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  Forord
til 4. utgave


  For å gjenspeile viktige trekk ved den samfunnsmessige utviklingen er det skrevet nye avsnitt om bærekraft, mangfold og inkludering og kunstig intelligens. Ut over det er det bare gjort små endringer siden forrige utgave: Noen av oppgavene er endret eller tatt ut. Det samme gjelder noen av kontrollspørsmålene som følger etter hvert kapittel. I tillegg er det gjort mindre endringer i den løpende teksten – utelukkende med det formål å bedre leservennligheten.


  Igjen vil jeg rette en stor takk til forlagsredaktør Sven Barlinn i Fagbok­forlaget for utmerket samarbeid gjennom hele prosessen.


  Bergen, 27. mars 2024
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    kapittel 1


    Hva er marked­sføring?


    Når du har lest dette kapitlet, skal du være fortrolig med begrepene marked og markedsføringsledelse. Du skal også kjenne til ulike måter bedriftene kan forholde seg til markedet på. I tillegg skal du kunne identifisere hovedmarkeder i økonomien.
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  Alle som driver en virksomhet, enten det er et rørleggerfirma, en frisørsalong, en pølsebod eller Equinor ASA, selger en vare eller tjeneste på et marked. For å få til en kobling mellom produktet og markedet benytter alle virksomheter markedsføring i en aller annen form. Og som vi skal se i denne boken, er markedsføring mer omfattende enn det vi kanskje er klar over. Spør man for eksempel en student ved et innføringskurs i markedsføring hva han eller hun forbinder med faget, er svaret nesten alltid det samme: «Reklame.» Det henger naturlig nok sammen med at reklamen er overalt – på fjernsyn, i radio, i avisen, på nettet, på bussen, i gater og streder og hvor vi ellers måtte ferdes. Reklamen er overalt alltid. Markedsføring begrenser seg imidlertid ikke bare til reklame, selv om ulike former for reklame er en viktig del av bedriftens markedsføring. Faget er langt mer mangfoldig – og spennende! – enn som så. Når en bedrift for eksempel utvikler nye eller forbedrer eksisterende produkter, er det en form for markedsføring. Om ikke produktet i seg selv er nytt eller forbedret, kan innpakningen – emballasjen – være det. Markedsføring er det like fullt. Når en vare fraktes gjennom ulike ledd fra produsenten til den endelige brukeren, er også det markedsføring. Et markedsføringstiltak er det også når salgsavdelingen fastsetter veiledende pris på produktet til sluttbruker, og det er definitivt markedsføring når kampanjepriser fastsettes vår, sommer, høst og vinter. Markedsføring er således et mangfoldig fag og omfatter en rekke ulike aktiviteter. Samlet bidrar disse aktivitetene til at kundene – markedet – danner seg et bilde av virksomheten og dens produkter. Produktene og/eller virksomheten (av og til er det vanskelig å skille mellom de to) blir en merkevare. Det er nettopp dette mangfoldet av aktiviteter og beslutninger knyttet til disse det skal handle om i denne delen av boken.


  Det finnes mange definisjoner på hva markedsføring er. I denne boken skal vi holde oss med en definisjon som viser bredden i det faglige perspektivet:


  Markedsføring er alle de aktivitetene bedriften utfører for å avdekke og imøtekomme markedets ønsker og behov for varer og tjenester på en lønnsom måte.


  Legg merke til at det endelige målet for bedriftens markedsføringsarbeid er lønnsomhet. Bedriften er en profittmaksimerende organisasjon. Det vil si at bedriftens overordnede målsetting er å oppnå så stor økonomisk fortjeneste som mulig innenfor de rammene den opererer. Noen ganger vil målet for en markedsføringsaktivitet være å øke bedriftens lønnsomhet på kort sikt. En to ukers kampanje med nedsatte priser og økt annonsering i lokalpressen er et typisk eksempel på det. Andre markedsføringsaktiviteter – som for eksempel den kontinuerlige utviklingen av nye og forbedrede produkter – vil være mest opptatt av det langsiktige bidraget til bedriftens lønnsomhet. Selv om det endelige målet er økt lønnsomhet, vil alle markedsføringsaktiviteter i første omgang være knyttet til et markedsmål.


  Eksempler på slike markedsmål kan da være:


  • Bedrift X satser på å øke salget i kampanjeperioden med 15 %.


  • Foretak Y har en strategisk målsetting om å være ledende i bransjen når det gjelder teknologiutvikling.


  De langsiktige, overordnede målene for markedsarbeidet vil normalt bli fastsatt av bedriftens styre eller toppledelse. De mer kortsiktige markedsmålene – det daglige arbeidet med de langsiktige målsettingene – blir gjerne utformet av den markedsansvarlige eller av hennes underordnede. Hvordan dette blir organisert i bedriftene, avhenger blant annet av bedriftens størrelse. Store bedrifter har ofte en markedsdirektør, mellomstore bedrifter har kanskje bare en markedssjef, mens ansvaret for markedsarbeidet i små bedrifter gjerne sorterer under daglig leder. Uavhengig av hvilken type bedrift det er, hvor stor den er, og så videre, må det være noen som har ansvaret for bedriftens markedsføring. Disse «noen» må da praktisere markedsføringsledelse – hvilket innebærer følgende:


  Markedsføringsledelse er det overordnede ansvaret for planlegging, iverksetting og evaluering av bedriftens samlede markedsføringsaktiviteter.


  1.1 Hva er et marked?


  Den daglige bruken av begrepet marked kan bety ulike ting – vanligvis ett av følgende:


  1 Et marked er det totale antallet kjøpere av en vare eller tjeneste på et bestemt tidspunkt. Antallet omfatter både eksisterende og potensielle kjøpere av produktet.


  
    	– Norske eksportnæringer er for tiden opptatt av den voksende kinesiske middelklassen som teller omkring 700 millioner mennesker.


    	– For kantinene ved Fagskulen Vestland består markedet av ca. 1850 studenter og omkring 330 ansatte.

  


  2 Et marked er den samlede omsetningen av en vare eller tjeneste i løpet av et år, uttrykt enten i enheter eller i kroner.


  
    	– Markedet for energidrikke i Norge utgjorde over 70 millioner liter i 2022.


    	– Markedet for byggevarer i Norge utgjorde 58,7 milliarder kroner i 2021.

  


  3 Et marked er det samlede tilbudet av et produkt på et bestemt tidspunkt.


  
    	– Per 30. mai 2023 var det 3215 boliger til salgs i Vestland fylke.


    	– Per 30. mai 2023 var det 1752 ledige stillinger i Trøndelag.
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  I eksemplene over er markedene nokså uoversiktlige størrelser. Markedene er geografisk spredt, antallet kjøpere og selgere er stort og variasjonen i produktspekteret likeså. I sin opprinnelige form var imidlertid markedet et sted, en markedsplass, et torg. Markedsplassen – eller torget – var det stedet der kjøpere og selgere møttes for å bytte varer mot varer eller varer mot penger. Slike utendørs markedsplasser finnes det fortsatt mange av i by og bygd. De fysiske markedsplassene har imidlertid for en stor del flyttet innendørs. Forretningslokalet har lenge vært vår tids vanligste markedsplass. Vi finner dem overalt – i byens handlegater, i kjøpesentre utenfor byen og alle andre steder der folk ferdes. Det viktigste kjennetegnet ved den tradisjonelle markedsplassen er imidlertid bevart, nemlig det personlige møtet mellom kjøper og selger.


  Digitaliseringen av økonomien og samfunnslivet for øvrig har imidlertid ført til en eksplosiv vekst i digitale markedsplasser. Ved netthandel er det personlige møtet mellom kjøper og selger opphevet, men til gjengjeld er tilgangen på all mulig informasjon om produktene som etterspørres, bare et tastetrykk unna. Internett representerer således en enorm utvidelse av alle markeder. Kjøperne har langt flere tilbydere å velge mellom – nasjonalt og internasjonalt – og de som har noe å selge, kan lett komme i kontakt med kunder i de mest avsidesliggende strøk på kloden.


  1.2 Bedriftens ulike tilnærminger til markedet


  I økonomisk teori har man alltid vært opptatt av konkurranseforholdene mellom ulike bedrifter i et marked, og hvordan konkurransen mellom bedriftene har fremmet eller hemmet interessene til kjøperne. Ulike bedrifter har til ulike tider nærmet seg markedet på ulike måter. I markeder der det er stor konkurranse mellom bedriftene om kjøpernes gunst, vil bedriftene forholde seg til kjøperne på en helt annen måte enn i markeder som domineres av én eller noen få bedrifter. Der konkurransen er stor, vil bedriftene være svært lydhøre overfor kjøpernes ønsker og behov. Slike markeder beskrives gjerne som kjøpers marked. Der konkurransen er liten, vil bedriftene først og fremst ta hensyn til sine egne interesser. Det er et viktig kjennetegn ved et selgers marked. I den økonomiske utviklingshistorien – fra den industrielle revolusjon og frem til vår tid – har forholdet mellom produsenter og konsumenter gått gjennom ulike faser. Vi skal ikke i detalj gå inn på denne utviklingen her, men nøye oss med å peke på noen grunnholdninger – eller orienteringer – som til ulike tider har preget bedriftenes tilnærming til markedet. I hovedsak skiller vi mellom fem slike grunnholdninger vis-à-vis markedet


  • produksjonsorientering


  • produktorientering


  • salgsorientering


  • markedsorientering


  • helhetlig markedsorientering


  1.2.1 Produksjonsorientering


  Bedrifter som har en produksjonsorientering, legger først og fremst vekt på effektiv fremstilling av produktene, lave enhetskostnader og massedistribusjon. Ledelsen i en produksjonsorientert bedrift mener at markedet først og fremst etterspør produkter som er billige og lett tilgjengelige. Virksomhetens fokus vil da være på lave produksjonskostnader og effektiv distribusjon.
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  1.2.2 Produktorientering


  En produktorientert bedrift vil ha en ledelse som først og fremst er opptatt av produktegenskaper som funksjonalitet, holdbarhet, tåleevne, design m.m. Målet for en produktorientert bedrift vil ofte være å produsere et kvalitetsmessig overlegent produkt. Det tas for gitt at et slikt produkt vil være i overensstemmelse med markedets ønsker og behov. Bedriftens oppmerksomhet vil kontinuerlig være rettet mot produktutvikling og effektiv distribusjon.


  1.2.3 Salgsorientering


  Salgsorientering innebærer at bedriftens mål for markedsaktivitetene er å selge stadig mer varer til stadig flere kjøpere stadig oftere for stadig mer penger for å skape stadig større lønnsomhet. Ambisjonen er å selge så store volum som mulig av det bedriften produserer.


  1.2.4 Markedsorientering


  Mens salgsorientering handler om å finne kjøpere til bedriftens produkter, handler markedsorientering om å finne de rette produktene til kjøperne. Bedriftens suksess vil avhenge av dens evne til å tilpasse seg ønsker og behov i markedet. En markedsorientert bedrift setter kundenes behov i sentrum og utformer tilbudet sitt etter dette.


  1.2.5 Helhetlig markedsorientering


  En helhetlig markedsorientering innebærer at bedriften integrerer ulike former for markedsføring for å hevde seg best mulig i konkurransen med andre bedrifter. Dette er et nokså komplekst markedsføringskonsept som punktvis kan oppsummeres slik:


  • Helhetlig markedsorientering forutsetter en sammenheng mellom ekstern markedsføring mot kundene og intern markedsføring mot egne ansatte. Bedriftens egne ansatte skal være fortrolig med og kjenne seg igjen i bedriftens eksterne markedskommunikasjon.


  • Helhetlig markedsorientering forutsetter at bedriften praktiserer relasjonsmarkedsføring. Relasjonsmarkedsføring handler om å etablere langsiktige relasjoner med kunder, leverandører, distributører, reklamebyråer og så videre for å få mest mulig ut av den samlede markedsinnsatsen til de ulike aktørene. Vellykket relasjonsmarkedsføring gir synergieffekter. Utnyttelse av synergieffekter vil si at verdien av den samlede, koordinerte markedsinnsatsen til alliansen mellom bedrift, kunder, leverandører, transportører og så videre, blir større enn summen av den individuelle, ukoordinerte markedsinnsatsen til hver enkelt.


  • Helhetlig markedsorientering forutsetter at bedriftens markedsføring – alene eller sammen med andre – skjer innenfor lovens grenser, at den er i overensstemmelse med allment aksepterte etiske normer i samfunnet, og at den tar miljømessige hensyn. Kort sagt: Markedsførere har et samfunnsansvar som strekker seg lenger enn til bare å tilfredsstille nokså snevre, materielle ønsker og behov. Bedriftene eller markedsførerne – fordi de samlet sett spiller en så stor rolle i samfunnslivet – har også et ansvar for samfunnets tarv og borgernes allmenne velferd.


  Det fremgår vel av beskrivelsene over at det er sistnevnte – den helhetlige markedsorienteringen – som representerer en moderne, fremtidsrettet markedsføringsfilosofi. Kundenes ønsker og behov må stå i sentrum for bedriftenes beslutninger, og da tenker vi på kundenes behov i vid forstand: behovet for gode produkter til overkommelige priser som produseres mest mulig miljøvennlig, og som markedsføres på en juridisk og etisk forsvarlig måte. Det finnes sikkert eksempler på at produksjonsorientering, produktorientering eller salgsorientering har fungert godt for enkelte bedrifter under visse betingelser. Både i teori og i praksis vil vi imidlertid holde fast ved helhetlig markedsorientering som den normen bedriftene bør rette seg etter.


  1.2.5.1 Bærekraft


  Allerede i denne bokens første kapittel og i forlengelsen av avsnittet om helhetlig markedsorientering er det på sin plass å introdusere begrepet bærekraft. Det er et begrep som til stadighet dukker opp i den politiske diskurs – nesten uansett hva temaet ellers måtte være – og må regnes blant vår tids fremste honnørord. Enten det handler om natur og miljø, klima, innvandring, velferdsstaten, skattepolitikk, lønnsoppgjøret, fødselstallene, studiefinansieringen og så videre, vil deltagerne i debatten kreve at løsningene må være bærekraftige. Absolutt alle er opptatt av bærekraft. Det hersker imidlertid stor uenighet både blant debattantene og folk flest om hvor grensene for bærekraft går. Mange vil for eksempel mene at norsk oljepolitikk ikke er bærekraftig – uansett hvor «ren» den måtte være sammenlignet med andre lands olje- og gassproduksjon – mens andre mener det stikk motsatte. «Utvikle, ikke avvikle» er blitt mantraet til dem som forsvarer fortsatt norsk produksjon av fossil energi, mens motstanderne river seg i håret og finner stadig nye måter å vise sin misnøye på. Det var imidlertid i forbindelse med miljøpolitikken at begrepet bærekraft først dukket opp. I 1983 nedsatte FN Verdenskommisjonen for miljø og utvikling, som ble ledet av Gro Harlem Brundtland (norsk miljøvernminister 1974–79 og statsminister 1981, 1986–89 og 1990–96). Kommisjonen la frem rapporten Vår felles fremtid i 1987, og i den rapporten stod begrepet bærekraftig utvikling sentralt (eng. sustainable development). Bærekraftig utvikling ble i rapporten definert slik:


  «En utvikling som imøtekommer dagens behov uten å ødelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal få dekket sine behov.»


  Dette betyr at verdens naturressurser må forvaltes slik at én generasjons utnyttelse av disse for å skape gode liv for seg og sine, ikke må ødelegge for neste generasjons muligheter til å gjøre det samme. Den gang handlet det om forvaltningen av naturens ressursgrunnlag – i dag handler bærekraft både om det og om «alt annet», som vi var inne på over.


  Apropos «alt annet»: I 2015 vedtok FNs generalforsamling en rekke bærekraftsmål for perioden frem mot 2030. Bærekraft beskrives her omtrent slik begrepet ble beskrevet i Brundtland-kommisjonens rapport fra 1987:


  «FNs bærekraftsmål er verdens felles arbeidsplan for å imøtekomme dagens behov uten å ødelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal få dekket sine behov.»


  De sytten bærekraftsmålene spenner vidt og dekker alt fra klassisk miljøvern til likestilling mellom kjønnene. Bærekraftsmålene presenteres gjerne med denne illustrasjonen:
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  Bærekraftsmålene har også fått sin egen logo – eller figur; det såkalte bærekraftshjulet som hyppig observeres på jakkeslagene til sentrale, norske politikere og næringslivsledere.
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  I norsk politisk og kulturell sammenheng er FNs bærekraftsmål ukontroversielle. I andre deler av verden kan nok noen av dem virke provoserende – som for eksempel målet om likestilling mellom kjønnene. Ukontroversielle eller ikke: Målene lar seg bare realisere dersom verdens stater, institusjoner, bedrifter og borgere bevisstgjøres på dem og handler på måter som fremmer dem. For norske bedrifter handler det om at all bruk av innsatsfaktorer utnyttes så effektivt som mulig og så skånsomt som mulig for mennesker og miljø. Det handler også om at resultatet av produksjonen – sluttproduktene som føres ut på markedet – fremmer livskvalitet og begrenser skadevirkninger av enhver art. Produksjon og forbruk bidrar til verdiskaping på mange plan og er viktige forutsetninger for utviklingen av gode samfunn. Samtidig påfører produksjon og forbruk skader på samfunnslegemet i form av forurensing av vann, jord og luft – i tillegg til andre typer «forurensing» – ikke minst fysisk og psykisk uhelse for mange mennesker. Alle slike negative, eksterne virkninger av produksjon og forbruk må forsøkes minimert. Selv om disse problemene forsøkes løst gjennom nasjonale og multinasjonale politiske prosesser, representerer lovgivningen som regel bare minimumsløsninger. Det vil fortsatt være et betydelig handlingsrom tilbake både for bedrifter og brukere, og i dette handlingsrommet må alle aktører også tenke på det allmenne vel, og ikke bare på egen nytte eller fortjeneste.


  Mange vil kunne hevde – med rette – at Norge ligger svært godt an når det gjelder oppfyllelsen av FNs bærekraftsmål, og at disse målene er langt viktigere for de fattigere deler av verden. Det er nok riktig, men selv i en norsk sammenheng er det ikke sikkert at målene er innfridd én gang for alle. Ikke minst kan den norske selvgodheten på feltet bidra til rask forverring at tilstanden – hovmod står som kjent for fall. I tillegg er norske bedrifter, og ikke minst oljefondet (eg. Statens pensjonsfond utland), sterkt engasjert i økonomisk virksomhet i mange av verdens land – også i land med mangelfull lovgivning på de områdene som bærekraftsmålene er opptatt av. Da er bærekraftsmålene særlig viktige. Det juridiske presset på bedriftene er imidlertid langt mindre, og bare en sterkt utviklet etisk bevissthet, kombinert med ditto omsut for eget omdømme, kan få bedriftene til å avstå fra kortsiktig profitt til fordel for mennesker og miljø.


  1.3 Hva kan markedsføres?


  I vår tid er det meste gjenstand for markedsføring: varer, tjenester, ideer, personer, organisasjoner, begivenheter og så videre. Å selge seg selv er et typisk trekk ved vår kultur og nærmest en forutsetning for fremgang og lykke. Kunstnere og idrettsutøvere må markedsføre seg på sponsormarkedet, frivillige organisasjoner må markedsføre seg for å sikre gaveinntektene, universitetene må markedsføre seg for å få studenter, politiske partier må markedsføre seg for å få stemmer, og folk flest markedsfører seg på arbeidsmarkedet. En vellykket salgsprosess krever en viss innsikt i markedsføring, og faget har fått et større anvendelsesområde enn tidligere. I denne boken skal det først og fremst handle om markedsføring av varer og tjenester.


  1.4 Ulike hovedmarkeder


  I fortsettelsen skal vi se på en bestemt inndeling av «det store markedet» som kan være hensiktsmessig for næringsdrivende. Det skilles ofte mellom følgende hovedmarkeder:


  • bedriftsmarkedet


  • mellomhandlermarkedet


  • det offentlige markedet


  • organisasjonsmarkedet


  • forbrukermarkedet


  1.4.1 Bedriftsmarkedet


  Med bedriftsmarkedet menes summen av alle bedrifters kjøp av varer og tjenester. Disse varene og tjenestene inngår i bedriftens egen produksjon (produksjonsvarer), eller de er nødvendig for bedriften på andre måter (institusjonsvarer). Med bedrifter menes her først og fremst private bedrifter – private aksjeselskaper, ansvarlige selskaper og enkeltpersonforetak – men det kan også være naturlig å inkludere offentlig næringsdrift. De store, norske børsnoterte selskapene, som for eksempel Equinor ASA, Orkla ASA og Telenor ASA, er da en del av bedriftsmarkedet sammen med mindre, lokale foretak som Centrum Bygg Horten AS, Namsos Jernvareforretning AS og Advokatene Rønning og Rønning DA i Kirkenes.


  Vy AS, Posten Norge AS, Mesta AS, Avinor AS og så videre er eksempler på statlige foretak som det er naturlig å inkludere i bedriftsmarkedet. På fylkesnivå finnes fylkeskommunale foretak (FKF). På kommunenivå finnes kommunale foretak (KF), og i tillegg finnes det en rekke interkommunale selskaper (IKS). Disse er ikke selvstendige juridiske eller økonomiske enheter, men er direkte underlagt politisk styring gjennom fylkesting og kommunestyre. På samme måte som statlige aksjeselskaper utgjør en del av bedriftsmarkedet, kan det også være naturlig å inkludere FKF-ene, KF-ene og IKS-ene i dette hovedmarkedet.


  1.4.2 Mellomhandlermarkedet


  Mellomhandlermarkedet er en del av bedriftsmarkedet. Grossister og detaljister er typiske mellomhandlere. Mellomhandlerne skiller seg fra det øvrige bedriftsmarkedet ved at de ikke er sluttbrukere av de produktene de kjøper. Mellomhandlere kjøper varer for å selge dem videre. Grossisten kjøper varer fra én eller flere produsenter og selger disse varene videre til en rekke detaljister. Detaljisten kjøper varene sine fra grossisten og selger dem videre til de endelige forbrukerne. Mellomleddenes «produksjon» er transport, lagring og det å sette sammen et vareutvalg som det neste leddet i distribusjonskjeden etterspør.


  Bedriftsmarkedet og mellomhandlermarkedet omtales ofte som de profesjonelle markedene. Profesjonaliteten ligger i at aktørene på disse markedene kjøper og selger i næring, de har økonomisk fortjeneste som overordnet målsetting, og de har spesialkompetanse når det gjelder innkjøp.


  Denne spesialkompetansen setter dem i stand til å vurdere kvalitet, pris og andre kjøpsbetingelser på en langt mer kvalifisert måte enn dem som står utenfor bransjen.


  1.4.3 Det offentlige markedet


  Vi har plassert statlig, fylkeskommunal og kommunal næringsvirksomhet under bedriftsmarkedet. Det som da gjenstår av offentlig sektor, er den offentlige forvaltningen på statlig, fylkeskommunalt og kommunalt nivå. På statlig nivå har vi statsadministrasjonen med alle sine departementer, direktorater, tilsyn, nemnder og så videre. De store oppgavene på statlig nivå er knyttet til forsvar, politi og rettsvesen, helse og omsorg, forskning og høyere utdanning, samferdsel m.m. Den fylkeskommunale og kommunale forvaltningen er knyttet til frembringelsen av helse- og omsorgstjenester, oppvekst- og utdanningstilbud, kultur, samferdsel og så videre. Den offentlige forvaltningen i Norge representerer samlet sett et stort marked for varer og tjenester.


  1.4.4 Organisasjonsmarkedet


  Organisasjonsmarkedet omfatter alle frivillige organisasjoner og interesseorganisasjoner. Norges idrettsforbund, Norges Røde Kors, Amnesty International, Frelsesarmeen og Norske Sanitetskvinners Forening er alle eksempler på frivillige organisasjoner. Frivillige, eller ideelle, organisasjoner har ideelle målsettinger: fattigdomsbekjempelse, yte nødhjelp, gi stemme til forfulgte minoriteter, spre idrettsglede blant barn og unge, drive misjonsarbeid og så videre.


  Interesseorganisasjonenes primære målsetting er å ivareta medlemmenes økonomiske og politiske interesser i samfunnet. De mektigste interesseorganisasjonene i Norge er Landsorganisasjonen (LO) og Næringslivets Hovedorganisasjon (NHO) som ivaretar interessene til partene i arbeidslivet. I tillegg til LO og NHO finnes det en rekke andre arbeidsgiver- og arbeidstagerorganisasjoner. Andre interesseorganisasjoner arbeider for andre politiske saker. Noen eksempler på slike er Funksjonshemmedes Fellesorganisasjon, Norges Automobilforbund, Autismeforeningen og Ensliges Landsforbund. Disse organisasjonenes samlede kjøp av varer og tjenester utgjør et betydelig marked.


  1.4.5 Forbrukermarkedet


  Forbrukermarkedet består av enkeltpersoner og husholdninger og den samlede etterspørselen etter varer og tjenester som disse står for. Forbrukerne kjøper varer og tjenester til eget konsum. I motsetning til bedriftene er de for amatører å regne i de fleste kjøpssituasjoner. Mens bedriftenes kjøpsbeslutninger i større grad er rasjonelle (fornuftsstyrte), er forbrukerne mer tilbøyelige til å la seg styre av følelsene sine i kjøpsprosessen. Det blir det mer om i kapitlet om kjøpsatferd.


  Etter å ha lest dette kapitlet skal du vite hva som menes et marked og hva markedsføringsledelse handler om. Du skal også vite hva som er en fornuftig og fremtidsrettet tilnærming til markedet i en moderne markedsøkonomi. Du skal også kunne identifisere ulike hovedmarkeder og vite hva som skiller dem fra hverandre.
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    kontrollspørsmål:

  


  1 Hva menes med begrepet markedsføring?


  2 Hva ligger i begrepet markedsføringsledelse?


  3 Hvilke betydninger har begrepet marked?


  4 Hva kjennetegner et kjøpers marked?


  5 Hva kjennetegner et selgers marked?


  6 Hva ligger i begrepet helhetlig markedsorientering?


  7 Hva menes med relasjonsmarkedsføring?


  8 Gi en beskrivelse av bedriftsmarkedet.


  9 Hva menes med det offentlige markedet?


  10 Hvilke andre hovedmarkeder kjenner du?
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    case


    Bare rør as (del 1)

  


  Nils Jørgensen og Oscar Eliassen etablerte i 2005 rørleggerfirmaet Bare Rør AS. De første par årene var det bare de to eierne som arbeidet i firmaet, og jobbene bestod for det meste av reparasjoner og vedlikeholdsarbeid hos private boligeiere. Da de syntes de var rimelig godt etablert i markedet, begynte de gradvis å utvide virksomheten. Firmaet fikk stadig flere ansatte, og mot slutten av 2022 bestod Bare Rør AS av 35 faglærte rørleggere (utenom eierne selv) og en administrasjon på fire personer. Jobbene består ikke lenger bare av forefallende vedlikeholdsarbeid i liten skala, men av betydelige prosjekter innenfor bolig- og næringsbyggmarkedet. På disse markedene har det vært stor aktivitet de siste årene, og både sysselsetting og inntjeningen har vært god. For tiden planlegger Jørgensen og Eliassen etableringen av en VVS-forretning på en ledig tomt ved hovedkontoret. Hovedkontoret er lokalisert i et attraktivt industriområde. Forretningen skal føre de varene som hører til under faget: varmtvannsberedere, servanter, klosetter, badekar, dusjkabinetter, baderomsmøbler for øvrig, fliser m.m. Jørgensen og Eliassen ønsker å ansette en daglig leder for forretningen som har fagutdannelse innenfor VVS i tillegg til formell kompetanse i økonomi og markedsføring. Jørgensen og Eliassen håper at egen forretning skal bidra til både økt omsetning og økt fortjeneste siden de nå blir en totalleverandør i VVS-bransjen.


  1 Hvilke hovedmarkeder er aktuelle for Bare Rør AS etter etableringen av forretningen? Begrunn svaret.


  2 Hvordan vil forskjellen mellom produktorientering og markedsorientering komme til uttrykk i måten selskapet blir drevet på?


  3 Kan Jørgensen og Eliassen på noen måte ta i bruk relasjonsmarkedsføring for å nå de målene de har satt for forretningsdriften?


  4 Hva menes med synergieffekter, og hvilke synergieffekter kan realiseres gjennom relasjonsmarkedsføring?
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