Indledning

Markedskommunikation er den del af orga-
nisationers eksterne kommunikation, som har
salgsfremmende sigte. Dens funktion er grund-
leeggende: 1. at gore modtageren opmarksom pa
organisationens ecksistens og pa dens tilbud; 2. at
fa modtageren til at huske budskabet; og slutteligt
3. at fa modtageren til at kebe det produkt, som
budskabet reklamerer for. Markedskommunika-
tion er som sa meget anden kommunikation rettet
mod effekt. Ira et overordnet perspektiv er den
serlige effekt, som markedskommunikation stra-
ber efter, imidlertid folgende: at forvandle budska-
bets modtager fra borger til konsument.

Meget markedskommunikation udspiller sig
nemlig 1 situationer, hvor modtageren typisk har
andre @rinder end forbrug. Reklamer, plakater,
skilte, logoer, pjecer og brochurer bryder ind og
kraver opmarksomhed pa tidspunkter og steder,
mens modtageren egentlig er optaget af helt andre
goremal. Markedskommunikation er saledes ofte
en uindbudt gaest bade i det offentlige rum og i
de private hjem, hvor modtageren dyrker andre
facetter af livet end konsumentrollen. Der stilles
derfor sarlige krav til budskabets slagkraft og
afsenderens vedholdenhed, hvis der skal skabes
kontakt med modtageren pa trods af den kends-
gerning, at meddelelsen i grunden var uensket.

Markedskommunikation har ikke nogen sik-
ker vej til modtagernes hjerne og hjerte, end-
sige til forbrugerens pengepung. Det viser f.eks.
fiaskoraten: ca. 80% af alle nye produkter slar
aldrig an pa markedet. Men symptomatisk for
kommunikationsformens problem med at skabe
kontakt til forbrugeren er ogsa udbuddet af ’stra-
tegier’ og ‘filosofier’, som lebende prasenteres
af og for burcauer for at underbygge — og salge
— kampagner med. 'Branding’, 'Direct Marke-
ting’, ’segmentering’, ’Corporate Religion’, *Sto-
rytelling’ og lignende slagord har i de seneste ti
ar keempet om positionen som den mest rigtige
strategi for moderne markedskommunikation.
Det holdes der kurser 1 og salges der bager om 1
lange baner. Markedet for kommunikations- og
profileringskoncepter bugner med gode tilbud
til markedskommunikaterer, der vil vaere med
pa 'det hotteste’ — eller blot overleve 1 en benhard
branche. Og disse koncepter har mindst dette ene
til feelles: nemlig at de opfatter bureauets og der-

med markedskommunikationens virkefelt meget
bredere end valg af de rette medier, kob af annon-
ceplads eller udformning af reklamebudskaber.
Den ‘egentlige’ reklame, der anpriser produkters
fortrin og papeger deres relevans for forbrugerens
liv, er saledes blot et aspekt af det markedskom-
munikative spektrum.

I dette land anvendes der over 20 milliarder
kroner arligt pa ’egentlige’ reklamer. Dermed er
reklamebranchen en af de storste aktorer pa me-
diefeltet og uden tvivl den vasentlige sponsor for
en lang rakke medieprodukter (aviser, ugeblade,
tv- og radiokanaler). Men de nye filosofier og
strategier har samtidig @ndret reklamebranchens
selvforstaelse. Markedskommunikation handler
om imagedannelse, om skabelse af loyale kun-
derelationer, om malrettet kommunikation, om
kontakten til alle relevante offentligheder (publics),
om medarbejderinvolvering etc. Disse forhold er
desuden 1 stigende grad interessante for organi-
sationer, der ikke er private virksomheder. Set 1
forhold til markedskommunikationens grundleg-
gende funktioner betyder det f.eks., at ogsa andre
typer organisationer begynder at opfatte modta-
gerne som 'kunder’, og at deres budskab (f.eks.
verdigrundlaget) skal gores ’salgbart’ for klienter,
medarbejdere og andre interessenter.

Mediekulturs temanummer om medieret mar-
kedskommunikation forseger at indkredse nogle
af disse nye aspekter ved markedskommunikation.
I de to forste artikler behandles forholdet mellem
markedskommunikation og medievalg. Foranle-
diget af en af de nyeste strategier, 'reality bran-
ding’, giver Adam Arvidsson et historisk overblik
over udviklingen af markedskommunikative
koncepter siden fremvaksten af realistiske rekla-
mer 1 ugepressen i 1920°erne. Han argumenterer
for sammenhangen mellem udviklingen af nye
koncepter og fremkomsten af nye medier. ’Reality
branding’ er derfor ikke sd meget et forsog pa at
indfri modtagerens ensker og behov bedre. Det er
snarere et forsog fra branchens side pa at tilpasse
sig den mediemassige fragmentering ved at oge
sammenhangen mellem den mediale reprasenta-
tion og konsumentens hverdagsliv.

Lars Theger Christensen viser i sin artikel,
hvorledes den medieformidlede markedskom-
munikation 1 stigende grad har virksomhedens
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egne medarbejdere som malgruppe. Skellet mel-
lem intern og ekstern virksomhedskommunika-
tion bliver ophavet, idet reklamer tenderer mod
autokommunikation, hvor der iser tales om og til
virksomheden selv. Organisationen og dens med-
arbejdere bliver 1 sa fald en vigtig — eller 1 visse
tilfelde endda den vigtigste — modtager af sit eget
budskab. Artiklen giver en lang rackke eksempler
pa reklamer, der mest af alt handler om organi-
sationens selvbillede, og papeger kritisk, hvad
konsekvenserne kan vere, hvis virksomhedsle-
delsen forfores af sine egen "corporate advertising’
strategier.

De to naeste artikler stiller skarpt pa den egede
tendens til, at tv-stationer ’brander’, profilerer og
selger deres egne programmer og kanalflader.
Det sker i form af egenreklame, hvor stationerne
forseger at skabe opmarksomhed om kommende
gode tilbud pa kanalen. Og det sker ved hjelp af
en astetisk formgivning af programmerne, der
bruger nogle af reklamesprogets virkemidler til at
skabe erindrings- og opmarksomhedsfremmende
effekter (f.eks. musik). I Jorgen Stigels artikel gives
et historisk tilbageblik pa de afgerende ar i midten
af 1990°erne, hvor de danske tv-stationer bade
kvantitativt og kvalitativt egede deres satsning pa
egenreklamen. Artiklen dokumenterer, at denne
indsats fulgte en almindelig reklamezstetisk lov-
massighed: i takt med at stationerne prover at
betone deres saeregenhed, kommer den enkelte
kanals promotionsindslag genre- savel som form-
massigt til at ligne konkurrenternes. I Nicolai
Graakjers artikel behandles en af markedskom-
munikationens centrale estetiske virkemidler,
musikken. Ved at narlytte til den musikalske
indramning af TV2’s Ayhederne viser artiklen,
hvordan stationen siden 1998 har arbejdet mal-
rettet med at profilere programmet bade 1 forhold

til fladens evrige indslag og i forhold til konkur-
rerende kanalers nyhedsprogrammer.

Medieret markedskommunikation er saledes
flertydig. For det forste er markedskommuni-
kation en henvendelsesform, der klistrer sig op
ad et andet medieprodukt for at lukrere pa dets
publikum. For det andet udvikler de markeds-
kommunikative koncepter og former sig 1 takt
med og som respons pa mediernes teknologiske
og sociale forandring. Og for det tredje overtages
markedskommunikationens tankesat og @stetik af
ikke-profitorienterede organisationer, deriblandt
af public service medierne, som 1 stigende grad
benytter sig af markedskommunikative redskaber
og virkemidler, nar fladen og programmerne skal
tilrettelaegges, pracsenteres og annonceres.

I dette nummers sidste artikel tages traden op
fra det for lengst udsolgte nummer om Reklame,
-TV & semiotik (nr. 10, 1989), idet Christian An-
dersen & Christian Jantzen tager marketing &
semiotik-traditionen fra 1980°erne op til kritisk
revision. Artiklen argumenterer for, at huma-
nioras wstetiske analyser kan blive relevante 1
forbindelse med forbrugeradferdsforskningen,
hvis antagelser fra den peirceanske semiotik sam-
mentaenkes med kognitionsteoretiske indsigter.
Det forudsetter dog, at den humanistiske rekla-
meanalyse opgiver sin entydige fokus pa rekla-
mens (eller medieproduktets) mening for 1 hejere
grad at udforske spaendingsfeltet mellem virkning
og mening. Dermed pladerer artiklen for en re-
vurdering af effektforskningen 1 forbindelse med
modtageranalyser.

Nummeret afsluttes som vanligt md en anmel-
delsessektion.

Christian Jantzen (gesteredaktor)
& Tove Arendt Rasmussen





