet", varigheten av hver
fase, og formen pa kurvan vil variers fra produkt til
produkt. Men til slutt vil salget gd& tilbake p& grunn
av konkurransen, nye produkter, og endrede @gnsker og

bzhov.

Det er en klar tendens til at produktenes livs-
l14p blir stadig kortere. Undersgkelser viser at 1 mange
foretak og naringer kommer na 50-80% av inntektene fra

produkter som ikke eksisterte for 8-10 2r siden.

Jtviklingen av fortjenesten avviker fra salgskurven.

Fortjenesten er nagativ i introduksjonsfassn., ndr sin
topp nar veksten er raskest, for sd & avta ndr konkur-

ransen begynner A gi¢re seg gjeldende (selv om salgs-
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volumet fremceles kan stige).

Denue "nodellen” representerer et nyttig tankeverk-
tdy i forbindelse med spgrsmidlet om sortimentspolitikk.

Den leder oppmerksomheten mot:

- enkeltproduktenes plass i livssykelen, deres
vekstmuligheter, fortjenestemuligheter, ngd-
vendigheten av produktutvikling, nylansering, og

fremtidige markedsmuligheter

- hele produktlinjas livssykel, ngdvendigheten av
& kutte ut enkelte produkter, og introdusere andre.

Livssykelmodellen er ogsd verdifull som utgangs-
punkt nir en skal vurdere grad og typer av salgsinnsats

som bdgr brukes.

Sortimentsbeslutningen krever at en har et informa-
sjonssystem som gir relevant informasjon for beslutninger

om.

- 4 kutte ut produkter
- forandre p& produkter
- utvikle nye produkter

De viktigste kriteriene for beslutningene er:

a. Lgnnsomhet

b. Stabilitet (kapasitetsutnyttelse)
c¢. Vekstmuligheter

d. Risikospredning

Det viser seg i praksis at sortimentsbeslutningene
ofte er kompliserte. Opptak og slgyfing av produkter vil
ofte bergre mange sider av foretakets virksomhet. Det
vil ofte ha innvirkning bdde pa produksjon (utstyr,
kapasitet), finansiering, og markedsf¢gringen (innvirkningen
P4 andre produkter, forhandleres reaksjon osv.)
Det rar videre ofte usikkerhet om markedsmulighetene,
mulighetene for produktendringer eller alternative
produkter osv,.



I stgrre bedrifter er analyse og beslutninger ved-
r¢grende sortimentet formalisert, slik at det f.eks. kan
vere en spesiell komité (ofte sammensatt av folk fra
bdde produksjon, finansiering, administrasjon og
markedsf@gring) som har ansvaret. Ofte vil en imidlertid
finne at sortimentsbeslutningene er lite bevisste. Dette
vil kunne fgre til at en fortsetter a4 produsere ulgnn-
somme produkter, gér glipp av muligheter for & ta opp
lgnnsomme produkter, har feil produktsammensetning (f.eks.
i forhold til kundens behov) osv. Tradisjon og prestisje
gigr seg ofte gjeldende. Det er f.eks. vanskelig & kvitte
seg med foretakets tidligevre "flaggskip" selv om dette

produktet na gkonomisk sett burde vart eliminert.

Markedet vil imidlertid ofte vise seg & vare en
hard dommer. Etter hvert som konkurransen pa markedet
gkar vil feilpasninger m.h.t. sortimentet lett sette

et foretaks eksistens i1 fare.

Produktutvikling er et sentralt begrep i moderne

markedsfdring. Begrepet kan defineres som - undersgkelse

av tekniske, markedsmessige og gkonomiske faktorer med

formdl & utvikle et nytt eller forbedret produkt.

Produktutviklingen omfatter prosessen Ira
sgkningen etter nye produktidéer begynner til produktet
er ferdig utviklet og satt inn 1 regul®r produksjon
og markedsfdring.

“tfed utgangspunkt i det som er sagt tidligere (jamfgr
figur 13) er det lett & forstd hvorfor utvikling av nye
produkter er ngdvendig.

Produktutvikling er den del av produktplanleggingen som

gar ut pa a:

- utvikle et helt nytt produkt, «ller

-~ utvikle et produkt som er nytt for bedriften,
eller

- foreta stdrre eller mindre endringer i et produkt

bedriften allerede har 1 sortimentet.
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Dette kan ofte vare en langvarig prosess. Det er
ikke uvanlig at det brukes 2-4 8r for & utvikle nve
produkter. En arbeider altsd ofte under en relativ stor
grad av usikkerhet (p.g.a. mulige uforutsette endringer
1 teknologi, markedssituasjon osv.). Fordi & utvikle
nye produkter biade er kostbart og usikkert vil en ofte
finne at en bedrift utvider sitt sortiment ved a kjgpe
opp andre bedrifter i stedet for & utvikle produktene
selv. Ved utviklingen av nye produkter kan en fdlge for-
skjellige hovedstrategier:

-]

1. Sgke & vare leder ndr det gjelder 3 vare fgrst
pa markedet. En slik strategi kan vere risikofylt,
men mulighetene for svaert stor fortjeneste og vekst
er ogsd tilstede. Det kreves stor innsats i
forskning og utvikling, finansiell styrke til &
tdle risiko, sterkt markedsorientert virksomhet.
Ressurskravene og kravene til spesiell kompetanse
er S84 store at det som regel er de stgrre konsernene

som er ledere ndr det gjelder helt nye produkter.

2. Fglge like etter lederen.
Denne strategien stiller spesielle krav til evnen
til hurtig tilpasning, produksjonsteknisk

kompetanse, og kjennskap til markedet.

3. Tillemping av allerede kjent produkt til spesiclle
markedssegmenter.,
En slik strategi krever at en har spesiell
kompetanse nér det gjelder konstruksjon av pro-
dukter, og kjennskap til markzdet (spesielt for-

brukerne).

4., Imitere andre produkter.
Her vil produksjonseffektivitet og kostnadskontroll
ofte vzre avgjgrende faktorer. Det vil i slike til-
felle ofte vare pris, og til en viss grad kvasi-

tekniske kvalitetsfaktorer som vil vazre de



viktigste konkurransemidlene.

Disse ulike strategiene er nevnt for 4 illustrere
at en bedrifts spesieclle kompetaznse er sardeles viktig
for hvordan en bgr tilnzrme seg produktutviklingen.

’ Selve produktutviklingen kan betraktes som en

prosess med fglgende steg eller delprosesser:

- Idéskapning og -utvikling.
Kreativitet og fantasi er dominerende elementer pa
dette stadiet. Utnytting av idékilder er viktig
(kunder, egne selgere, produksjonsfolk osv). Svart
f& av idécne (under 5%) vil vise seg & vare bruk-

bare, men vi vet ikke hvilke.

- Idé~analyse og =-vurdering.
Det store antallet idéer som fremkom i det fgrste
steget blir analysert og vurdert. Dette gigres
ofte av egne komitéer som f@glger mer eller mindre
formelle evalueringssystemer. Idéene rangeres
ut fra kriterier som markedsmuligheter, samhgrig-
het med cksisterende sortiment, fortjenestemulig-

heter, investeringskrav osv.

“roblemet er stort, faren er at en avviser gode
idéer, eller aksepterer diérlige.
Undersgkelser viser at 10-30% av produktene som

lanseres gir fortjeneste.

. - fBkonomisk analyse.

Itter at en har analysert og vurdert idécne stdr

en ofte igjen med 1~5 idéer av 100 som blir funnet

a vare brukbare & gid videre med.

Fgr en gér 1 gang med kostbar teknisk forskning

og utvikling er det viktig A& klargjdre de gkonomiske
konsekvensene, dvs. estimere utviklingskostnader,
produksjonskostnader, inntektsmuligheter, og

fortjenestemuligheter,
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Usikkerhetsfaktorer er markedsutviklingen, kjdpernes
rec.<sjoner pa tilbudet, konkurrentenes reaksijon,

teknisk utvikling osv.

- Utvikling av produktet.

Denne delprosessen bestdr av den tekniske utviklingen
av selve produktet, emballasje, og merke. Det vil
her vere et intimt samarbeid mellom tekniske
eksperter, produksjonsfolk og markedsfgringsfolk.
Produkttesting for & avdekke kjigpspreferanser og
markedssegmenter er en viktig del av utviklings-

prosessen.

Lansering.

sdr produktet er ferdig utviklet, og har passert
alle tester er tiden inne for praktisk lansering,
i full skala eller p3 prgvemarkeder.

Opp til néd har produktet kun a%umulert kostnader,
fra ni av vil det avgjgres om det skal bli en
gkonomisk suksess eller fiasko.

Ved lanseringen spiller salgsinnsatsen stor rolle,
badde overfor forhandlerledd (selgerarbeid, salgs-

hjelp) og forbruker {(reklam=).

. 85-105"%F
s. 106-132%

(0]

Litteratur: PEDERSEN,

c. Pris og prissetting

Prisen &r det tradisjonelle konkurransemiddelet fra
den tiden varene i det vasentlige var typevarer uten
sarlig forskjell (udifferensierte). Etter som
produktdifferensieringen og dermed merkevarene har fatt
stgrre betydning har priser fadtt mindre betydning som

konkurransemiddel. Andre forhold som har trukket 1 samme



retning er gkende velstand (gkende disponibel inntekt),
og tendensen til at det har blitt farre og farre til-
bydere.

Pad omrader der typevarer og andre umerkede varer
(f.eks. rdvarer) er dominerende,spiller fremdeles pris-

konkurransen ofte stor rolle.

Det viser seg i praksis i bedriftene at andre
konkurransemidler enn pris blir viet stgrst oppmerksom-
het. Arsaken til dette kan vare:

~ prissettingen er forholdsvis enkel, <g endringer

skjer ikke si ofte.

- en avstadr & bruke pris som konkurransemiddel og
tilpasser seg "rassivt" normpriser (et prisnivi
som er vanlig i bransjen). Dette kan skyldes at
en er redd for reaksjoner fra konkurrenter (f.eks.

i en oligopolsituasjon).

- pris er et vanskelig konkurransemiddel fordi det

lett kan "etterapes" =2ller fglges av konkurrenter.

Et cmrdde der prisen brukes aktivt som konkur-
ransemiddel er i detaljhandelen. NMye handelsformer som
kjeder, rabattforretninger og filialforetak av forskjel-
lig slag forsdker & erobre marked fra de tradisjonelle
spesialforretningene ved & selge varen billigere. Grunn-
laget for priskonkurransen er kostnadssenking ved
storinnkj¢p, =ffektiv distribusjon, reduksjon av service
osv. Ved siden av & .reflektere en kostnadssenking
basert pad stordrift, representerer ofte disse nye til-

budsformene en tilbudsdifferensiering. Forbrukerne til-

bys rimelige goder ved at service reduseres (grundt
vareutvalg, lite personlig betjening, billige lokaliteter

osv.)
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Faktorer som pavirker prissettingen

- Forhold pd forbrukersektoren.

a.

Priselastisiteten pd de varene en tilbyr i de
forskjellige markedene. Den vil ofte variere pa
forskjellige markeder, og avtar nar deknings-
graden (antall kjdpere i forhold til antall for-
brukerenheter) gker for et produkt.

Prisreduksjon for 4 ta nye markedssegementer.
En slik prisreduksjon foretas ofte sammen med
en viss produktdifferensiering (f.eks. aytt
merke, ny emballasje o.1l.). En holder da for-
skjellig pris i forskiellige markeder (pris-

diskriminering).

Situasjonsbetinget prissetting. Dette kan f.cks.

vere billigsalg for & tgmme lagre etter sesonger.

lensynet til terskelverdier. En prisoppgang eller
nedgang pd 1-2% har som regel svart liten virkning
pé& konsumentenes kjgp.

Det kan ogsd vare ngdvendig & tilpasse

produktene til en bestemt prisklasse som hvis

den overskrides medfdrer betydelig kjgpsmotstand.

Psykologisk prising. Det viser seg for en del
goder at konsumentene reagerer "psykologisk" pad
prisene. Eksempelvis kan en pris pa kr. 3,98 bli
oppfattet 4 vare betydelig gunstigere enn kr.
10,00

- Forhold p& konkurrentscktoren.

=

Graden av differensiering (e.g. hvor mye tilbudet
skiller seg ut fra konkurrerende tilbud) av-

gidr 1 hvilkengrad en kan se bort fra konkur-
rentenes prissetting. Dette gjelder ikke bare

selve varen, men ogsd eventuell service som



fglger saren. Produktutvikling har ofte som
viktig formdl & skape differensierte varer som

er lite f@glsomme for priskonkurranse.

Hvis de konkurrerende produktene er lite
differencierte, og det er fid, men store til-
bydere vil en ha en tilnarmet oligopol situasion.
I et slikt tilfelle vil sannsynligvis en pris-
reduksjon fra en av konkurrentene fgre til:

- alle de andre reduserer prisen
- markedsandelene forblir uendret

- det blir lite utslag i totalforbruket (for-
utsatt liag priselastisttet)

- hele "naringen" fdr redusert fortjeneste.

En slik situasjon vil ofte fgre til prisav-
taler (formelle eller uformelle), og bruk av

andre konkurransemidler.

- Torhold p& forhandlersektoOren

EFn har ingen garanti for at forhandlerne senker
prisen selv om produsenten gjdr det. Dette
avhenger av hvilken konkurranseprofil forhandleren
sgker 3 skape for seg. Det er f.eks. mindre grunn
til & vente at en tradisjonell spesialfor-

retning setter ned prisen enn at en rabatt-
forretning gijdr det. Spesialforretningen sgker

4 bygge opp f.eks. &n kvalitet-service profil,
mens rabattforretningen sgker & skape en lag-

vris profil.

Prissetting i praksis

I praksis vil en som regel std overfor en kompleks

situasjon, med ulike malsettinger, mangelfull informasjon

og flere parter (forbruker, forhandler, konkurrent) &

ta hensyn til ved prissettingen.
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a. Penetrering av markedet. En sgker her & ta en stor
markedsandel, og & hindre at konkurrenter kcmmer inn.

Prisen settes lagt.

. Skumming av markedet. En sdker & ta ut den fortjenesten
som ligger i at deler av markedet er villig til &
betaie mye hgyere pris enn andre. Det er her en

fare for & tiltrekke konkurrenter.

c. Tilfredsstillende fortjeneste, f.eks. en viss prosent
fortjeneste pd investeringen.

d. Salgsfremmende prissetting. In setter prisen pa et
produkt ut fra ¢gnsket om & fremme salget av hele

sortimentet.

En vil i praksis finne flere noksd forskijellige
utgangspunkt for prissettingen. De viktigste av disse

exr:

a. Kostnadsorientert.
Prissne fastsettes pd grunnlag av kostnaden ved
produksjon og markedsfgring. I slike tilfelle er det
vanlig enten 4 plusse pP3 en viss prosent p3d innkjgps-
prisen, eller beregne kostnadene ved "normal" kapa-
sitet og sa plusse pad en viss prosent som skal dekke

ngdvendig fortjeneste, risiko o.1l.

Det tas 1 slike tilfelle liten eller ingen hensyn til
tterspgrselen eller konkurrentene.

$1ik prissetting vil i de fleste tilfelle ikke vare
optimal ut fra et fortjenestesynspunkt.

En annen méte som brukes er & sette prisen slik at

en oppndr en viss fortjeneste p2 innsatt kapital. Det
tas heller ikke her hensyn til hvilke salgsvolum som

svarer til forskjellige priser.



b. Etterspgrselsorientert

Utgangspunktet er her etterspgrselselastisiteten.
En tar hgy pris ndr etterspgrselen er hgy, 1ldg pris
ndr den er svak. Prisdiskriminering er en typisk
etterspdrselsorientert prissetting. EZn kan diskrimi-
nere mellom kunder, produkter, steder, og 1 forhold
til tid. Dette er svert vanlig. Eksempler pd dette
er: salg av bil der en kunde md betale listepris,en
annen fdr avslag, en ny modell av et produkt prises
h¢yere enn kostnadene tilsier, mens den gamle modellen
settes ned i1 pris, teaterbilletter varierer i pris
etter plass i salen, strgm er billigere om natta enn
om dagen OsSvV.
Forutsetningen for prisdiskriminering er at markedet

kan deles inn i segmenter, og at disse har ulik etter-

sp@grselselastisitet.

. Konkurranseorientert

9]

En s¢gker her & holde en bestemt relasjon mellom
sin pris og konkurrentenes.
Normprissetting vil si at en fglger "det som er vanlig"
i bransjen.
Prisdifferensiering basert pd produktdifferensiering
vil si at en ut fra den "monopolitiske kraft" et
differensiert produkt mdtte ha, avviker fra
konkurrentenes pris.
Anbudsprissetting har som utgangspunkt & sette prisen

c4 1ldgt at en 1 konkurransen med andre fé&r en kontpakt.

Prisforandringer

En har her to situasjoner, nemlig ndr en vurderer
A ta initiativ til prisendringer, og ndr en skal reagare

pa prisendringer andre har foretatt.
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'riselastisiteten er en viktig faktor i denne
forbindelse. Hvis priselastisiteten er stédrre enn 1 vil
total bruttoinntekt stige ndr prisen settes ned, og
omvendt hvis den er mindre enn 1.
livordan fortjeneste endrer seg avhenger dessuten av
kostnadsforlgpet.

Priselastisiteten er 1 praksis svart vanskelig & bestemme.
Den avhenger bl.a. av graden av prisendring, prisnivé,

og vil ofte vare forskjellig sett pd kort sikt i forhold
til lang sikt. Ved siden av dette har en store beregnings-
problemer. Ved siden av disse problemene kompliseres det
hele ved at elastisiteten ofte er forskjellig pa for-

skijellige markedssegementer.

Ved prisforandringer mid en ogsa vare oppmerksom
P& at en prisendring ofte oppfattes av kundene (for-
brukerne} som et "symbol". Eksempler pa dette er at
prisnedsettelse kan oppfattes som at det er noe galt med
produktet, at det er i ferd med & bli gammelt, at selgeren
har gkonomiske problemer, at kvaliteten er satt ned
osv. Konkurrentenes reaksjoner vil ogsd ofte vare en
viktig faktor. Spgrsmél som melder seg hvis en konkur-

rent endrer priser vil ofte vare:
- Fr det et forsgk pad & ta mer av markedet?
~ Er det en reaksjon pa endringer 1 kostnads~
nivdet?
~ Er forandringen midlertidig eller permanent?
- Hva skjer med vdr markedsandel hvis vi ikke gidr

noe?

Reaksjonen pa en prisendring vil avhenge bl.a. av
den totale konkurransesituasjonen, og av den milsettingen

en salv har.
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Rabatt er en del av prisen, og mé& sees i sarmen-
lieng med denne. Rabatt er et mer eller mindre formalisert
system for prisavslag. Behovet for & ha rabattsystemer
melder seg ndr forskjellige kunder har ulik "verdi"

for selgeren, eller ndr de utfdrer ulike salgsfunksjoner.

I de fleste tilfelle vil salg til forskjellige
kunder mcdfgre ulike kostnader (beregnet i prosent av
prisen) for selgeren (f.eks. pad grunn av ulike ordre-
stgrrelser, kjgpsfrekvens, totalkigp i &ret osv.). For
4 unngd 4 matte vurdere hvert kjgp etablerer en ofte
formelle rabattsystemer der det gis et bestemt avslag
(rabatt) for fastsatte prestasjonsnivder (f.=ks.

ordrestgrrelse).

Det er 1 praksis en rekke forskjellige faktorer og
forhold pé& kjigpersiden som kan ha "verdi" for selgeren,
og som denne er villig & betale for (gi rabatt). Dette
har fért til at en i praksis vil finne en rekke forskjellige
typer av rabattsystemer. Disse kan deles i fglgende

hovedgrupper :

1. Prestasjonsrabatt. Dette 2r rabatt som i prin-
sippet gis for den kostnadsbesparing en kundes
handling betyr for selgeren. Kriteriene cr vanligvis
kvantum (kvantumsrabatt), ordrebelgp (fakturarabatt),
kontant betaling (kontantrabatt), eller totalkjgp

i &ret (drsbonus).

2. Funksjonsrabatt. Slik rabatt skal vare godtgjdrelse
for at kundene utfgrer visse funksjoner som selgeren
ellers sjgl mitte utfgre. Denne type rabatt er
tradisjonelt gitt av produsenter til grossister
som delvis godtgj@grelsc for at disse utfgrer gros-
sitfunkjsonene. Det er imidlertid vanskalig

= ile C
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a4 holde kontroll med i hvilken grad slike funksjoner
utfgres av et handelsli~dd. Spesielt er dette blitt
vanskelig etter at “"funksjonsblandingen” har gkt,

og en ikke har peine engrossledd lenger (jamfgr

kjeden).

Denne formen for rabatt er etter hvert kuttet ut i
mange bransjer. Det har imidlertid kommet til nye
former for funksjonsrabatt. Det er f.eks. mer og

mer vanlig & gi "delkredrerabatt®, som er en godt-
gidrelse til f.eks. kjeder fordi disse samlet fore-
tar avregning til selgeren, slik at denne slipper

& avregne med hver enkelt forretning. En annen form
som blir stadig mer vanlig 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
nivd som kan "forsvares" ut fra prestasjon-kostnads-
cammenhengen. Slik rabatt blir ofte gitt til meget
store kunder som har sa stort kj¢gp at det har
vesentlig betydning for selgerens gkonomi (volum i
forhold til kapasitet).

4, Taktisk rabatt. Dette er rabatt som f.eks. brukes
for & oppnd salg til kigdpere som vanligvis ikke
2r kunder. Dette kan vare aktuelt i forbindelse 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 =- 163%%%

KOTLER, s. 351-385%
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d. Salgsinnsats.

Salgsinnsats er en gruppe konkurransemidler som
omfatter en rekke spesielle tiltak. Disse er det vanlig

A gruppere i:
. Reklame
. Service

1
2
3. Salgshjelp (eller sales promotion (SP))
4. Selgerarbeid

5

. Public relations (PR)

Disse dekker de to hovedformdl:

- kommunisere med kunder og forbrukere med formil

& fremme salget

- utfgre servicefunksjoner cg andre hjelpe-
funksjoner for kunder (og forbrukere).

En tilleggseffekt av kommunikasjonsprosessen er

at en far informasjon tilbake fra markedet (feed-back).

Brukeren av salgsinnsats (omfang og bruk av
ulike tiltak) md@ sees i nar sammenheng med virke-
midlene pris og kvalitet. Jjennom salgsinnsatsen sgker
en a spre informasjon om, og dessuten & pavirke behovet
for det tilbudte godet (vare eller tjeneste). Her
brukes spesielt raklame (massekommunikasjon), selger-
arbeid (personlig kommunikasjon), dels ogs@ PR (personlig

kommunikasjon eller massekommunikasjon).

Ved salgsinnsats sgker en ogsd & bedre tilbudet
ved & yte service, og salgshjelp (til forhandlersektoren)

i tillegg til selve godet.

Markedskommunikasijon

Et hvert tilbud md fglges av et minimum av
informasjon. Folk md& vite hva en kan vente seg av varen,

hvordan den brukes, hvor den er & f&, og hva den koster.
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Den som tilbyr noe md fortelle om idéen med det han tilbyr,
og md gi¢re forventningene si sterke at folk er villig
til 4 bruke tid og penger pd a skaffe seg varen.

Det minimumsnivd av informasjon som gis gker
etter som godene som tilbys tilpasses mer og mer nyanserte
og spesielle behov, og etter som konkurransen om for-

brukernes oppmerksomhet gker.

Forbrukeren fir kjennskap til hva det enkelte
foretak har & tilby ved direkte kontakt med tilbudet,
og via kommunikasjon. Ved direkte kcontakt blir kunden

konfrontert med selve varen (f.eks. 1 forretningen). Ved

kommunikasjon blir godet (varen) representert ved symboler,

f.eks. bilder og ord.

Ofte vil den mest effektive mdten & gi forbrukeren
kjennskap til tilbudet pd vare ved kommunikasjon, ved
personlig kommunikasjon eller ved massekommunikasijon.

Personlig kommunikasjon skjer ved personlig kontakt mellom
selger og den enkelte kjgper. Eksempler pad dette er dgr-
salg og kundebetjening i1 forretningen. Ved masse-
kommunikasjon skjer padvirkningen via massemedia til en
rekke kunder, men uten personlig kontakt. Fksempier pa
dette er annonsering i aviser, og plakater, brosjyrer
o.1l. Et foretak kan drive en rekke kommunikasjonsaktivi-
teter, slik som selgerarbeid (perscnlig kommunikasjon),
annonsering (massekommunikasjon), utsending av brosjyrer,
bruk av plakater, utsending av vareprgver, og vare-
demonstrasjon. Disse er alle salgsinnsatsaktiviteter som
tar sikte pd& & informere og pavirke kundene.

Vi bruker betegnelsen reklame om massekommunikasjon
gjennom annonsering, trykksaker, utstillinger, plakater
og film. Personlig kommunikasjon skjer ved selgerarbeid.
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Service og salgshijelp

Service og salgshjelp er tjenester som ytes
kjgperen (forhandler eller endelig forbruker) for a bedre
det totale tilbudet. Service ytes til forhandler f.eks.
ved at en uten tillegg i prisen supplerer ham med varer
utenom den crdinere leveringsrutinen, veileder om vare-
behandling, lagring osv. Eksempel pa serviceytelse til
konsument er veiledning om bruk, reparasjon og vedlike-
hold osv.

Salgshjelp er hjelp som ytes en forhandler for
& hjelpe denne & selge mer. Dette kan omfatte en rekke
tiltak s& som annonsering, utstillingsmateriell, ut-
stilling av varer, oppl@ring av personzle osv. Salgshjelp
er ofte en viktig del av det tilbudet en leverandgr har

overfor forhandlerne.

Bruken av de forskjellige salgsinnsatstiltakene
er ikke et spdrsmdl om enten & bruke det ene eller det
andre. Det vil i de fleste tilfelle bli spgrsmdl om en
optimal blanding ("salgsinnsatsmix"). Bruken av salgsinn-
sats md ogsa sees i sammenheng med virkemidlene pris,
kvalitet og institusjonelle tiltzk slik at en far en

optimal total sammensetning ("marketing mix").

Prcblemstillingen en i praksis stdr overfor er
f.eks. av typen: "lgnner det seg & bruke 59 000 kroner
mer 1 reklame for et produkt, eller bgr beldpet brukes
til prisnedSlag, eller kanskje til forhandlarstgtte
(salgshielp)?”

Teoretisk er svaret relativt enkelt: marginalkrona som
brukes til en aktivitet skal gi en marginalfortjeneste
som er 1lik den en ville fA ved & bruke krona til en annen
aktivitet. Problemet oppstdr nir en skal bestemme
virkninzen av de alternative tiltakene. Dette er i praksis
umulig & finne eksakt uttrykk for. Det md imidlertid

ikke hindre at en foretar en mest mulig npyaktig analyse

i hvert tilfelle, for & fd et mest mulig tilnzrmet riktig
bilde av hveor investeringen bgr foretas, og hvor stor den

bgr vare.
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Reklame defineres som massekommunikasjon av in-
formasjoner og idéer i den huisikt & gjgre tilbudet
kjent, og & skape bestemte innstillinger hcs forbrukerne

for pd den mdten & forberede et salg.

Formdlet med reklame er klart. Ved reklame sgker
en 4 gke salget (og fortjeneste) mer enn det ellers ville
ha gjort. Det er imidlertid klart at reklame sjelden
skaper salg av seg selv. Den er ikke den eneste som pd-
virker kundenes beslutninger. Det eneste en kan hdpe pa
d oppnd er at den potensielle kjgperen blir mer positivt
innstilt til tilbudet. En sgker & gi informasjon. pa-
virke, c¢g cverbevise om at et spesielt foretaks produkt

er 3 foretrekke.

De situasjonene da reklame sannsynligvis har

stgrst affekt er ndr:
- kjdperens informasjon om tilbudet er lite

.odet har egenskaper som ikke er dpenbare for

- godet er sterkt differensiert (e.g. skiller
seg markert ut fra andre goder som kan tilfreds-

stille de samme bzhov)
- en kan "spille" pd grunnleggende behov.

ed reklame er det svart viktig at en vet hva en

<3

vil oppnd. Mulige form2l kan vare a:
f4 potensielle kunder til & kjgpe nd

- pavirks forhandlere til & velge foretaket som

leverandgr (salgshjelp)

- bygge opp merkavare (produktdiffzrensiering)
cg merkelojalitet

- korrigere eventuell feil oppfatning av godet

- gi opplysning om fordeler ved godet

skape "moral"” (spirit) hos egne selgere



- 107 -

Flere av disse mdlsettingene kan sgkes oppnadd
samtidig, men det vil ofte vare ngdvendig & ha en av-
grenset mdlsetting for & f3 rimelig effektivitet.

I ferbindelse med en reklameaktivitet er det
ngdvendig & skille mellom fdlgende elementer:

- markedssituasjon
~ mélsetting

-~ avsender

~ hudskap

- media

- mottaker eller mdlgruppe

Markedssituasjonen omfatter den situasjon en stér
i for eksempel med hensyn til dekningsgrad (antall
kjgpere i forhold til totalt antall forbrukere),
distribusjcnsgrad (antall forretninger som fgrer varen
i forhold til totalt antall forretninger,, konkurranse-
situasjonen, og graden av differensiering et foretaks
produkt har (dvs. i hvilke grad det av kjgperne oppfattes
& vare forskjellig). Disse fcrholdene kan vare avgjgrende
om en skal reklamere, omfanget av eventuell reklame,
budskapets utforming, valg av modia. Hvem som stdr som
avsender av et reklamebudskap kan ha innvirkning pa
mottakerens reaksjon pa budskapet. Det kan vare stgrre
eller mindre grad av tillit til avsenderen. Alternative
avsendere kan vare produsenten, ngytral konsulent eller
forhandler. Ngytrale konsulenter kan eksempelvis vare
"matspalte"” redaktdrer i aviser og tidsskrifter, offentlige
veiledningsfunksjoner 1 landbruket, offentiig vareprgvings-
institusion osv. Disse driver selvsagt ikke reklame i
vanlipg forstand, men informasjonene som gis kan ha meget
stor betydning for etterspgrselen av bestemte goder og
til og mad merker.
Hvis en anser at reklamebudskapet fdr sty.re effekt f.eks.
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hvis en forhandler star som avsender kan en i stedet for
& reklamere i eget navn overfire deler av reklamebud-
sjattet til forhandleren. Dette kan sarlig vare aktuclt
ved eksklusiv distribusjon, mer tvilsomt ved massedistri-

busjon.

Et foretak kan ha good-will som kan benyttes i
forbindelse med reklame ved at en ved siden av merke-
navnet ogsd bruker foretakets navn.

Ved utformingen av budskapet er det selvsagt vesentlig

hva en har & tilby, dessuten md en bestemme seg for hva

=N

snsker & si om tilbudet. fet vesentlige her er &
fortelle hvilke behov tilbudet kan tilfredsstille.

Vanligvis konsentrerer en seg om en hcovedidé, en i1dé med

®

n .

<

avgjdrende betydning for kidperens valg av merke. ‘It-

formingen av et budskap bygger pd analyse av forbruker-

behov, og kreativitet for & utforme budskapet slik at
m

det nir milgruppen, og aksepteres av denne.

Yalg av reklamemedia (eller reklamemidler) er
en viktig beslutning. Det foreligger en rekke alterna-
tiver, f.ecks. dagspresse, ukeprasse, fagpresse, film,
trykksaker, vlakater osv. “ediavalget setter bestemte
rammer for reklameaktiviteter. For det fgrste nir ulike
media ulike markedssegmenter, videre kan det ha en effekt
p2 selvs budskapet, og endelig vil selve utformingen
kunne avhenge av mediet. Hvis vi ser pid dags- og uke-
presscen har de forskjellige aviser og blad forskjellig
opplag, forskjellig leserkrets, forskjellig profil, og
forskjelliig mulighet for teknisk 2 fremstille et budskap
(f.zke. fargegjengivelse). Dette er faktorer som har av-
gigrende betydning for mediavalget. Dessuten vil
kostnaden (f.c¢ks. mr. spaltemiliimeter) variere svart mye.
Kostnaden m& avveies mot forventet effekt av de ulike
media. Utforming av budskap ~g valg av media har mer cg
mer blitt en "ekspertjchb". De fleste bedriftene enga-

sjerer reklamekonsulenter/-byrdcr i dette arbeidet.
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Mottakernes (eller mi3lgruppens) rolle i kommunika-
sjonsprosessen er blitt viet stadilg stdrre oppmerksomhet.
Det er helt klart at disse spiller en aktiv rolle (jam-
fdr det som er diskutert under forbrukersektoren). Vi vet
at forbrukerne selekterer informasjon, har ulik teclkning,
og ulik evne til & huske et budskap. Det finnes ingen
"oppskrift" pd hvordan en skal ta hensyn til dette i re-
klamen. Det er imidlertid to viktige praktiske konsekvenser:

- en m& vare seg bevisst hvilken mdlgruppe en

vil henvende seg til
- en md sgke 4 sette seg inn i mAdlgruppens

situasjon.

Reklame skaper i seg selv ikke salg, men kan virke

sammen med de andre virkemidlene slik at salget fremmes.

Litteratur: PEDERSEN, s. 185 - 20u4°%%
KOTLER , s. 451 - u455%%
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Litt om "cases" i markedsfgringen.

Generelt

Hovedformdlet med bruk av case i undervisningen er d gjdre
den problem=- og prosessorientert i stedet for innholds-

eller "fact"-orientert. Erfaring viser at anvente fag som

f.eks, markedsfgring pd den ene side ofte blir for abstrakte
(hvis hovedvekten legges pa teori- og modellbygging), og pa
den annen side for utflytende og muntlig (hvis hovedvekten
legges pd situasjonsbeskrivelse). I begge tilfelle vil

faget lett fortone seg som en samling mer eller mindre usam=-
menhengende fragmenter, noe som i hdy grad vanskeliggjgr en
praktisk anvendelse,

Markedsfgring er en bedriftsdkonomisk funksjon, og mia som
sdadan betraktes som en beslutningsprosess. Markedsfgreren er

delegert myndighet til & ta beslutninger pd "bedriftens vegne"
innen sitt funksjonsomrdde, Han har dermed ogsa ansvar for

at beslutningene tjener organisasjonens mdlsetting. Ved
case-studier forsgker en a8 simulere slike beslutningssitua-
sjoner. Dette vil "tvinge" en til mdlrettet innsamling og
analyse av data, bruk av teorier, og en eksplisitt formulering

av beslutningene.

Case-studier kan av og til vzre fruststrerende p.g.a. en
f#lt mangel pd relevante informasjoner. Dette representerer
ogsd en nyttig erfaring. Alle faktiske beslutninger skjer
under en stdrre eller mindre grad av usikkerhet p.g.a. at

en mangler informasjoner.

Et case vil inneholde en meget begrenset samling av informa-
sjoner, og representerer derfor et ekstremt tilfelle av
manglende informasjon (i forhold til en praktisk situasion).
Studenten har imidlertid mulighet for selv & gke mengden av
infermasjon han bygger pd ved, i tillegg til opplysningene i
oppgaven, & spesifisere antakelser og forutsetninger han
#gnsker 4 legege til grunn. Dette er nddvendig, tillatt og

gnskelig,
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HvilkeNfremgangsmdte eller modell en ¢gnsker & bruke ved
l4sningen av case-oppgaver vil vare individuell, En har
imidlertid nedenfor satt opp et forslag til en generell
fremgangsmdte. Den bygger pd de modellene som er presentert
i kursets fdrste del.

Forslag til fremgangsmdte ved studier av cases.

I, Analyse

1. Eksterne arbeidsbetingelser (bedriftens omgivelser) -
let etter muligheter og farer

2, Interne arbeidsbetingeler
- malsetting - delmAl ~ arbeidsmil
- navarende politikk, og hvordan den virker
- let etter styrke og svakhet

3, Spesifikasjon av problemer og muligheter

Spesifiser forutsetningene som er tatt.

IT. Forslag til aksijon
1. Diskusjon av alternativer, valg og presentasjon av
"beste" alternativ
- tenk hvilke konsekvenser ulike alternativer
far
2. Plan for gjennomfgring

Kvantifisering
Tidsplan
Rekkefdlge av deltiltak

- tenk hva, hvordan, ndr, hvem

Arbeid som om det skal legges frem en formell rapport.



Vedlega 2

CASE

"Salgssamvirkeorganisasjsnen”

Dette "case" er utarbeidet som del av undervisninren i
markedsfgring, NLH vdren 1972. Det er bygd pd offent-
lig tilgjengelige oppgaver og personlige observasjoner.

Beskrivelsen er ikke ment & gi et eksakt bilde av "vir-

keligheten". Den har som formdl & skissere en tilstrek-
kelig praktisk situasjon til at studentene gis mulighet
for en problemorientert tilnzrming til endel markedsfgr-
ingsspgrsmdl. Beskrivelsen gir utvilsomt grunnlag for
implisitte problemstillinger. Den er imidlertid fdgrst
og fremst ment & 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 organisasjonen

Gartnerhallen startet i 1930. Den utviklet seg ved at
det lokalt ble dannet produsentsammenslutninger som hadde
til oppgave, gjennom en fdles eid engrosbedrift, & ut-
fgre visse salgsfunksjoner for medlemmene (e.g. omsette
medlemmenes produksjon av hagebruksprodukter). Organi-
sasjonsmessig var Gartnerhallen den fdrste tiden ikke
en organisasjon, snarere en rekke lokale organisasjoner.
Disse sto ofte i direkte konkurranse med hverandre pa
markedet. I 1941 ble ved omorganisering organisasjonen
slik en kjenner den i dag, med en felles administrativ
(hovedkontor) os organisasjonsmessig overbygning (hoved-
styre). Samtidis har organisasjonerf funksjonsomrdde
stadig blitt utvidet, slik at den i dag utfdrer de
fleste markedsfgringsfunksjonene (engrosfunksjonene),
inkludert en viss grad av produksjonsplanlegging.
Sortimentet er utvidet til ogsd 2 omfatte i prinsippet

alle importvarer i hagebrukssektoren.

Omsetningen gkte kraftig i 1950 og 1960 ara, og var i
1971 oppe i omlag 275 millioner kroner. Antall ansatte
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var i1 1970 omlag 800. Medlemstallet er omlag 9000,
hvorav nar €000 er aktive, dvs. har leveranse av produk-
ter.

2. FTormell oppbygging

Organisasjonen er formelt oppbygd som vist p& fig. 1.

Fig. 1. Organisasjonsmessig oppbygeine.

Forretninegsmessig Medlems~
organisasjon orcapisasjon
I
??epr.m¢te}
r"'.-"—"—"""—" U . -
|Direktgr | «~—————- . tHovedstyre|
-{Stab} T
Avd. {Disp. [7 1! [ E-¢4t§yd.styre |
. Stab , \
Sentr. | <« Sentr.styre;
EN N

Organisasjonen er en gkonomisk osf juridisk enhet. Den
forretningsmessige siden er bygd opp av et hovedkontor
(HK) som ledes av en direktgr, og ellers bestdr av en
stab (se forgvrig fig. 2). Organisasjonen er bygd opp
av 9 regionale avdelinger, og under disse et 50-tall

sentraler.

Representantskapsm@gtet er organisasjonens hgyeste myn-
dighet. Det bestdr av valgste tillitsmenn, og mgtes
normalt en gang i dret for & ta stilling til det opp-
nédde resultat, og for & trekke opp retningslinjen= for
den fremtidige virksomheten i organisasjonen. Hoved-
styret bestér av formennene i styret i de 9 avdelingene
+ medlemmer valrt pA representantskapsmgtet + direktgren.
Hovedstyret er ansvarlig overfor representantskapsmgtet
for den daglige virksomhet pa landsplanet. Det arbeides
i stor grad gjznnom et arbeidsutvalg.

P4 det regionale plan er disponenten ansvarlig forret-
ningsmessis leder i avdelingen. Medlemmene er represen-

tert gjennom sine tillitsmenn i avdelingsstyret.
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Dette er ansvarlig for virksomheten pé& avdelingsplanet.

P& sentralen cr det en bestyrer som er ansvarlig for den
forretningsmessige virksomheten. Medlemmene er her re-

presentert ved tillitsmennene i sentralens tilsynsstyre.

Hovedkontorets oppbygging er skissert pa fig. 2.

Fig. 2. Hovedkontorets oppbygging

e — e
_Direktgr
| r . R p—
' Markedsf. - {{Org. ! GH-Import| | Blomster-
avd. ‘ avd. |l A/S tavd.,

Organisasjonens importvirksomhet er skilt ut i et eget
A/S. Blomsteromsetningen er skilt ut fra resten av virk-

somheten pa visse omrader.

3. Organisasjonens formal

Formilet er i fglge vedtektene & omsette frukt. bar,
grgnnsakcr og poteter for medlemmene, videre a fremme
dyrking av kvalitetsvarer, god varebehandling og oppbe-
varing, samt regulering og stabilisering av markedet og
prisene. For ¢gvrig skal en ivareta medlemmenes interes-

ser i produksjon og omsetning.

4. Funksjoner og virksomhet i dag

Orcanisasjonen utfgrer i stgrre eller mindre grad de
fleste tradisjonelle engrosfunksjonene. Videre utfgrer
den visse landbrukspolitiske funksjoner, bl.a. markeds-

reguleringsfunksjonen.

Produksjonsplanlegging og produsentveiledning

Organisasjonen har ca. 10 konsulenter som arbeider vesent-
lig med produksjonsveiledning. Disse er dels tilknyttet
HK, dels avdelingene. De fleste konsulentene er delvis

finensiert via statlige midler.

Til en viss grad arbeider organisasjonen med produksjons-
planlegging. Bl.a. utarbeides det produksjonsstatistikk,



som s& brukes i veiledningen i produksjonstilpasning.

Innkigp. inntak og innsamling

Importvarene kjgpes inn sentralt, via Gartnerhallen
Import A/S. Det meste av importvarene er forhdndsbhe-
stilt av avdelinger og sentraler, og skipes direkte til
disse. Medlemmenes produksjon samles inn via sentraler
og avdelingen, og selgres i kommisjon. Norske varer fra
ikke-produsenter utgigr svert liten del av det samlede

inntak.

Lagring

Lagringen av frukt, grgnnsaker og poteter foregar dels
hos enkeltprodusentene,dels i organisasjonens egne lagre.
Organisasjonen disponerer en rekke mcderne kigle- og
fryselagre (for bazr). Det alt vesentlige av frukten
blir lagret i felleslagre, likeledes en betydelig del

av potetene, i mindre utstrekning ogsd gulrot, blomkal

og andre grgnnsaker.

Organisasjonen har videre an rekke kjglelagre beregnet
pé hurtig nedkigling av lettbedervelige varer (tomat,
jordbar, moreller o.a.).

Det meste av lagrene er bygd med betydelise statlige

tilskudd. Lagrene betraktes som ledd i den generelle

markedsrerulerende virksomheten organisasijonen driver.

Pakking og fordeling
Det alt veesentlige av frukten og tomatene, en del andre

grgnnsaker (f.cks. gulrot or agurk) og poteter sorteres
og pakkes ved fellespakkerier. Organisasjonen har ogsa
flere pakkeanlegg for forbrukerpakninger av frukt og

grgnnsaker.

En av organisasjonens mest omfattende funksjoner er for-
deling av varer, fra "overskuddsomrdder" til "underskudds-
omrader"”. I alt utgjdr verdien av vareutvekslingen mel-
lom avdelinger &rliy 40-45 millioner kroner. Dette var
opprinnelig en hovedfunksjon for organisasjonen. og er

fremdeles viktig.

I tillegeg til utvekslingen av norske produkter blir ogsd

fordelingen av importvarene til de 50 salzssentralene
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koordinert av organisasjonen

Produkt- og emballasjeutvikling

Organisasjonen driver produktutvikling ved f.eks. & en-
gasjere seg i oppformering og spredning av plantemate-
riale (f.eks. nye sorter), orf ved produktforbedring ved
vasking, skrelling, oppdeling osv. En del av produkt-
utviklingen skjer ved at det utvikles ny emballasje
(engrosemballasije og forbrukerpakninger).

Foredling
Foredlingsvirksomhet drives bare i liten utstrekning i

egen regi. Skrelling av poteter og frysing av bar er

eksempler pé& slik virksomhet.

Salg og distribusjon

Omlag 80% av totalomsectningen faller pa salg direkte

til detaliist, det meste av dette skjer ved distribusjon
med egne biler. Resten blir solgt til grossister og

til konservéindustrien. Ogsd her blir distribusjonen i
stor utstrekning arrangert av Gartnerhallen, dels ved
bruk av egne biler., dels ved leiebiler. Organisasjonen
selger mer enn 150.000 tonn varer arlig. Distribu-

sjonsfunksjonrn er derfor av meget stort omfang.

I forbindelse med selve salget utfdres en rekke funk-

sjoner, de viktigste er:

- Reklame og annen forbrukerrettet kommunika-
sjon

- Kommunikasijon og salgspavirkning i kundesek-
toren

- Service

- Kreditt til kundene

- Salgshjelp til kundene

5. Posisjon 1 markedet

Tabell 1 viser omsetningsutvikling over de siste 5

drene.
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Tabell 1. Omsetning i millioner kroner

Importvarer Norsk frukt

eksklusive Bana- Blom~- gr.saker,

bananer ner ster poteter Totalt
1966 74 - L 108 186
1969 79 3 17 ity 243
1970 gy 15 23 142 274

Dette representerer en markedsandel pd ca. 30% for frukt
og grgnnsaker, 20% for bananer og omlag 15% for blomster.
Bananer ble inkludert i sortimentet i 1969, blomster i
1964. '

Markedsandelen for importert frukt og grgnnsaker (- bana-
ner) er 25-28, og for norske varer (- blomster) 30-32%.

Markedsandelen varierer mye fra avdeling til avdeling,
fra 15-18% i Oslo~omrddet til over 50% i Hedmark og

Haugesund-omrddet. Generelt sett stdr orranisasjonen
sterkest i landdistriktene, svakest i1 de stgrre byene.

Markedsandelen har sannsynligvis stagnert, og gdatt til-
bake ndr det gjelder det tradisjonelle sortimentet

(frukt - bananer - grgnnsaker og poteter) de siste drene.

Andelen av norsk salgsproduksjon som gdr gjennom organi-
sasjonen varierer mye fra produkt til produkt. Den er
oppe 1 80-90% for moreller og parer, 40-45% av gr@gnnsak-
ene under glass, og 30-40% for de fleste andre produkt-
ene, men bare 15-20% av jordbzr. Sett i forhold til to-
talproduksjonen i landet er andelen imidlertid relativt
liten for frukt og bar, sdledes 10-12% for epler, 18% for
perer og 6 for plommer i 1970. Nar det gjelder grgnn-
saker er salgsproduksjonens andel mye stgrre. Samlet for
frilandsgrgnnsaker hadde séledes organisasjonen ca. 32%
av totalkvantumet i 1968/69.

Importen har hatt en gkende tendens i de siste 10 &rene.
Importen av frukt cg grgnnsaker til Norge steg fra
130.000 tonn i 1959 til 285.000 tonn for 1968/69. Impor-
terte produkter representeret: 30% av organisasjonens
totalomsetning i 1966, andelen var u48% i 1970.
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6. Salgs- og distribusjonsopplegg

Det ble tidlig i 1960 ara opprettet en sentral markeds-
fgringsavdeling tilknyttet hovedkontoret. Avdelingen
bestér av markedsfgringssjefen og en assistent. Avdel-
ingens arbeidsomrdde er meget vidt, og omfatter bl.a.
forhandlinger med stgrre kunder (spesielt industrien).
Den stdr i stabsposisjon, dvs. har ingen ordremyndighet

over andre ledd i organisasjonen.

Det praktiske salgsarbeidet utfgres ved de 50 salgssen-
tralene. Disse er bygd opp noe forskjellig etter st@gr-
relsen, men bestdr typisk av en bestyrer, salgssijef og
selgere. De 9 avdelingskontorene er ogsé forskjellig opp-~
bygd, men utfgrer i det vesentlige servicefunksjoner
(stgttefunksjoner) for sentralene, f.eks. innkjgp, salg
til andre avdelinger, statistikk, regnskap osv. De
fleste avdelingene har en salgskonsulent (salgsinspektgr)
som har som hovedoppgave & stgtte selgerne ved & drive
salgshjelp i forretningene, evantuelt 2 oppsgke og bear-
beide nye kunder. Salgskonsulenten er spesielt aktiv
ndr det gjelder vareutstilling, kampanjer, og opplysning
om varer, varebehandling, butikkutstyr osv.

I "fgrste linje" i det aktive salget stdr selgerne. I

alt er det ca. 350 selgere. De fleste av disse betjener
organisasjonens 350-400 salgsruter. En del er telefon-
selgere. Ruteselgernes funksjoner er ved siden av distri-
busjon ogsd i en viss utstrekning service og salgshjelp

i forretningene, dels driver de ogsd& inkasso. Ei salgs-
rute omfatter fra 2-3 opp til mer enn 20 detaljforret-
ninger (alt etter stgrrelse og konsentrasjon). Kundene
besgkes med regelmessige mellomrom, f.cks. hver dag,
annenhver dag el.l. Arsomsetningem pr. rute varierer

fra noen hundrede tusen til over 1,5 millioner kroner.

Ved siden av salgsrutene kjgres det i de stgrre byene
distribusjonsbiler, dvs. utbringing av forhdndsbestiltes
varer. Sjéfgren vil i slike tilfelle som regel bare
utfgre distribusjonsfunksjoner.

Ved siden av dette drives det ved mange sentraler et

visst lagersalg, bade til detaljister og grossister.
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Kunidene oppsgker da salgssentralen, besiktiger, kjgper,
og transporterer varen selv. Sals til stdrre grossist-

kunder skjer som regel over telefon, varene dirigeres sé
enten direkte fra produksjonsstedet eller fra salpgssen-

tralens eller avdelingens lacer til grossistens lager.

Langsiktice leveringsavtaler forekommer hyppig med de
stgrre kundene (kjeder, grossister og industrien).
Salgskampanjer planlegges og koordineres fra markedsfdr-
ingsavdelingen. Den sgrcer bl.a. for reklamemateriell
og annonsering. Opplysninssavdelingen i Landbrukets
Sentralforbund biir brukt som "konsulent" ved kampanje-
opplegg, utforming av plakater, emballasjedekor osv.
Opplysningsavdelingen formidler ogsa kontakten med evep-
tuelle reklamebyrder. Den har en egen konsulent for
frukt/grgnnsaker som i nart samarbeid med Gartnerhallen
setter ut i livet diverse fellestiltak (ngytralt) for &
fremme salget av frukt og crgnnsaker. Midlene til dette
(1,3 millioner kroner i 1970) kommer fra Omsetningsrddets
midler (den sdkalte 2% pd frukt og grgnnsaker), og for-
valtes av Propagandautvalget (sammensatt av representan-
ter fra GH orf andre organisasjoner i hagebruket). Til-
takene er av typen annonsering, butikkreklame (plakater
0.1.), forbrukertrykksaker, butikkdemonstrasjoner, og
presseservice. Alle tiltak er ngytrale (dvs. gar ikke i

GH's navn).

7. Markedsfdringspolitikk

Organisasjonen har i etterkrigstiden i stadig stdrre ut-
strekning satset pd egen distribusjon, dvs. markedsfgr-
ing direkte til detaljist. Fra hovedsakelic & selge til
crossistd skjer nd ca. 85% av salget direkte til detal-
jist, salg til grossist stdr for mindre enn 10% av total-

omsetningen.

Salg til grossist betraktes fremdeles & vare viktig.
Arsaken er at organisasijonens andel av endel norske
produkter (frukt) er stgrre enn den markedsandelen en

har ved salg til detaljist.
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Det legges ogsd en viss vekt pd konservesindustrien som
marked. Videre selger en til en viss utstrekning til
storhusholdninger (hoteller, restauranter etc.). HNér
det gjelder detaljistmarkedet selger en vesentlig til
dagligvareforretninger, men ogsa i noen utstrekning til
spesialforretninger for frukt, kiosker, fiskehandlere
o.1. Det satses pa meétmulig komplett sortiment i frukt,
grgnnsaker og poteter. Sortimentet omfatter ogsd "for-
edlede" varer som skrelte poteter og gr¢gnnsaker (til

storhusholdningsmarkedet).

Siktemdlet ndr det gjelder konkurranseprofil er & markere
seg ved service og kvalitet. Samtidig sgker en & vare
med i priskonkurransen, f.zks. nar det gjelder rabatt.
Prispolitikken er imidlertid preget av at en forsgker &
holde en hgy og mest mulig stabil pris p& norske varer,
sdledes vil en som regel vare "fgrst ved prisoppgang,
sist ved prisnedgang”. En sgker bevisst & padvirke pri-
sen ved reguleringslagring. Lagringsdyktige varer (f.eks.
frukt) holdes tilbake, slik at en hindrer tidlig import,
og kan utnytte markedet best mulig for norske varer.
Varer som jordbzr tas ut av friskbazrmarkedet ved at en i
>overskuddsperioder fryser ned (med sikte pd salg til kon-
servesindustrien). N&r det gielder norsk produksjon
merkes det meste av produktene med GH's merke, uten at
det er noen bestemt politikk & bygge opp merkevarer. De
fleste produktene er sdledes standardvarer merket med
firmamerke.

Det legges betydelig vekt pd PR-virksomhet, sarlig med
sikte pd& "opinionen". En gdr svart langt for & hindre
og imgtegd offentlig kritikk.

Samarbeid med offentlige myndigheter stdr meget sentralt
i markedsfdringen. Deatte gjelder bl.a. slike spgrsmil
som importregulering, stgtte til reguleringsvirksomhet,
stdtte til salgsfremmende virksomhet, konsulentvirksom-
het vis & vis produsentene, PR-tiltak for nzringen.

fraktsubsidiering og prisnedskriving. -

Samarbeidet med fprukt- og grgnnsakgrossister tillegges
ogsd stor betydning. Dette samarbeidet omfatter bl.a.
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kampanjeopplegs, prissetting og markedsregulering, til en
viss grad ogssd importsamarbeid. Samarbeidet foregdr for-

melt gjennom et eget samarbeidsorgan.

8. Organisasjonsmessige forhold

Organisasjonen bygser pd dpent medlemskap, og demokratisk
kontroll via tillitsmannsapparatet. Tillitsmennene tar
beslutninger pd en rekke omrdder ogsid nar det gjelder

den forretningsmessige siden av virksomheten. De 9
avdelingene har i praksis stor grad av selvbestemmelse,
selv Omorganisasﬁonéh er en gkonomisk og juridisk enhet.
Det er stor forskjell mellom avdelingene nér det f.eks.
gjelder synet pa markedsf@ ringspolitikken, produksjons-~
politikken osv. Forskjellen reflekterer bl.a. ulike
regionale arbeidsbetinrelser og md&lsettinger. Noen
oppfatter f.eks. grossistene som konkurrenter, andre
oppfatter dem mer som kunder. Noen satser pd pris, andre
péd salgsinnsats. Noen legger hovedvekt pé salg til

andre avdelinger, andre pd salg til detalijister osv.
Gjennomgaende er organisasjonen sterkt produksjonsorien-
tert.

Tillitsmennene er ikke serlig involvert i den daglige
driften, o¢ har sdledes smd muligheter for & danne seg

en begrunnet oppfatning av markedsfgringsproblematikken.
Organisasjonen ser det som sin oppgave & "f& hand om"

mest mulig av den norske produksjonen for p& den maten
bedre & kunne regulere markedet. Den stdr sterkest i de
markedsfjerne proiuksjonsdistriktene, og har relativt
liten tilslutning av produsentene som ligger nar de stgrre
markedene. Produsentene som er medlemmer i organisasjonen

er relativt smé.

Det er relativt liten grad av koordinert produksjons-
planlegging for de fleste produktene, selv om en viss

veiledning blir gitt.

9. Produkter og produksjon

De fleste av produktene er mer eller mindre lettbederve~

lige, fra "dggnvarer” som bazr til mer lasrinpgsdyktige



som epler, appelsiner, k&l osv. Felles for alle produk-
tene er at de er levende, og gjennomgdr en biclogisk livs-

sykel.

Produksjonen varierer tildels sterkt med varforholdene
i vekstperioden, dels ogsd med varforholdene &ret fdr
den enkelte vekstsesong (e.g. frukt). Overvintrings-
forholdene spiller ogsé& stor rolle for en del produkter
(frukt og bar). Bransjen er preget av de store varia-
sjonene i tilfdrslene (bdde mellom ar, og innen seson-

gen), og at produktene er levende.

10. @Pkonomiske forhold

Prisutviklingen pé& norske varer over de siste 10 ar
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 3r siden. Real-
prisen er gdtt tilbake (5-15%) for frukt, mens den er
zdtt opp (10-15%) for gr@nsaker.

Totalkcstnadene for organisasionen er ¢kt forholdsvis
sterkt i samme periode, fra 11-12% av bruttocmsetningen
i begynnelsen av 1960-&ra til omlag 20% i dag. Inntek-
tene pa varesals (marginen) ¢kte samtidig fra 8-10% til
16-18% av bruttoomsetningen. Trekket i salgsprisen

for norske varer varierer endel fra vareslag til vare-
slag, men er i dag gjennomsnittlig vel 30% (pé& salgspri-

sen)j.

Organisasjonens ¢konomiske situasjon er illustrert i
tabell 2 og 3.

Oppgavene er hentet fra arsmeldingen. Overfgringen

fra "staten" er overfgringer fra Omsetningsrddet, Kraft-
férfondet 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
Eienceler
Kasse,beholdninger 9 7
Debitorer o.a. 20 24
Bygninger oz utstyr 30 37 43 50
Forpliktelser
Kortsiktige 1é&n etc. 23 31 37 Ly
Lan&siktige " " 25 27 32 34
Medlemsinnskudd 0,2 0,3 0,6 0,6
Egenkapital 3 3 3 2
(avsetn.)
Tabell 3. Tap og vinning (mill. kroner)
1964 1966 1968 1969
Inntekter fra salg 22 28 36 40
Utgifter fgr avskriving 24 29 36 41
Avskriving L 5 6 6
Overfgring fra "staten" 6 5 6 6
Overfgrt fra avsetninger - - -

IT. Eksterne arbeidsbetingelser

1. Forbrukersektoren

Det vises til forelesninger og forelesningsnotater.

2. Kundesektoren

Arbeidsbetingelsene pd kundesektoren er i ferd med &

endre seg radikalt. Hovedtrekkene er f@glgende:

- Innkjgpene sentraliseres p.g.a. kjededannelse og
innkijgpssamarbeid i dagligvarehandelen.
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En kan vente at det i l¢gpet av relativt f& ar vil
vere 25-50 "innkjgpere’ som dominerer dagligvare-
handelen.

- Kjeder og samarbeidsgrupper sgker bevisst a diffe-
rensiere sin konkurranseprofil. Virkemidlene kva-

litet og salgsinnsats fdr relativt ¢kende betydning.

- Funksjonsintegrasion er et hovedelement i kjede-
dannelsene. Funksjonskoordinering betraktes & vare
en ngdvendighet.

- De st¢grste kjedene og samarbeidsgruppene (NKL,ASKO,
K@FF) er store nok i1il & kunne ha en effektiv egen-
distribusijon av frukt og grgnnsaker.

- Pkonomiske forhold er mer og mer hovedkriteriet ved

innkjgp.

NKL har vedtatt & opprettholde, og & utvides sin egendis-
tribusion av ferskvarer (herunder frukt/srgnnsaker), of

er 1 ferd med & bygrse ut moderne sentrallagre.

ASKO-kjeden bygger bevisst ut egendistribusijon av frukt
og grgnnsaker, men har trolig ikke planer om & ta hé&nd

om distribusjonen.

De mindre kjedene (f.eks. EPA, IRMA) synes ikke & ¢gnske
& overta distribusjonsfunksjonen. Beslutningene i for-

bindelse med innkj¢p er sentralisert.

Med hensyn til dagligvaresektoren vises forgvrig til

forelesningsnotatense.

Spesialforretningene i frukt og grgnnsaker har hatt av-
takende betydning, og representerer i dag mindre enn 10%
av markedet. Innkj¢pene er lite sentralisert. Det er en
stgrre kioskkjede (Narvesen), denne er sterkt sentrali-
sert med hensyn til innkigp og markedsfgring.

Storhusholdningene (hoteller, restauranter, veikroer) har
gkende betydning, spesielt ndr det gjelder gr¢gnnsaker og
poteter. Kjededannelse og sentralisering av innkjd¢pene
er i sterk utvikling.

Konservesindustrien har ogsd gkende betydning som avtaker
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av bar, gr¢nnsaker og poteter. Ogsd her er sentrali-
seringstendensene klare. Nora-gruppen (eies av de tre
store Oslo-bryggeriene) har néd 40-50% av markedet for
syltetdy og saft. Stabburet (Borregaard) har ogsd@ bety-
delig markedsandel, og er i sterk ekspansjon. Andre pro-
dusenter av betydning er Dragni Fabrikker og Bergens-
meieriet. N&r det glelder potetforedling har Maarud Be-
drifter en dominerende stilling. Sammen med 3-4 andre
bedrifter dominerer den potetforedlingen (unntatt sprit
og potetmel).

Totalt rdvareforbruk av norske produkter var i 1971 til-
svarende 11 millioner kroner i bar, 12 millioner kroner

i grgnnsaker og 6 millioner kroner i poteter (alt fgrste-
héndsverdi).

Bortsett fra kiosker og spesialforretninger vil et fatall
innkjgpere (mindre enn 100) sannsynligvis om fa &r domi-

nere hele kundesektoren.

3. Konkurrentsektoren

Bransjen har opp til nd vert dominert av spesialgrossis-
ter i frukt/grgnnsaker/poteter. Antall grcssister er
fremdeles relativt stort (ca. 330 i 1969). De fleste er
svart smd, sdledes hadde mer enn 60% under 2 millioner
kroner i omsetnine i 196%. Lokalt representerer de
mindre grossistene en sterk konkurranse-faktor. P& lands-
planet er det bare en betydelig konkurrent, Banan-Matt-
hiessen A/S. Dette firmaet har en markedsandel pa omlag
15%. Det utfgrer i store trekk de samme funksjonene som
GH (dvs. er basert p& direkte~distribusjon). Firmaet har
hatt praktisk talt monopol p& bananer, men har de siste
arene (bl.a. p.g.a. GH) fatt redusert markedsandelen til
60-65%. Firmaet har hatt samarbeidsavtale med GH opp til
1969, da GH utvidet sortimentet til ogsd & omfatte bana-
ner. Etter 1969 er konkurranseforholdet mellom de to
blitt skjerpet. Begge organisasjonene fgrer nd hele
sortimentet (norsk og importert), og konkurrerer om de
samme kundene. BM har utvidet sitt funksjonsfelt til

ogsé & omfatte lagring og produksjonsplanlegging og
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-veiledning. Firmaet har bevisst styrket bemanningen
(spesielt ledelsen). En tidligere direkt¢gr i Slakte~
rienes Salgsentral ble i 1970 ansatt som direktgr. Det
har forbindelse med det amerikanske storkonsernet United
Brands (United Fruit) som er leveranddr av bl.a. bana-
ner, cog som nad arbeider bevisst for & lage merkevare
(Chiquita) av flere grgnnsakslac.

Gartnerhallen har, p.g.a. at en har integrert i engros-
funksjonen, kommet i et stadig mer markert konkurranse-
forhold til spesialgrossistene. Striden kulminerte tid-
lig i 60-ara med en boikottaksjon fra erossistenes side.
Dette fgrte til forhandlinger 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-
gjér 1 dag under 10% av organisasjonens omsetning, og

er fallende.

De stgrre dagligvarekjedene er nd i ferd med 3 komme i
et konkurranseforhold til Gartnerhallen. HNKL sgker &
bygge opp egen distribusjon av frukt/grgnnsaker, og for-
sgker & pdvirke samvirkelagene (som har vart og er vik-
tige GH-kunder) til & bryte med GH. Torholdet er meget
innfi#kt. NKL har avtaler med GH om leveranse til visse
samvirkelag, avtaler med BM om leveranse av bananer tl
samvirkelagene, og endelig avtaler med mindre lokale
grossister om distribusjon til samvirkelag. Politikken

(-]

synes imidlertid & vere klarj; avtalene er midlertidige
arrangementer inntil NKL har maktet & bygge ut eget
apparat. GH stdr i1 den paradcksale situasjon at den kon-
kurrerer med NKL om salget til samvirkelagene, samtidig
som NKL er en viktig kunde (potensielt svart viktig).
Forholdet til ASKO-kjeden er omlag det samme. ASKO-
detaljister er viktige kunder for GH, samtidig som gros-
sistleddet i kjeden bygger ut en egen distribusjon av
frukt og grgnnsaker. Forholdet til K@FF kan utvikle

seg 1 samme retning.
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4, Samfunnssektoren

Omsetningsloven fra 1930 (med senere tillepgg) er den
viktigste enkeltfaktoren p& samfunnssektoren. Loven har
som formédl & fremme omsetningen gjennom samvirke. Den
lovfester en avgift pd de viktigste hagebruksproduktene,
og denne skal finansiere tiltak ndr det gjelder markeds-
regulering opg salgsfremmende tiltak. Midlene dispone-
res gjennom Omsetningsrddet. Dette rddet forvalter na
ogsé& midlene i Kraftférfondet. Overfgringene fra
"Staten" til GH har betydelig omfang (se tabell 3), og
dekker utgiftene til de funksjoner organisasjonen er
"pdlagt" av myndirhetene.

Omsetningsloven og forvaltningen av midlene angripes fra
tid til annen sterkt fra "den private sektor". De pri-
vate omsetningsledd samordner sitt "press” gjennom
Handelens Samarbeidscrgan for jordbruksvarer (dette or-
ganet har tilknytning til Norges Handelsstands Forbund).
Omsetningslovens stilling ved et eventuelt medlemskap i
ET syneg uklar.

Jordbruksavtalen og importreguleringen er viktige ar-

beidsbetingelser p& samfunnssektoren

Importen reguleres for de viktigste norskproduserte
varene ved en ordning som utlgser import ndr engros-
prisen gdr over en viss grense (¢gvre prissrense). For
en rekke mindre viktige crgnnssk er samt viktige frukt-

slag som citrus, bananer cg druer er det fri import.
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"Samvirkeorganisasjonen",

Situasjonsbeskrivelse I &r med store avlinger av epler var det
et stadig tilbakevendende problem at fruktsesongen ble strukket
ut slik at de forskjellige sortene midtte markedsfgres pa
tidspunkt da de kvalitetsmessig er sterkt pd retur. Dette slér
ogsd ut prismessig, slik at varer som er lagret lengst (og

har stgrst kostnader) ofte oppniar ldgest pris. I tillegg til
dette vil Gartnerhallen, som er "pdlagt" en markedsregulerings-
funksjon, vare tilbdyvelig til & holde igjen (ved & holde
relativt hgg pris) epler pd lager til etter at konkurrentene

er sluttsolgt. Dette kan ha den uheldige konsekvens at med-
lemmene i GH fir 1l3g oppgigdrspris, og at salgsorganisasjonen

av kundene blir oppfattet & ha en ugunstig hdgprisprofil,

Innen organisasjonen har det i flere ar vart drgftet hva en
kunne gidgre for &8 fa et mer tilfredsstillende markedsf@drings=-
opplegg i slike problemdr. Spgrsmdlet om en skulle forsgke

en "kasseaksjon" (d.v.s. salg av evpler i hele kasser) har

vart reist.

I 1968 ble det alt i mai klart at det ville bli stor frukt-
blomstring bdde pA fst- og Vestlandet., Det var godt var under
blomstringa, og utsikter til svart store tilfdrsler av alle
epleslag. Det er siste uke i juni,

Oppgave Du er konsulent ved Markedsf@dringsavdelingen,
Markedsfgringssjefen sier at dere to i neste uke md "ta en
prat" om salgsopplegget for epler. Han er spesielt interessert
i & hédre ditt generelle syn pa en eventuell "kasseaksjon",
hvilke forberedelser og undersgkelser som er nddvendig & gigre
allerede nd, og hvilke konkurransemidler (virkemidler) som
kan vere aktuelle a& satse pad. Han er ogsd interessert i ditt
syn p& hvordan en bgr forholde seg til de private grossistene
ved en eventuell salgskampanje; skal de informeres og tas

med pa rad?

Markedsf@gringssjefen understreker at det mgtet dere skal ha
er ment & vare et "idémgte", og at du senere vil fa ansvaret
for planlegging og gjennomfgring av et eventuelt
kampanjeopplegg.

Forbered deg til mgtet.
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Vedlegg 4
"Samvirkeorganisasjonen"

Opprave 2. Salrskampanje for epler (forts.)

Situasjonsbeskrivelse

Det er 10. september 1968.

Oversikten pr. 1/9 viste at epleavlingene ble meget
store, anslagsvis 50-80% stgrre enn i 1967, betydelig
stgrre enn i 1966, og antakelig stgrre enn rekorddret
1962 (se tabell 1). Salget av sommer- og hdgstfrukten
gikk godt. En var godt ajcur med sorter som Prinsar og
James Grieve. Erfaringene fra tidligere ar (bl.a. 1966
og 1967) viste imidlertid at disse sortene gikk bra
unna til begynnelsen av oktober, sd begynner vanskene &
melde seg. F@glren av dette var det "tradisjonelle®

mgnster:

Hovedsorten Gravenstein far svak avgang, prisene presses.
Salgssesongen for Gravenstein blir presset ut i januar,
kvaliteten synker, prisen synker, og markedet for den

sene hovedsorten Torstein svekkes.

Det store fruktdret 1962 viste en slik utvikling (se ta-

bell 2). Noe av samme tendeisen hadde en ogsd i 1966.

Meldinger fra Vestlandet, som har hovedtyngden av fruk-
ten, tydet péd at kvaliteten pa frukten ville bli meget
god. Det var imidlertid en fare for at Gravenstein
ville komme s& lanet i modninpgsprosessen at lagrings-

evnen kunne bli relativt svak.

Pr. 10/9 var det fremdeles relativt store mengder av
sorten Tveit pd lager. Denne sorten tdler godt forsen-
delse. Videre er det betydelige kvanta James Grive
(som er distribusjonsmessig svak). Det er store meng-
der "villahagefrukt" pé @stlandet,noe som hindrer sal-
get sterkt i dette omréddet, i et hvert fall opp til

cktober ~ november.

Oppgave

Du blir bedt om & skissere en markedsfgringsplan for

fruktsesongen, og spesielt utarbeide en plan for en even-
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tuell salgsaksjon for epler. Vurder spesielt den poli-
tikk (taktikk) ssm bgr legges opp, og de forberedelser
som er ngdvendiy (ogsd eventuell markedstest). Bygg cgsa
pd de opplysningene som kom fram under diskusjonen av
Opprave 1.

Tabell 1. Produksjons av epler (tonn).

1962 13966 1967 1968
Gartnerhallen 5.200 4.000 6.000~-6.500)anslag
Totalt 64.000 40.000 49.000 (60.000-70.000) "

Tabell 2. Prisutviklingen fcr epler (engrospris i

kroner, levert i 0Oslo)

1962 1966 13867
Uke Gravenst. Torstein G. T. G. T.
41 2,30 2,45 245
42 2,00 2,48 i
43 2,00 2,45 "
by 1,95 2,35 "
45 1,90 2,38 "
ug 1,95 2,38 " 235
47 1,95 2,30 i 245
48 1,90 2,30 240 240
49 " 225 2,33 235 238 238
50 i 2,35 2,35 2,35 2,38 2,38
51 " 2,10 2,00 240 2,35 2,40
52 " 2,20 2,00 238 2,49
53 it 2,35 195 233 2,35
1 L 2,35 195 233 2,30
2 " 2,20 218 2,30
3 2,20 218
y 1,90 2,25
5 1,70 2,25
6 1,65
7 1,35
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"Samvirkeorganisasjonen"

Oppgave 3. Salgskampanje for epler (forts.)

Situasjonsbeskrivelse

Det er 1. november

Lagertellingen viser at en har ca. 1500 tonn Graven-
stein cg ca. 1700 tonn Torstein pa lasger.

Salget har i de to foregdende ukene vart svart svakt,
sdledes solgte Bergensavdelingen (som har praktisk talt
allffrukten) bare vel 40 tonn i uke 43 og 20 tonn i

uke 44 (i eget omrdde og til andre avdelinger). Ber-
gensavdelingen er svart engstelir og kontakter Markeds-

fdringsavdelingen.

En "kasseaksjon!” som ble satt i ganr i Nord-Norge for
sortene Tveit og Prinsar og parer, har vist godt resul-
tat. Det ble solgt i alt 400 tonn frukt i perioden

25/9 -~ 25/10. Aksjonen fikk sardeles god pressedekning,
og ble godt mottatt av forhandlers og forbrukere. Sal-
cet var s& godt at en viss knapphet gjorde seg gjeld-
ende periodevis. Dette medfgrte kritikk fra enkelte
hold. Videre ble det kritisert at frukten, nadr det var
knapphet, ble forbeholdt faste kunder.

Landbrukets Priscentrals engrosprisnotering for Graven-
stein har de siste ukene veart:
Uke 41 2,00

" 42 1,80
"4z 1,85
" yy 1,95
" 45 1,90

Prisen synes & vare i ferd med & falle betydelig, sd-
ledes selges enkelte partier til betydelig larere pris.
Det er Gartnerhallens "stive” pris (holder frukten

tilbake fra markedet) som hider prisen opp i markedet.

Oppgave

Vurder om det b¢r settes i gang salgskampanje for

Gravenstein. Sett eventuelt opp en mest mulig detal-
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jert plan for aksjonen. Ta hensyn til de markedsstra-
tegiske cg -politi.ke forhold som er diskutert tidligere
ndr den taktiske planen settes opp.

(Tips: Tenk pa malkvantum, markedssegment, prispolitikk,

salgsinnsatsform, intern kommunikasjon og organisering,

og tidsfaktoren.
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MARKEDS KOMMUN IKAS JON
av

Kjell Grenhaug

"Reklame", "selgerinnsats", "salgshjelp" og "public relations-
tiltak" er alle velkjente begrep. I den senere tid har det kommet
til nye mdter & betrakte disse og nwrbeslekiede virkemidler pa, s&
vel m.h.t. planlegging, anvendelse som virkemdte.

Nedenfor er gitt en oversikt over noen av de nye hypoteser og
teorier. Videre er det forsekt 4 vise hvordan dette kan tenkes &

innvirke pd sider ved planlegging oy gjennomfering av foretakets
pavirkningsaktiviteter.

Det enkelte foretak mi for 4 vere eksistensberettiget, 3 avsatt
sine varer og tjenester til gkonomisk forsvarlige priser. En av
betingelsene for at dette skal kunne skje, er at kjoperne far
kjennskap til hva foretaket tilbyr. “t slikt kjennskap kan kjeperne
enten f4 gjennom direkte kontakt med foretakets tilbud (sml. eksem-
pelvis husmorens konfrontasjon med de mange varer i selvbetjenings-
butikker) eller indirekte via kormunikasjon.

Kommunikasjon

Med kommunikasjon vil vi her forstéd overfering 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 egnsker 2 formidle, samt
en kanal (medium) som budskapet kan sendes gjennom. Ofte skiller
man mellom personlig kommunikasjon og massekommunikasjon. Ved per-
sonlig kommunikasjon har sender og mottaker ansikt - til - ansikt
tontakt, og sender kan avpasse konmunikasjonen etter mottaker. Et
vesentlig trekk ved personlig kontakt er at senderen fadr spontane
tilbakemeldinger, t. eks. om mottakeren har forstdtt, om han ensker
vtterligere forklaring osv.

Med massekormmunikasjon forstir man den prosess sonm overfgrer et bud-
skap til et stort antall mottakere pd omtrent samme tidspunkt. Mas-
sekommunikasjon er indirekte i den betydning at budskapet blir
overfort ved tekniske hjelpemidler (t. eks. presse, TV og radio).
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Videre er massekowrunikasjonen upersonlig da budskapet ikke er ret-
tet mot en bestemt persen eller gruppe, men er tilgjengelig for
mange personer., Et karakteristisk trekk wved massekommunikasjon er
ogsa at ofte vil man savne tilbakemeldinger, i hvert fall midler-
tidig. Dette medferer at senderen ikke har muligheter for syeblik-

kelig 4 tilpasse seg mottakerens reaksjoner.

Foretaket gjer bruk av flere midler for & kommunisere med markedel
De virkemidler som faller inn under betegnelsen salgsinnsats, s
som selgere, salgshjielp og reklame har alle som en vesentlig opp-
gave & informere og pdvirke markedet. N& kan man nok godt tenke
seg at t. eks. selgerne har andre oppgaver enn & informere og pa-
virke markedet, som t. eks., & forestd vareplassering, henge opp
reklamemateriell osv., I en undersekelse utfert ved Norges Handels
hoyskole viser det seg imidlertid at aktiviteter som salg/ordreopr
tak, demonstrasjon, personlig informasjon og rddgiving utgjer den
helt dominerende del av selgerens arbeidsoppgaver. Ser vi nsrmere
pé& foretakets salgsinnsats-aktiviteter, fremgdr det at foretaket
gijer bruk av bade personlig kommunikasjon (selgere, radgivere osv.
og massekormunikasjon (reklame, brosjyrer etc. til forhandlere os-

o

Med et fellesord kan vi kalle disse alktivitetene for foretakets
markedskomnunikas jon.

M&levansker

N&r foretaket iverksetter kommunikasjonstiltak, er dette for & or
nd en eller annen form for virkning. Som oftest ensker man & oppr
en virkning i form av salgz. Imidlertid er det ofte vanskelig dire
& utlede salgsvirkningen av et bestemt kommunikesjonstiltak., Dett
skyldes at endelig salg er avhengig ikke bare av én, men en lang
rekke faktorer, hvor selve tilbudet som formidles - og hvor godt
dette oppfattes - er av helt avgjorende betydning. Videre frem-
kommer store midleproblemer nir man ser pi selve virkningsprosesse
Man kan her skille mellom to former for slike prosesser. nemlig
individuelle og sosiale virkningsprosesser. Med individuell virk
ningsprosess forstidr man den direkte virkningen av budskapet som
overfores fra senderen (her foretalet) til mottakeren. N& er det
s& at menneskene lever 1 samfunn og har kontakt med hverandre, n
a.o., at mottakeren formidler videre det mottatte budskap, m.a.o.
mottckeren i kommunikasjonsprosessen selv blir sender.

P.g.a, vanskene med & fastlegge salgsvirlmingene for forskjellig
kommunikasjonstiltak er det flere som hor hevdet at mange xommur
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kasjonstiltak er det flere som har hevdet at mange kommunikasjons-
tiltak, og da szrlig reklame, ikke har til oppgave & selge, men &
forberede et salg. P4 den annen side md& foretaket ta gkonomiske
hensyn, og folgelig vil salgsvirkningene av forskjellige kommuni-
kasjonstiltak - herunder ogsd reklame -~ spille en avgjerende rolle,

Kommunikasjonsvirkninger

o

P.g.a., vanskene med & utlede de direkte salgsvirkninger av iverk-
satte kommunikasjonstiltak, vil man ofte vmre interessert i andre
virkninger enn salg. Man kan tenke seg en rekke virkninger, nermest
ordnet etter hverandre som trinnene i en stige, hvor salg - det
man egentlig er interessert i - utgjer det "heyeste" trinnet. Van-
ligvis gjer man bruk av felgende "trinn": .iksponering, oppmerksom-
het, kumnskap, innstilling og handling. Iksponering innebzrer at
budskapet har en viss mulighet for & bli sett, mens neste trinn,
oppmerksomhet, sier noe om i hvilken utstrekning budskapet er lagt
merke til, Som et neste skritt kan man betrakte hvilke endringer

i informasjonsnivd eller kunnskap som har funnet sted hos mottakeren
som felge av en bestemt pdvirkning. Trinnet deretter er hvilke
endringer i mottakerens innstilling til tilbudet som har funnet
sted, Det "hoyeste" nivd er hvilken virkning kommunikasjonstiltaket
har hatt m.h.t. endringer i handling. Lcgikken bak denne inndelingen
i forskjellige virkninger - virkningshierarkiet - er at kunnskaper
og immstillinger kan endres, og at det er sammenheng mellom endring
t. ekks. 1 grad av oppmerksomhet, kunnskaper, innstilling- og hand-
ling. Hovedhensikten med & legge andre virkningsmdl enn salg til
grunn ved vurdering av foretakets kommunikasjonsaktiviteter. er i
forste rekke at det derved blir s& mye lettere & fremsette opera-
sjonelle mdlsettinger og & foreta resultatkontroll, noe som gjer
det mulig & foreta sammenligninger mellom mal og virlming. N& er
det sd at demnne tanken om virkningshierarkiet er blitt kraftig
kritisert, men den synes likevel hensiktsmessig nettopp av grunner
som papekt ovenfor.

Paktorer som kan influere pd iverksatte kommunikasjonstiltak

Poran papekte vi at av helt avgjerende betydning for virkningen
av et bestemt kommmnikasjonstiltak., er hva som formidles, Imidler-
+4iA4 wieer det seg ogsd at det sow formidles pavirkes av de ledd
som inngdr i kommurnilkasjoneoprosessen: Bl.a. skal pipekes at det
er antatt at senderes troverdighet kan virke pd hvordan budskapet
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blir oppfattet. Hovedhypotesen her gir ut pd at en sender som opp-
fattes mer troverdig enn en annen, vil fordrsake en sterre positiv
virkning for budskapet enn en sender som oppfattes mindre positivst.
Det knytter seg imidlertid en rekke modifikasjoner til denne hypo-
tesen, sd som at budskapsinnhold og sender tenderer til & "lgse

seg fra hverandre" sett over tid, m.a.o. mottakeren "glemmer" hvem
somn er sender.,

Det er ogsd pavist at mediet selv kan innvirke P& resultat av
kommunikasjonen. Undersegkelser som er foretatt tyder pd at mediet

"farger" budskapet. Videre skal p3pekes at. forskjellige massemedia
har ulike funksjoner, t. eks. kan nevnes at dasspressea vurderes

serlig som nyhetskilde, ukepresse betraktes sarlig sem undes=holdning,
IV forbindes i stor utstrekning med folelsesmessig engasjement Oter_
Og som man senere vil kommentere nzrmere, spiller massekommunika-
sjon og personlig kommunikasjon forskjellig rolle som informasjons-
kilde, alt etter hvor man befinner seg i kjepsprosessen.

M.h.t. utformingen av budskapet er det flere forhold som kan ha
betydning for kommunikasjonsvirkningene. Her kan man nevne forhold
som méten & veklke oppmerksomhet pd, mdten 4 overfere meninger pa
og mdten & argumentere pd. Oppmerksomhet avhenger av faktorer som
sterrelse, styrke og intensitet. It sterkt signal oppfattes lettere
enn et svakt. in stor flate tiltrekker lettere oppmerksomheten enn
en liten. Noe som skiller seg sterkt fra omgivelsen drar ogsd til
seg oppmerksomheten, kontrast og bevegelse. Repitisjon av et sig-
nal gker sannsynligheten for at mottakergruppen skal bli oppmerk-
som pa det.

Nar det gjelder midten & argumentere pd, opererer kommunikasjons-
teorien med en rekke klassiske problemomrider som rekkefeglgen av
argumentene, informativ og suggestiv argumentering, positiv og

}

negativ argumentering, ensidig og tosidig argumentering og ekspli
gitte og implisitte konklusjoner.

Flere faktorer ved mottakerne kan ogs2 virke inn pd resultatet av
komnunikas jonen. I kommunikasjonsteorien taler man eksempelvis om
mottakerens mottakelighetsgrad ("state of sensivity"). Ga&r man nsr-
mere inn pa forbrukerens adferd, md man i Fferste rekke trekke fram
de behov som ligger til grunn. Hvert behov krever for at det skal
bli tilfredsstillet en eller annen form for milobjekt. Hvilke
muligheter som stdr dpne for behovstilfredsstillelsen, beror imid-
lerid ogsd pa& hvordan individet oppfatter situasjonen.
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Hittil har man i feorste rekke sett pd kommunikasjon ut fra senderens
synspunkt. Her vil man papeke at uten mottakerens medvirkning kom-
mer ingen kommunikasjon i stand. Man kan faktisk si at nédr mottaker

velger & motta en kommunikasjon, sé oppstér en kommunikasjonsprosess.

INPORMASJONSZIWING OG INFORMASJIONSAAVLNDING

Det & foreta kjep innebmrer & mdtte ta beslutninger. I ekonomisk
teori forutsetter man en rasjonell valgprosess hvor individet kon-

fronteres med forskjellige handlingsalternativer, hvor det til
hvert alternativ er knyttet gitte konsekvenser. Videre er det for-

utsatt at individet har et gitt preferansesysten.

Kigpers informasjonsgkning

Ser man pd beslutninger slik som de finner sted i virkeligheten,
merker man segz at alternativene ikke er gitte, men at de sgkes.

Videre ma man lete etter konsekvenser, og ofte er det ei heller
klart for forbrukeren (kjeperen) hva som er forbruksmidlet. dvs,

hvilke behov han m8tte enske & f4 tilfredsstilt.

I denne forbindelse reiser det seg flere speorsmdl, s& som hvorfor

sgker forbruker (kjoper) informasjon, hvor ssker han informasjon
og avordan anvender han denne informasjon?

Ved enhver kjepsbeslutning forseker forbrukeren & identifisere for-
bruksmdl, og & tilpasse disse mdl til de varer og tjenester som til-
bys. Forbrukeren har svert sjelden full informasjon hverken om for-
bruksiz81l eller varealternativer. Som oftest eksisterer det uvisshet
m.h.t. forbrulsmdl, uvisshet m.h.t. hvilke varer som best vil til-
fredsstille hans behov, og uvisshet m.h 4. konsekvenser, dvs. hvor-
vidt han vil/vil ikke oppnd behovstilfredsstillelse, Denne uvisshet
el =whijektiv, (perceived risk), og forbrukeren kan minske uviss-
heten og/eir~r & redusere konsekvensene ved & skaffe seg informa-
sjon. I denne forsindelse skal pdpekes at forbrukeren selv tar ini-
tiativ for & skaffe seg informasjoner, og bestemmer selv hvilke

informasjoner, hvor meget inforrasion oe fra hvilke kilder han vil
skaffe seg disse informasjoner.

Informasjonskilder

Hvor far sd forbrukerne sine informasjoner fra? In uhyre viktig
informasjonskilde er direkte kontakt med selve varen. I hvilken

grad forbrukeren oppseker forskjellige varealternativer vil avhenge



.:'138 -

av vareslag. Ved vareslag som kjepes inn hyppig, og hvor hvert
kjop representerer et relativt lite belep dagligvarer, oppseker

forbrukerne i liten utstrekning flere kjopsalternativ bl.a, fordi
ndr man kjeper hyppig, fir man relativt god oversikt over tilbudene,
og dessuten representerer hvert kjop et relativt lite belep, m.a.o.
at konsekvensene ved evt, "feilkjep" er smi.

Ved utvalgsvarer derimot, varer som kjepes sjeldent og som repre-
senterer relativt store engangsutlegg, vil forbrukeren ofte oppsgke

flere kjeopsalternativ. En amerikansk underspkelse viser t. eks. at
nesten 60% av kjeleskapskjeperne oppsekte mer enn en butikk,

Som nevnt foran kan ogsf forbrukerne f4 informasjoner om kjeps-
alternativene via kommunikasjon. IMan kan her skille mellom infor-

masjoner formidlet gjennom foretakets markedskommunikasjon eller
gjennom samtale med andre forbrukere (vareprat).

Personlig kommunikasjon - massekomaunikasjon

Det 4 akseptere et nytt produkt, betraktes ofte som et diffusjons-
problem, hvor man kan skille mellom felgende trinn: Oppmerksomhet,
interesse, evaluering/forsek og akseptering. Det er foretatt flere
undersgkelser som tyder pe at man yjer bruk av forskjellige infor-
masjonskilder avhengig av hvilket trinn man befinner seg pd i adop-
sjonsprosessen. En underspgkelse foretatt blant leger viste at de
viktigste informasjonskilder for & f4 kjennskap til nye produkter,
var salgsrepresentanter, tidsskrifter og direkte reklame. Viktigste
informasjonskilder for & f4 legen til & preve nye produkter var
salgsrepresentanter og tidsskrifter, mens de ble overbevist gjen-
nom diskusjoner med kollegaer. Dette tyder pd at personlig kommuni-
kasjon og massekommunikasjon utfegrer forskjellige funksjoner avhengi.
av forbrukerens plassering i adopsjousprosessen,

NOEN PRAKTISKE IRMPLIKASJONER

Hvilken prolitisk nytte kan sd foretaket gjere av hypoteser, teorier
og undersgkelsesrgsultater som er berert i det foregdende? I for-
bindelse med tilrettelegging og Gobem—=assinn e mi foretaket ta en

wolke beslutninscr. T. oke. wd Lo.ctaxel velge budsicp. ..--.

og media. Videre mi& foretaket velge ndr kommunikasjonsinnsatsen

mrn o
il

skal iverksettes, hvilke belgp som skal anvendes m.v. Her skal det
knyttes noen bemerkninger til enkelte slike beslutningsproblemer.



Valg av budskap

Et sentralt problem ved gjennomferingen av foretakets kommunika-
sjonsinnsats er valget av hvilke informasjoner som skal overigres.
Helt avgjerende er selvsagt hva man har & tilby. Men videre m& man
velge hva man vil si om dette tilbudet. Vesentlig i denne forbindel-
se er forbrukerens problem, forbrukerens behov., Som kjent tar all
markedsfering sikte pd & tilfredsstille behov, og en vesentlig

gside ved informasjonsinnsatsen blir derfor & fortelle hvilke behov
man kan tilfredsstille. Dette impliserer selvsagt at man mi velge
mulige budskap som tilbudet gir dekming for. Valget av budskap el-
ler om man vil - produktlefte - gjeor det igjen nedvendig & ha klart
for seg hvilke forbrukere man ensker 4 pé&virke og informere. Og jo
bedre man makter & avgrense og karalkterisere disse, jo storre synes
mulighetene & fimme frem til relevante produktlefter. M.a.o. Jo
klarere man har for seg hvem (mdlgruppe) man vil tilby sine varer
og tjenester, og hvilke behov disse har, jo mer rimelig synes det
at man makter & tilby relevante kjepsalternativer.

In slik avgrensning og karakterisering av mi8lgruppen, dvs. segment-
ering av markedet, kunne tenkes foretatt pd flere midter, t. eks.

ved hjelp av sosio-gkonomiske variabler som alder, kjonn, inntekt,
utdannelse osv., ved hjelp av geografiske kjennetegn, som omrédde,
by/bygd, Xlima m.v., ved hjelp av forskjellige personlighetsvari-
abler, introvert/ekstrovert, avhengig/uavhengig, aspirasjonsnivé
osv., og ved hjelp av kjennetegn vedr. forbrukeradferden som bruker/
ikke bruker, kjepsmotiv, merkelojalitet, prisbevissthet osv. in god
stotte ved slik segmentering synes & finnes i den velkjente inn-
delingen av markedet i konsument- og bedriftsmariredet, som igjen

kan underdeles i en rekke delmarkeder, (og hvor bl.a. kjepsformil,
varetype og innkjepsmdl er innebygget).

Valg av presentasjonsmite

Det er flere forhold som synes & influere pua hvordan budskapet best
bor kunne presenteres. ligenskaper ved mottakerne som intelligens,
utdannelse osv. vil eksempelvis vere avgjsrende for hvorvidt man
ber gjere bruk av ensidig eller tosidig argumentasjon, informativ
eller suggestiv argumentering, positiv eller negativ argumentering
osv. Det skal ogsd pipekes at eksperimenter med forskjellige skrem-
selsappeller tyder pd at de mest moderate appeller er de mest virk-
ningsfulle, Hvis disse resultater er holdbare. er det mye som ty-
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der pd at t. eks. en god del av tidligere iverksatt helse- og
trafikkpropaganda her i landet har vert uvheldig utformet.

Valg av kommunikasjonskanal

Valg av kommunikasjonskanal bestemmes av en rekke faktorer. Ser
man eksempelvis pd& antall potensielle kjopere, enhetskjop og kjops-
sannsynlighet, er dette alle forhold som setter bestemte gkonomiske
grenser for hvilke media som er forsvarlig & gjeore bruk av.

Velger vi & se p& hva som skiller konsument- og bedrifismarkedet,
legger vi bl.a, merke til at det vanligvis er langt ferre kjopere
pd bedriftsmarkedet samtidig som det enkelte innkjep er adskillig
sterre, noe som igjen muliggjer en sterre informasjonsinnsats pr.
nulig kjeper pd dette markedet. Dette er da ogsd en viktig grunn

til at pdvirkning via selgere betyr langt mer pd bedriftsmarkedet
enn pa& konsumentmarkedet,

Andre avgjerende restriksjoner finner man i det enkelte mediums
dekkeevne og selektivitet. Med dekkeevne vil man her forst8 mediets
evne/mulighet for & kunne komme i kontakt med mdlgruppen, mens
selektivitet henspiller p&d i hvilken grad mediets "nedslagsfelt"
faller samen med omfanget av mdlgruppen. Hvor det er forsvarlig
av gkonomiske grunner & gjere bruk av personlipg paévirkning, kan
man "skreddersy" denne informasjonsinnsatsen etter mdlgruppen. Det
samme kan man ogsd til cn viss grad gjere for en del av reklame-
innsatsen, sikalt direkte reklame (brosjyrer, trykksaker etec.).
Valg mellom personlig pdvirkning og massepdvirkning avhenger ogsé
av kjepers plassering i adopsjonsproccessn, Scm papext tidligere
gjor kjeper bruk av forskjellige informasjonskanaler alt etter
hvor han befinner seg i kjepsprosessen, og hvor massemedia spiller
den steorste rollen pd oppmerksomhetstrinnet, mens personlig inn-
flytelse har sterst betydning pd evalueringstrinnet.

Hvis man har besluttet & bruke massemedia, s& vil det man ensker

4 overfegre influere p& valget av mascemedia. Dette henger bl.a., sam-
men med at det enkelte massemediums symboliseringsevne vil variere,
Det er t.eks. vanskelig teknisk & reprodusere bilder like attraktivt
i dagspresse som i ukepresse. it annet moment er som papekt foran,
at ulike grupper av massemedia synes & ha forskjellige funksjoner,
og at faktorer som kjenn og alder virker inn pd valget av infor-
masjonskilder.
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Valg av ndr informasionene skal overfores

Nar skal kjeperne pavirkes? At informasjoner mé& overferes for
kjopet finner sted for & kunne influere pi kjepsprosessen, er inn-
lysende. P4 den annen side kan lengden av den planleggingsperiode
som finner sted fgr kjep, variere svirt mye. Vanlig kjepsadferd ved
bilkjep er eksempelvis at kjeperen lang tid i forveien samler og
vurderer informasjoner. Men ogsd informasjoner etter kjepet kan vere
av vesentlig betydning. Som kjent har mennesker kontakt med hverandre,
08 kjoper kan selv ta initiativet til eller bli bedt om & fortelle
om sine erfaringer med varen (vareprat). Undersgkelser som er fore-
tatt, viser at en vesentlig del av informasjoner om varer og tjene-
ster blir overfert pd denne mdten. I denne forbindelse vil vi ogsa
pipeke at kjeper gjerne vil seke informasjoner som stetter opp under
hans varevalg.

Valg av budsjett

Det & gjore informasjonsinnsats koster penger. Hvor mye skal det

sd brukes til forskjeilige former for informasjonsinnsats? Det er
vanskelig, ja nesten umulig & gi noen holdbare tommelfingerregler.
Viktige momenter i denne forbindelse er imidlertid faktorer som pro-
dukttype, hvordan produktet kjepes (kjepsadferd).

Er det produkter som kjopes inn etter sammenligning, eller skjer inn-
kjopet som feolge av overfering av informasjon om produktet. I en
studie av Simon og Marks utfert under en avisstreik i New York fant
man en viss saummenheng mellom avisannonsering og kjepsadferd, hvor
reduksjon i avisannonseringen sarlig influerte pd kjepere som hoved-
sakelig var "informasjonssgkere',

Blant de konklusjoner som forfatterne trekier, heter det bl.a.:
"First it would pay advertisers to determine whether purchasers of
their particular products are primarily informations seekers or
expedient shoppers. If they are expedient shoppers, considerable
saving might be made through a general reduction in the advertising
budget and a more carcful direction of the remainder towards in-
formation seckers......"

Produktets plassering i livssyklusen er ogsd et vesentlig moment,
Szrlig pd introduksjonsstadiet synes det vesentlig & gjere en in-
formasjonsinnsats for 2t produktet i det hele tatt skal ha sjanse
til & bli kjent - og akseptert. I dennc forbindelse vil man ogsd
understreke betydningen av & vere kjent, nettopp fordi kjeperne
tenderer til & velge kjente kjepsalternativ, selvsagt under forut-
setning av at de kjente alternativer betraktes som gode.
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M.h.t. de budsjetteringsmiter som benyttes, da szrlig ved fast-
leggelsen av reklamebudsjetter, deler man disse ofte inn i kontroll-
rettede og milrettede metoder. Med kontrollrettede eller mekaniske
metoder, som de ogsd kalles, forstdr man metoder som er knyttet

til reklameforbruket (t. eks. prosent av salget, fast belop pr.
solgt enhet, konstant belep osv.), mens man med mélrettede metoder
tenker pd metoder som er knyttet til virkningene av reklameinnsatsen
(t. eks. resultatplanleggingsmetoden og milscttingsmetoden). Logisk
sett representerer midlrettede metoder riktigere fremgangsmiter.

Avsluttende bemerkninger

Foran er tru ket frem en del teorier, hypoteser og undersskelses-
resultater som s& i en viss utstrelming er forsegkt sett i relasjon
til en del praktiske problemer som foretaket stdr overfor ved til-
rettelegging og gjemmomfering av sine cksterne kommunikasjons-
aktiviteter. 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 nsrt knyttet sammen,
og influerer pi hverandre. Videre blir man slédtt av mangelen pi en
enhetlig teoribygning, og Lvor man i stedet forseker & stotte seg
til teorier og hypoteser hentet fra flere fagfelter. Pa den annen
gside synes det rimelig at foretaket kan bli bedre stillet ved a
utnytte det som allerede finnes - samtidig som phglende forsknings-
aktiviteter i forbindelse med disse spersmdl forhdpentligvis kan
bidra til & fremskaffe mer hensiktsmessig analyse- og planleggings-
redskaper i tiden som kommer.
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Arbeidsbetingelse: Forhold som virker inn pa utfallet av

beslutning. (Ogsé kalt miljgstgrrelser)

Avanse: Beregnet differanse mellom en vares nettosalgs-

pris og dens inntakskost. Ved kalkulasjon o.l.
uttrykkes den ofte som en prosent av inntakskost.

Bedriftsmarked: De markeder der etterspgrselen er bestemt

av bedriftens gkonomiske mdlsettinger.
Behov: En fglt manrel som man gjerne vil avhjelpe.

Bransjeblanding: Varesortiment settes sammen pd annen

mdte enn det som er vanlig innenfor rammen av tra-

disjonelle bransier.

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 fonetninger
som er planlagt og bygd som en enhet og basert péa
visse samarbeidstiltak overfor publikum.

"Cash and Carry": Selvbetjening i ensroshandelen.

Dagligvare: Vare som kjgpes relativt ofte, med regel-

messige mellomrom, uten sarlig planlegging fra
kjgpers side.

Differensiering: Det & skilke seg ut fim konkurrentene.

Distribusjonsgrad: Forholdet mellom antall forretninger

som fgrer en gitt vare og totalt antall m lige

forretninger:

' Distribusjonsgrad = Ant. som fdr. varen ° 100 E

Ant. forretninger

Distribusjonsledd: De ledd som deltar i distribusjons-

prosessen.
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Distribusjonsvei: Den vei varen fglger fra produsent

fram til forbruker via evt. handelsledd.

Erstatningssalg: Salg til forbrukere som tidligere har

kigpt varen.

Etterspgrsel: Den mengde av en vare som et bestemt mar-

ked er i stand til & Kgpe i et gitt tidsrom.

Filialforetak: En gruppe pd 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 opg fysiologiske forutsetninger
for & ha behov for de varer eller tjenester fore-
taket tilbyr.

Frivillig kjede: Samarbeidssruppe hvor én eller flere

innbyrdes ikke~konkurrerende engrosbedrifter ar-
belder i nert samarbeid med en rekke detaljister
for effektivisering av innkjgps- o g salgsarbeidet,
eventuelt ogsd visse administrative funkspner, pa
narmere avtalte betingelser. Begrepet er en felles-
betegnelse for:

1) Grossistorganisert frivillig kjede (grossistkijede):

En samarbeidsform for én eller flere innbyrdes
ikke-konkurrerende grossister som organiserer et
nert samarbeid med en rekke detaljister for & ef-
fektivisere innkjgps- og salgsarbeidet, eventuelt
ogsd visse administrative funksjoner, pd narmere
avtalte betingelser.

2) Detalijistorganisert frivillip kjede (detaljistkijede):

En samarbeidsgruppe av flere uavhengige detaljister
som organiserer et nart samarbeid gjennom én eller
flere felleseide encrosbedrifter or & effektivi-
sere innkj¢gps~ og salgsarbeidet, eventuelt ogsd
visse administrative funksjoner, pa narmere avtalte
betinrelser. (Denne kjedetype kalles cfte inn-
kigpsforening, sarlis i de tilfeller hvor man ikke

opererer med egen engrosbedrift.)

Goder: Fellebetegnelse for varer og tjenester.



Grensenytte: Tilleggsnytte ved & anskaffe og konsumere

en enhet.

Hjemkj@gp: Detaljnandelsomsctning basert pa telefonbestil-
ling etter fortrykte ordrelister og hjemsending

av varer.

Institusjonsvaremarkedet: Marked hvor godene kjgpes for

at organisasjonen kan holde det géende utover det

som dreier seg om det videre tilbud.

Kigpekraft: Disponible midler til kj@¢p av varer og tje-

nester.

Kigpsprosessen - roller: 1) pévirkere, 2) besluttere,

3) kj¢pere, UuU) brukere.

Ki¢gpsprosessen - trinn: 1) fdlt behov, 2) aktiviteter

fdr kjdp, 3) kigpsbeslutning, Uu) brukeratferd,
5) aktiviteter etter kj¢p.

Kommisjonar: Forretningsdrivende som 1 eget navn, men

for andres reecning omsetter varer og mottar pro-

visjon av omsetningsbelgpet.

Konkurranseprofil: Det "bilde" forbrukerne har av fore-
taket og dets tilbud.

Konsument: Endelis forbruker som etterspdr pad grunnlag

av personlige behov.

Konsumentmarked: Det marked der de endelise forbrukere

er etterspdgrrere.

Kvalitet: Produktenes egenskaper slik de oppfattes av

forbrukerne.

Logistikk: Aktiviteter vedr. vareforsyningen (lager,

transport).

Lokkevare: En vare som er klakulert szrlig lavt, ofte

med tap, for & lokke kjgpere til forretningen.

Marked: Individer eller organiserte grupper av indivi-
der som innenfor et bestemt geografisk omréde er
virksomme eller har et aktuelt grunnlag for & bli
virksomme, i bruk eller forbruk, fordeling eller
fremstilling av goder som tilfredsstiller narmere

fastlaegte behov.



[@p]
1

Markedsandel: TForetakets salg sett 1 relasjon til samlet

salg av produktet uttrykt i prosent:

Foretakets salz " 100

Samlet salg i

Markedsandel =

Markedsbidrag: Inntekt som fglge av en markedsoperasjon

maed fradrag av markedsfgringskcgtnader.

Markedsetikk: Markedsfgring i samsvar med forbrukernes

alminnelige moralnormer og de krav og forventninger
til produsenter og forhandlere som har rrunnlag i
disse normer.

Markedsforskning: Systematisk innsamling og analyse av

data i1 tilknytning til forskijellire markedsfgrings-
problemer.

Markedsinformasjonssystem: Organisert tilrettelegging og

utnytting av foretakets informasjonsmuligheter.

Markedsfgrine: Alt det som gjgres for & diripere varer

og tjenester fra produksjon fram til forbrukeren.
Man kan skille mellom f@lgende grupper av aktivi-
teter:

1) A utvikle og tilpasse produkter og tjenester
til markedets behov og behovsmuligheter.

2) A distribuere varene fram til kj¢perne pé
tidspunkter or i former som er hensiktsmessige
for disse.

3) A informere om foretakets tilbud og pavirke
markedets innstilling til disse tilbud.

Markedskommunikasjon: Fellesbetegnelse for de tiltak

foretaket gjdr bruk av for & kommunisere med mar-
kedet (sml. salgsinnsats).

Markedspolitikk: Hovedretningslinjer man har besluttet
at foretaket skal f@lre for en relativt lang

periode nar det gjelder markedsfgringen.

Markedssegmentering: Utvikling og tilpassing av ulike

markedsf@gringsprogrammer av samme foretak, for
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omtrent samme produkt, men for forskjellige deler

av markedet.

Merkevare: Vare som selges under standard navn, stand-
ard pakning, med standard merke, i standard kvali-
tet pd et stgrre markedsomrdde.

Motiv: Bevisst eller ubevisst tilstand som medvirker til

a bestemme et individs handleméite.
Mdlgruppe: Den jruppe man ¢gnsker & henvende seg til.

Omfdrselshandel: Detaljomsetning som ikke skjer fra fast

utsalgssted eller ved borttinging.

Omsetningshastighet: Omsetning av en vare for en bestemt

periode, dividert med verdien av gjennomsnitts-

lageret for samme periode beregnet til salgspris.

Persepsjon: Fellesbetegnelse for de prosesser som fgrer

til at en sansepdvirkning blir registrert i den

menneskelige organisme.

Pcstordreforretning: Detaljhandelsbedrift som baserer

omsetningen pd postale leveranser til endzlig
forbruker.

Produktets "livsl¢p": Omfatter faser som 1) introduksjon,

2) vekst, 3) modning, u4) metning og 5) nedgang.

Produktutvikling: Unders¢gkelse av tekniske, markedsmes-

sige og dkonomiske faktorer med det formdl d ut-
vikle et nytt eller forbedret produkt. Omfatter

den samlede prosess fra sgking etter produktidéen
til det ferdige utviklede produkt er utprgvd og fdrt

over i regulzr produksjon og markedsfdring.

Public relations: Her borukt i betydning "omverdenens"

oppfatning av foretaket.

Punktprisnedsettelse: Nedsettelse av prisen under den

normale markedsprisen for en kortere periode.

Reklame: Massekommunikasion av informasjoner og idéer 1
den hensikt & gjigre tilbudene kjent og & skape be-
stemte innstillinger hos forbrukerne for pa den

mate & Prberede et salg.
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Responsutvalg: Utvalg som avgir responsum (flt. responsa)

(svar) i klaresaker. Viktige utvalg er: Oslo
Handelsstands Forenincs Femtimannsutvalg, Norges
Industriforbunds Konkurranseutvalg cg Norges Mar-

kedsforbunds Finansutvale.

Salgsinnsats: Fellesbetegnelse for de virkemidler som

foretake. gigr bruk av for & gi markedet informa-
sjoner om sitt tilbud (reklame, selgere, salgs-

hjelp m.v.).

Samarbeid: 1) vertikalt - samarbeid mellom forskjellige
ledd, 2) horisontalt ‘- samarbeid mellcem like
ledd i distribusjonskjeden.

Selektiv markedsfgring: Tilpassing av markedsfdringsakti-

vitetene til spesielt utvalgte forbrukergrupper.

Sortiment: Den sammensetning av varer som foretaket til-

byr.

Sortimentsbredde: Gjenncmsnittlig antall varianter i

den enkelte produktgruppe som foretaket tilbyr.

Sortimentsdybde: Antall precduktgrupper som foretaket
tilbyr.

Sosial klasse: Relativt stabile og ensartede inndelinger

som gjgr det mulig & klassifisere individer og

familier og sammenligne disse med andre.

Spesialforretning: Detdjhandelsbedrift som spesialiserer
seg pad omeetning av én eller flere bestemte vare-

grupper.

o

Strategi: Her: den prosess som har til oppgave a sette
hensiktsmessige mal, retningslinjer og virkemidler

for & nd oppsatte mdl.

Subjektiv kjgpsrisikn: Risikc som kjdperen opplever ved
kigp.

Supermarked: Dagligvareforretning som i hovedsaken er

selvbetjent og med en salgsflate p& min. 300 m?.

Ferskvarer, inkl. kj¢gtt, er representert i vare-

utvalget.
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Usikkerhet: Né&r hendingene kan forutsis med en viss

sannsynlighet.

Utsalgsvare: Vare som kj¢dpes med uregelmessige mellomrom

etter nazrmere overveielser med vekt pd sammenlik-

ning med andre alternativer.

Uvisshet: Nar 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, og dessuten

ofte daglievarer.

Variant: Minste enhet 1 foretakets sortiment.

Virkemiddel: Faktor som virker inn pa utfallet av en be-

slutning som foretaket selv har herredgmme over.
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