Viktigste oppgave for kommunikasjonsforsk-
ningen : A gke innsikten i markedstilbudet!

Miniforclesning i forbindelse med overrekkelsen av Dansk Erhvervslivs Pris for Aainingsekonomisk
Forskning den 26.9.86 pi Handclshejskolen i Kebenhavn,

Av Otto Ottesen

k) Diskutere hvordan behovet for

1. Inn]edning, sterre innsikt omkring bedrifiens

Jeg er blitt bedt om & gi mitt syn pd viktige
oppgaver for markedskommunikasjons-
forskningen i fremtiden.

Ni er en vurdering av hva som er viktig all-
tid avhengig av det perspektiv man anleg-
ger. I min egen forskning op faglige virk-
somhet forgvrig har jeg bestandig vacrt be-
slutningsorientert: Milet har vaert & bidra
med innsike som kan gi bedre beslutninger
i bedriftene. Dette beslutningsperspektivet
legger jeg ogsd til grunn i det felgende.

Det oppdrag man har gitt meg, kan gripes
an pa forskjellige mater. Jeg har valgt ikke
forsake 4 lage en »katalog« over relevante
forskningsoppgaver, men heller & bruke ti-
dentild gd litt mer i dybden med énavopp-
gavene: Den jeg vurderer som den aller
viktigste! Paradoksalt nok vedrorer denne
ikke direkte markedskommunikasjonen
(kommunikasjonsparametrenc), men gar
ut pa i eke innsikten i markedstilbudet
(grunnparametrene), Jeg vil hevde at

veien til bedve markedskommunikasjon ger
giennom okt innsikt i markedstitbuder!
For & underbygge og utdype mitt syn vil
jeg:
a) Kort redegjore for bakgrunnen for
mitt syn. Denne kan finnes bla. i
mine erfaringer fra utviklingsar-
beid i praksis og i min faglige »refe-
ranserammes = eller mine w»fag-
~ briller« — om man vil.

markedstilbud »viser seg« i prak-
tisk arbeid med markedskommu-
nikasjonsproblemer i form av
mangel pd relevante tcoretiske
verktayer.

c) Til slutt gi en oversikt over de
forskningsoppgaver som ma an-
gripes og lases pd veien mot en ekt
innsikt i markedstilbudet.

2. Bakgrunn

Hoveddrivkraften i min forskning har vaert
problemer og synsmiter som jeg har stett
pi i mitt samvirke med praksis. 53er1ig ide
seneredr har jeg Fitt anledning til i tilrette-
legge og lede temmelig omfattende, »to-
tale«  strategiske  bedriftsurviklingspro-
grammer, 5om har budt pa rike muligheter
fordavpreve og utvikle teoretiske verkayer
som begreper, modeller m.v. pa en rekke
forskjellige typer markeder og for ulike
produkter og tjenester.

I dette arbeidet har jeg naturligvis satset pa
dteste min egen teorctiske referanseramme
— med tilherende verktoyer — pa virkelig-
heten. Denne referenscramme kan kort be-
skrivesslik: < 1>
a) Virkemidlene(handlingsparametrene)
i markedsfaringen kan deles § to katego-
rier: Markedstitbud (tilbudsvirkemidler,
grunnparametre) og markedskommuni-
kasjon  (kommunikasjonsvirkemidler
kommunikasjonsparamet rel.
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b) Jeg anlegger et helhetssyn pa hen-
holdsvis markedstilbudet og markeds--
kommunikasjonen med alt som felger av
dette:

Beshutninger om bruk av tilbudsvirke-
midler, respektive

R T I I O R I A O L R I ]

< > Se bla. Otto Ottesen: »Innfaring i mar-

kedskommunikasjon«, = Kebenhawn/
Osle 1977.

kommunikasjonsvirkemidler, ber treffes
under ett og ses | sarmmenheng, ikke »par-

tielts eller sstykkevis og delte,

Bruken av tilbudsvirkemnidlene »bestem-
mers markedstilbudet i relasjon til kjs-
perens belpdningskriferier, som utgjeres
av ethvert forhold ved bedriften som gir
kisperen opplevelser av i form av ofre
(penger, tidsforbruk, anstrengelser, ube-
hag, ergrelser, mv.) cller belenninger
(behag, besparelser, lettelser, glede, sik-
kerhed muw.). Forholdene kan vedrere
produkter/tienester, medarbeidere, fy-
siske fasiliteter (feks. parkeringsplass,
inngangsder), ekonomi (betalingsvil-
kir) ela. Kommunikasjonsvirkemidlene
pé sin side omfatter alfe former for kom-
munikasjon, personlig som upersonlig,
individuell som massekommunikasjon.

¢) Jeg antar at sammenhengen mellom
salg og virkemiddelbruk er smultiplika-
tive, Vi kan uttrykke dette slik:

SALG +—(MARKEDSTILBUD - MAR-
KEDSKOMMUNIKASJON),

I dette ligger at »god« markedskommu-
nikasjon ikke kan oppveic et sdérligs
markedstilbud. Kjeperne lar seg ikke
slure«, ihvertfall ikke i lengden. Faeks.
skaper reklame ikke »psykologiskex for-
skieller mellom sreelts like markedstil-
bud.

Mearkedstifbudet er derfor av aveforende
betydning for virkningen av markedsbom-
muriikasforn!
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Szerlig pa dette siste punktet strider refe-
ranserammen sterkt mot det som vanligvis
er »god latine, Leks. i store deler av rekla-
melitteraturen hvor man hevder at kom-
munikasjon kan skape innbildte forskjeller
mellom like markedstilbud. Man forutset-
ter m.a.o. en »additive sammenheng mel-
lom markedsfaringsresultat, markedstil-
bud og markedskommunikasjon, d.ov.s. at
salget er en funksjon av ssummens« av mar-
kedstilbud og markedskommunikasjon:

SALG ~ (MARKEDSTILBUD + MAR-
KEDSKOMMUNIKASJON).

Jeg mener naturligvis ikke, at kjeperne a/-
drilar seg »lure«. Men jeg vil pisti at kjep
av produkter og tjenester er ett av de »livs-
omraders hvor menneskene stir relativt
ssterkts ndr det gjelder kommunikasjon-
spavirkning. P4 et omride som Feks. ny-
hetsformidling, stir vi ulike svakere. La
meg kort nevne noen argumenter for dette
E}rﬂEt:

a) Kjep gir en hay grad av direkie exrfaring
med med konsckvensene av det valget man
har gjort og dermed ogsa en hoy grad av lz-
ring. Kortvarige goder kan prevekjepes,
langvarige kan beses, preves og underse-
kes.

b) De fleste refevante egenskapene (betyd-
ningskriteriene) ved et markedstilbud er
ssansbare« og kan dermed danne basis for
relevant erfaring. (Unntak er Leks. innhold
av vitaminer, nazringsstoffer og evt. skade-
lige stoffer i matvarer og lignende).

c) Pi en rekke markeder er svareprals |
(word-of-mouth) en faktor som bidrar til 3 |
forsterke bdde positive og negative erfaringer |

med el markedstitbud.

d) I forhold til mange andre beslutninger
som vi mennesker mi trefle, er &japsavgio-
refser velativt overskuelige og »enkle« d ha
med & gjare. For mange kjepsbeslutningers
vedkommende er de faktorene som betyr
noe relative stabile over tid. Forandrings:
takten er ikke starre enn at det kan bygges

 —

opp en betydelig erfaringsbasis eller kom- f



petanse over tid nar det gjelder en rekke
predukter og tjenester.

Vi mennesker stir altsd relativf sterkt nar
det gjelder kjepsbeslutninger i ferheld til
andre viktige avgjsrelser som vi ma treffe,
f.eks. vedr. valg av livsledsager, stortings-
valg, EF-valg, valg avsyn pi Kinaeller Sov-
jetunionen eller pi moralske sparsmil. P4
svzert mange omrider har vi nemlig ingen
eller fi muligheter for sefvd gjore direkie er-
faringeroverhovet. Vi kan si det piden mi-
ten at kemmunikasjonsmedia da ikke bare
»forteller« oss om »virkeligheten«, men
rent ut »vikarierers for »virkelighetens.

Og merkelig nok - og imotsctning til
gjengs teori innen markedsfaring og kjs-
peradferd — kjeperen ma ut fra disse argu-
menter std aller sterkest nar det gjelder
kisp av kortvarige forbruksgoder, sam-
menlignet med varige forbruksgoder, for
ikke 4 snakke om Feks. data-systemer, pro-
duksjonsautomater, konsulenttjenester og
forsknings- og utviklingstjenester. For re-
lativt sett md jo kjepssituasjonen nir det
gjelder kortvarige forbruksgoder veere den
slettelsew nir det gjelder det 4 skaffe seg di-
rekte erfaring med konsekvensene av et be-
stemt valg, »sansharheten« av de relevante
tilbudsegenskapene, kompleksitet og dy-
namikk og muligheten for pd sikt 4 bygge
opp relevant produkterfaring. Det er altsi
i forbindelse med kjep av kortvarige for-
bruksgoder atvi ber forvente srasjonell ad-
ferd« og ikke i forbindelse med Leks. bedrif-
ters anskalfelse av data-systemer, automa-
tiseringsutstyr, valg av reklamebyra eller
kisp av fo rsknings- og utviklingsproskjek-
ter. Men dette er jo som nevnt i strid med
gjengs teori, som gir ut pi at kjsperen
handler sirrasjonelt« og kan »lures« nir det
gielder de enkleste beslutningene, Leks.
kisp av dagligvarer, mens han eller hun
opplarer seg »rasjonelt« i situasjoner som
de bare meget vanskelig eller slett ikke har
mulighet for i overskue og hanskes med pd
grunn av en hay grad av kompleksitet og
dynamikk, usikkerhet nir det gjelder

3.

hvilke tilbudsegenskaper som er eller vil
vaere relevante m.v.,

Men la dette vaere for gyeblikket. Jeg géir nd
videre med dillustrere hvordan behovet for
sktinnsikt omkring bedriftens markedstil-
bud »viser seg« i forbindelse med praktisk
utviklingsarbeid.

Hvordan behovet for skt innsikt
»WVISEr 58 gu.

Markedskommunikasjonens  funksjoner
eller »oppgaver« i markedsfaringen er
a. & formidle (viten om) markedstilbudet
til kjesperne.

b. & »rise vefs til markedstilbudet: Hvor
og hvordan man kan henvende seg for
4 fi tilgang til Leks. produkeet, anled-
ning til 4 betale m.v.

c. & minne(likegyldige indifferente kjo-
pcrr:}l omat markedititbudeteksisterer.
Lt

Itillegg kommer at ett medium (feks.
en annonse i et fagblad) kan bringe
informasjon om et annet (Leks. en sel-
ger, som kan gi ytterligere opplysnin-
ger.

Av disse er »i formidle markedstilbudets
den viktigste. Jeg konsentrerer meg om
denne nir jeg i det felgende forseker aillu-
strere behovet for ektinnsikt omkring mar-
kedstilbudet ved d ta for meg tre vikiige
oppgaver i markedskommunikasjonsplan-
leggingen:

1. Vurdering af shehovets for markeds-
kommunikasjon. Er det oppgaver &
lase med kommunikasjon? T tilfelle:
Hvilke?

2. Valg av mnliold og mediasirategi: Hva
skal formidles? Og hvilke kommuni-
kasjonsformer (eller media) bor an-
vendes?
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A. Vurdering av »behovetr for markedskom-
munikasjon,

Denne oppgave er fundamental i all mar-
kedskommunikasjonsplanlegging, — hvis
man da ikke vil forlate seg pa i la sbehoveis
for markedskommunikasjon i en fremtidig
periode avgjeres ut fra hva som ble gjort si-
ste ar, hva andre gjorde siste ar,en regel om
4 bruke en viss prosent av fjordrets eller
budsjettert salg eller lignende »mekani-
skes fremgangsmiter.

Oppgaven gir ut pi & foreta en realistisk

vurdering av sbehovet« for markedskom-
munikasjon ut fra en forventning om hwvor-
dan relevante forhold vil arte seg i den peri-
ode da kemmunikasjonen skal gjennomfis-
res. Huis mdlet er & eke eller opprettholde sal-
get: Kan dette oppnds med kommunikasjon ?
Og i tilfelle: Hvilke oppraver fdr den d lase?

‘I mitt utviklingsarbeid i praksis har jeg i

forsekene ph & lsse denne oppgaven basert
meg pa ¢n »arbeidsmodell« som i enkel
form erillustrert i figur 1.

Konkurrerende markeds-
tilbud beskrevet

Wurdering i relzsjon til
Kjepernes (kjepergruppens)
bctydnings kriterier

Er den relative tilbuds-
styrken tillredsstillende?

Eget markedstilbud
beskrevet
—'-.
[kke behow o MNei
for markeds-
kommunikasjon
I hvilken grad

mangler kjgperne viten om.
er kjeperne fcilinformert om
markedstilbudet?

Y

Litesintet Iliten grad/
behov for - overhode ikke
markedskom-

munikasjon

= I hey grad

BEHOV/OPPUGAVER FOR
MARKEDSKOMMUNIKAS]JONEN
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Det fremgdr av denne at sbehovet« for
markedskommunikasjon avhenger av to
forhold:

1. Av om markedstilbudet har tilstrek-
kelig konkurransestyrke sammenlig-
net med konkurrerende markedstil-
bud.

2. Av om relevante kjapergrupper mang-
ler kjennskap til markedstilbudet,
evt. har et feil inntrykk av dette.

For 4 kunne vurdere konkurransestyrken
mi man ha god innsikt i eget og konkurre-
rende markedstilbud. Dette krever igjen at
man har en dekkende oversikt over betyd-
ningskriteriene til forskjellige kjspergrup-
per og allerelevante tilbudsvirkemidler Pa
dette grunnlag ma man s foreta en konkret
beskrivelse av eget og konkurrerende mar-
kedstilbud.

Pi denne méten fir man fastlagt om jeg si
mi si de sobjektive« markedstilbudene, slik
disse faktisk er. Innsikt i kjoperens kjenns-
kap til bedriftens eget markedstilbud, dvs.
i det »oppfatiedes markedstilbudet, krever
ennvidere metoder til 4 undersake hvor-
dan forskjellige typer tilbudsvirkemidler
oppfattes i markedet.

Nir jeg forseker 4 fulge denne arbeidsmo-
dellen oppdager jeg for det farste, at man i
bedriftene aldri har forsekt i gjere noe slike
tidligere, Derfor har man ingen erfaringer
i bygge pi. Det eksisterer ikke noen dek-
kende oversikt over relevante betydnings-
kriterier og tilbudsvirkemidler, ingen sy-
stematiske beskrivelser av eget og konkur-
rerende sobjektives markedstilbud, og in-
gen dekkende undersskelser av hvilke fo-
restillinger kjsperne har om markedstil-
budet. Enkelte kan ha gjennemfart particlle
kar‘tlcggingcr av deler av markedstilbudet,
feks. produktegenskaper, eller av merke-
kjennskap o.l. Men vanligvis har identifi-
kasjonen av relevante tilbudsvirkemidler
og betydningskriterier blitt gjennomfort
ad hocog under tidspress i forbindelse med
Ejennomforing av partielle analyser og be-

slutninger. Ofte er identifikasjonen basert
pa forslag fra ct markedsanalyseinstitutt ¢l-
ler et reklamebyrd, som typisk har hatt pro-
blemer med & fa tilstrekkelig betalt for ak-
kurat denne del av oppgaven.

Vender man seg i denne situasjon til mar-
kedsfaringsteorien for a fa hjelp til & gjen-
nomfare vurderingsoppgaven, konstaterer
man at gode faglige verktayer i form av re-
levante begreper, modeller og metoder i
hey grad mangler. Markedsferingsforsk-
ningen er fremdeles sterkt preget av »mer-
kevaretenkning«, jir. f.eks. den seiglivede
popularitet til de 4 p'er nir det gjelder i be-
skrive virkemidlene i markedsfaringen.
P'ene stir her for »producte, - et bide grove
og snevert begrep, »price«, »places og »pro-
motions«, - et meget omfattende »sekkebe-
greps. Og jeg mi innramme at jeg selv i
min tidligere forskning bare har funnetan-
ledning til 4 eksemplifisere grunnparame-
trene/tilbudsvirkemidlene. Jeg har ikke
oppfattet disse som »mitt borde. Enkelte
lyspunkter kan man finne i litteraturen pa
omridet tjenestemarkedsfaring og service-
ledelse, hvor det i de senere drene er blit
presentert en del begreper og synsmater
som ma oppfattes som skritt i riktig retning.
Jeg tenker her pa begreper som Leks. «kjer-
netilbud« og »periferitilbud« og pa den
sterke underskrekning av at kontakt med
medarbeidere i bedriften kan utgjere vik-
tige deler av markedstilbudet. Men for om-
radet som sddan er behovet for verktaysut-
vikling for meg 4 se meget stort.

B. Valg av innhold ag mediastrategi, Kompe-
tansetransformasjon.

Dette understrekes vtterligere dersom vi
mé gi videre og ser pa en annen sentral
oppgave innen markedskommunikasjons-
planleggingen: A velge innhold. Hvilket
eller hvilke budskap/budskaper skal kom-
munikasjonen formidle? I mitt utviklings-
arbeid har jeg nir det gjelder innholdsvalg
basert meg pa den »arbeidsmodellens som
fremgar av fig. 2.1,
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| | Markedstilbudet Kjepernes KOMMUNIKA.- Krav til MEDIA |
| beskrevet i korrekee SJONSINN- fermidlings STRATE- | |
| |kispersprik, viten om HOLDET kapasitet GIEM |
| dov.s. i relasjon | markeds- - » - |
| til kjspernes be- |~ |tilbudet - som som pi- |
tydningskrite- stil- virker
I rier ler I
Y = = — -

Den sarbeidsgang« som denne foreskriver,
er i prinsippet enkel nok:

1. Beskriv bedriftens markedstilbud i
skjsper-sprike, dvs. i relasjon til kja-
pernes betydningskriterier.

2. Underssk hva kjgperne (kjspergrup-
pen) allerede vet om markedstil-
budet. (Hva har de korrekt viten om?
Hvahardetevt. en feil opplattelse av?
Og hva vet de ikke noe om?)

3. Fastlegg innholdet slik at kommuni-
kasjonen kommer til 4 formidle de
delene av markedstilbudet som kjo-
peren har feil opplattelse av eller ikke
vet noe om.

Men nér jeg forssker & folge denne »ar-
beidsgangens«, erfarer jeg den samme man-
gel pd relevante begreper, modeller og meto-
der som kan brukes tl & skaffe en dekkende
oversiki over betydningsiterier, tilbudsvivke-
midler og til & gi en dekkende beskrivelie av
bedriftens markedstitbud og av kjspernes
kjennskap til dette. Og jeg finner at det s
viktige innholdsvalg oftest preges av en
hey grad av tilfeldighet, hvilket kanskje
ikke er si forbausende nir bedriften er lite
bevisst sitt eget markedstilbud og har liten
innsikt i den oppfattelsen kjeperne har av
dette tilbudet. Dette farer igjen il at det
brukes lite ressurser i form av tid og penger
pé innholdsvalget, som gjerne treffes ad
hoc og under tidspress, Leks. i forbindelse
med at man har truffet beslutning om &
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gjcnnomfsre en innsats/kampanje av en
cller annen art.

Fig. 2.2, understreker ytterligere konse-
kvensene av mangelen pa tilstrekkelig inn-
sikt i markedstilbudet. Kommunikasjons-
innholdet er vesentlig for mediastrategien.
Forskjellige kommunikasjonsformer har
ulik formidlingskapasitet, dv.s. byr pi
ulike muligheter nar det gjelder & kunne
formidle budskaper av forskjellig art og
kompleksitet. Dersom valget av kommuni-
kasjonsinnhold ikke er velfundert, vil val-
get av mediastrategi i samme grad bli pre-
get av tilfeldigheter., Ikke sjeldent arbeider
man i omvendt rekkefalge ndr man vil
»markedsfere seg«. Man velger forst me-
dia, f.cks. annonsering, brosjyrer eller lig-
nende, og deretter et innhold disse kan for-
midle. | dette ligger en del av forklaringen
pa at det forekommer si meget »innholds-
los« kommunikasjon.

De grelleste eksempler pi dette har jeg -
merkelig nok—statt pai temmelig profesjo-
neller organisasjoner, Leks. i forsknings- og
utviklingsinstitutter, revisjonsfirmaer, re-
klamebyrier, konsulentfirmaer og banker
(finansiell ridgivning mot naringslivet).
Her brukes det mange krefter pd 4 lage
sgods markedsfering gjennom brosgjyrer,
annonser ol. For aktuelle og potensielle
klienter blir disse oftest temmelig »intetsi-
gendes, simpelthen fordi disse media ikke
kan formidle det relevante innhold som



vanligvis vil vare bide omfattende og
komplekst.
Ja, jeg tar pisth at behovet for ekt innsikt i

markedstilbudet »viser sege med serlig
selramatikbs i profesjonelle organisasjoner
- basert pd »ordreproduksjons.

Figur 3.

Dette forseker jeg & illustrere i igur 3. Her
viser fig. 3.1. hvordan en hittil bade i forsk-
ning og praksis vanligvis har tenkt nir det
gielder markedstilbud og markedskommu-
nikasjon: Markedet bestir av mange kjo-
pere, sammensatt av et antall kjgpergrup~
per eller segmenter av en viss starrelse. Be-
driften utvikler et eller flere »standard«
markedstilbud, som skal tilbys kjepergrup-
pene i et tidsrom av en viss utstrekning.
Markedskommunikasjonens eppgave blir
4 formidle dette/disse markedstilbud. I en
viss forstand kan vi ogsd kalle dette for
»standard« markedskommunikasjon.

Selger Kompe- sStandards »Sandards« Kjaper
™1 tanse =1 TILEUD = KOMMUNIKASJON =
MARKEDSTILEUD  MARKEDS.
KOMMUNIKASJON
Selger »Standarde »Standards«
#~ Konipe- » TILBUD [ |KOMMUNIKASJON -
tanse
Kjeper
? | »Transformasjonss= I
KOMMUNIKAS]ON|
»Skredder- I
sydd
TILEUD KOMPETANSE-
TRANSFORMASJON

(lepende tilbudstransformasjons

- utvikling)

Dette »bildet« passer imidlertid svart dar-
lig nér det gjelder en profesjonell organi-
sasjon som tilbyr feks, konsulenttjenester
cller oljeplattformer. Som antydeti fig. 3.2.
er det her mer realistisk a se markedsferin-
gen som Kompetansetransformasjon. Bare
en liten del av markedstilbudet kan »stan-
dardiscres«. Dette kan gjelde Leks. fakture-
ringsrutiner og reklamasjonsvilkar. Ellers
méi man i hver situasjon med hver kjsper
stransformere«  organisasjonens grunn-
kompetanse til et markedstilbud som kja-
peren er villig til & avta. Vi ma derfor skille
mellom:

63
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1. »Standard«-kommu nikasjon og
2. »transformasjons«-kommunikasjon.

sStandards-kommunikasjorer  formidier
sstandards-delene av markedsiitbudel, samt
evt. opplsninger om grunnkompetanse, refe-
ranser og alminnelige opplysninger om be-
driften. » Transformasjons«-kommunikasjo-
rien belde skaper og formidler resten av mar-
kedstilbudel, duvs. den delen som er sskredder-
sydds inn mot Kjaperen!

»Transformasjons«-kommunikasjon vil i
furbindelse med levering av fysiske pro-
dukter, Leks. oljerigger, fortrinnsvis forega
som forhandlinger som evt. munner utien
avfele om markedstilbudet,- produkt, pris,
leveringstid, kvalitetskontroll m.v. I forbin-
delse med feks. konsulenttjenester eller
forsknings- og utviklingstjenester vil det
ogsd finne sted forhandlinger, men like vik-
tig er det at etterhvert som feks. et strate-
gisk utviklingsarbeid skrider frem i en be-
drift, s laerer man mer og mer om kjape-
rens  behov/problemer og kan derfor
stransformeres stadig nye deler cller kom-
binasjoner av grunnkompetansen til rele-
vante markedstilbud.

Dret sier seg selv at stransformasjons-
kommnikasjone mi gjennomferes av men-
nesker gjiennom personlig kommunikasjon,
evi stettet av shriltlig materiale, brosjyrer,
videofilm m.v. Det er et arbeidsom invalve-
rer mange medarbeidere i en profesjonell
organisasjon. Oppgaven er ikke »hare« &
formidle et markedstilbud som »andre« har
utviklet og som man kommer til 4 »ha en
tide, men ogsd omlepende & »transfor-
merc« organisasjonens kompetanse til re-
levante markedstilbud for ulike kjspere
med forskjellige behov, som til og med vari-
erer over tid. Ikke merkelig at mangelen pé
bevissthet om betydningskriterier, tilbuds-
virkemidler, eget markedstilbud, kjsper-
nes forestillinger om bedriften, for ikke 4
snakke om de oppgaver som dekkes av be-
grepet stransformasjonskommunikasjons
— virker sierlig dramatisk i slike bedrifter.
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Og i markedskommunikasjensforskningen
har man ikke — savidt meg bekjent — enda
overhodet tatt opp markedskommunika-
sionens »transformasjons«-oppgaver til sy-
stematisk behandling overhodet!

4. Konklusjon: Forskningsoppgavene.

Jeg har forsakt & illustrere hvordan wveien til
bedre markedskommunikasjon gir gjennom
skt innsikt i markedstilbudet. Vil vi ha en slik
skt innsiktma vi ta fatt pi felgende forsknings-
oppgaver:

1) Vi ma utvikle begreper som gjer det mu-
lig for oss & erkjennc og kategorisere alle
relevante tilbudsvirkemidler for for-
skjellige typer bedrifter pa ulike typer
markeder. Begrepsutviklingen mi ogsi
omfatte kjepernes betydningskriterier.
Disse kan gjelde forhold som svirkers
for kjop, under kjep og etter kjop, og de
kan vedrere produkter, bedrifiens me-
darbeidere, dens fysiske fasiliteter, akti-
viteter, skonomiske forhold m.v. Og be-
grepene mi utvikles pa en slik méte, at
det blir mulig 4 studere sammenhengen
mellom betydningskriterier og tilbuds-
virkemidler. F.eks kan tilbudsvirkemid-
let »faktureringsmites somfattes betyd-
ningskriterier som fakturcringshyppig-
het, nir det faktureres, hvilke informas-
joner fakturaen inncholder, hvilken
form fakturaen har og hyppigheten av
feil i fakturaen.

2. Vi mi utvikle metoder som kan brukes i
konkrete situasjoner til i identifisere el-
ler finne alle relevante betydningskrite-
rier og tilbudsvirkemidler i relasjon til
forskjellige kjspergrupper.

3. Vi ma utvikle metoder som kan brukes i
konkrete situasjoner til & beskrive »ob-
jektives og »oppfattendes markedstil-
bud.

Selv er jeg overbevist om at cn innsats for
a lase disse oppgaver vil kunne danne
grunnlag for fundamentale forbedringer



av  markedskommunikasjonsinnsatsen.
Dette gjelder ikke minst bedrifter som er
avhengig av lspende skompetansetrans-
formasjon«, og dermed av »transiormas-
jonskommunikasjon«. Eksempler pé slike
bedrifter er ordreproduserende foretak pi
det industrielle marked, konsulentfirmaer,
reklamebyrier, revisjonsfirmaer, enginee-
ringfirmacrog forsknings- og utviklingsin-
stitusjoner. I drene fremover vil produkti-
viteten i slike heykompetente lferetak bety
ikke lite for totalproduktiviteten i vart sam-
funn!

Til slutt vil jeg ikke unnlate & peke pi at det
i ha dekkende oversikt over betydningskri-
terier, tilbudsvirkemidler, eget og konkur-
rerende markedstilbud — »objektive« som
»oppfattendes -ogsi er helt nedvendig som
grunnlag for systematisk markedstilbudsut-
vikling. Det vil ogsd svekke den fremher-
skende tendensen som det nd er til 4 reser-
vere det systematiske arbeidet hovedsake-
lig for produktutvikling, — et alt for snevert

begrep som igjen kan forklares med en
seiglivet merkevareorientering innen mar-

. kedsfaringsfaget. Tilbudsutviklingen bar

omfatte hele spekteret av virkemidler og
alle aktiviteter som innvirker pd tilbudet, -
fra strategiske beslutninger vedr. produk-
ter/tjenester og spesifikke produkt-/tjene-
steutviklingsakiiviteter til organisasjons-
utvikling, oppleeringsprogrammer og dag-
lig ledelse.

Men dette er et annet kapittel!

Jeg har lagt stor vekt pa at oversikten over
betydningskriterier og virkemidler bar
vacre dekkendes, — dvs, omfatte allerelevante
kriterier og virkemidler. For: Hva man ikke
crkjenner, kan man ikke arbeide bevisst
med! Vurderer man feks. sin konkurranse-
styrke bare pa grunnlag av et (tilfeldig) ut-
valg av tilbudsvirkemidler, kan man
komme til & gjore samme feil som hin bok-
ser: Han tenkte bare pa sin heyre i forhold
til motstanderens heyre, -og glemie mot-
standerens venstre!
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