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1. Forord 
Denne e-boken bygger videre på det du lært i min innlededende bok om 

markedsføring – ”Marked, segmentering og markedssystemet”. 

 

Boken starter med en definisjon av markedsføringsbegrepet og hva 

markedsføringsbegrepet omfatter. 

 

Deretter går jeg igjennom praktisk markedføring og hvilke markedsaktiviteter 

markedsføringsbegrepet omfatter, før jeg går igjennom den historiske utviklingen 

av markedsføringsbegrepet og markedstenkningen. Den innledende delen 

avsluttes så med at jeg prøver å sette markedsføringsbegrepet inn i et større 

perspektiv, før jeg går over til neste del som omfatter en gjennomgang av de 

vanligste formene for markedføring. 

 

Målet med gjennomgangen av de vanligste markedsføringsformene er å gjøre deg 

istand til å tenke helhetlig å se hvordan du kan bruke de ulike formene for 

markedføring til å løse ulike markedsproblemer og utfordringer gjennom å utvikle 

gode markedstrategier som skal nå virksomhetens overordnede markedsmål. 

 

Tredje og siste del tar for seg relasjonsmarkedføring som danner grunnmuren i 

enhver bedrifts markedstrategi idag. 

 

Etter å ha lest denne e-boken skal du ikke bare kunne forklare 

markedsføringsbegrepet ut ifra en helhetlig tankegang, men også kunne forklare 

forskjellen mellom tradisjonell- og digital markedføring, og forskjellen mellom 

direkte- og relasjonsmarkedføring, og hvordan du bør gå frem for å utnytte 

mulighetene som ligger innenfor viral-, gerrilja- og nettverksmarkedføring for å 

han nevnt noen av de ulike markedsføringsformene jeg går igjennom. 
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4. Hva er markedsføring? 

Hvis vi ber en vanlig forbruker 

forklare begrepet markedsføring, vil 

de sannsynligvis si at de forbinder det 

med "reklame" eller "salg". 

Ingen av disse aktivitetene er 

markedsføring isolert sett. Reklame og salg 

er riktig nok viktige elementer, men 

representerer ikke markedsføring mer enn 

spiker og treverk i et hus.  

Markedsføring er noe langt mer enn bare reklame og salg. 

Markedsføring blir av American Marketing Association definert som: 

“Planleggings- og gjennomføringprosessen som er forbundet 

med  unnfangelse, prissetting, markedpåvirkning og distribusjon 

av ideer, varer og tjenester som byttes med andre for å 

tilfredsstille individuelle og gruppers behov og ønsker” 

En annen definisjon av begrepet markedsføring er: 

"Markedsføring er å kartlegge mulighetene (motiv, behov og 

preferanser) i markedet og legge forholdene til rette for at de 

riktige produktene og tjenestene blir fremstilt og etterspurt 

(akseptert av kunden)" 

 

 

 

 

 


