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L E D E R

Markedsføring anno 2004

vår hverdag er vi i økende grad 
utsatt for markedsføring av både 
produkter og tjenester. Selv husker 

jeg godt styremøtene i min lokalfore-
ning, Oslo Tannlegeselskap, på 1970-
tallet. Da var det krise og advarsel til 
tannleger som hadde dristet seg til 
å putte en liten lapp i strøkets postkas-
ser med informasjon om at nå hadde 
vedkommende åpnet praksis. Alt som 
var tillatt var en diskret annonse med 
tannlegens navn, adresse og opplys-
ning om mellom hvilke klokkeslett 
praksisen var åpen. At dette var vel 
strenge regler, ofte praktisert ut fra pro-
teksjonistiske beveggrunner, kan man 
være enig om i dag. At pendelen kan ha 
slått vel langt ut i motsatt retning, kan 
man nok også være enig om når man 
nå tar en kikk i Telefonkatalogens gule 
sider, der til dels fantasifulle annonser 
konkurrerer om oppmerksomheten.

I Tidende merker vi også at det skjer 
noe når det gjelder markedsføring. 
Annonsører har alltid ønsket å få sine 
produkter omtalt eller koblet opp mot 
artikler og stoff som kan relateres til 
produktene. I et seriøst fagblad er dette 
en dødssynd, og det respekterer annon-
sørene, selv om de av og til prøver seg. 
I den senere tid har vi imidlertid sett en 
ny tendens, idet vi har fått pågang fra 
firmaer og produsenter som benytter 
kommunikasjonsbyråer. Da kan det 
dreie seg om ferdige artikler der byrået 
vil skjule hvem som opprinnelig har 
skrevet stoffet eller står bak bestillin-
gen, og der det for eksempel blir fore-
slått at en journalist i redaksjonen kan 

signere artikkelen. Eller byrået kan 
ønske å publisere det de med et nytt 
begrep kaller en «advertorial», som kan 
være resultater av en undersøkelse som 
til forveksling kan ligne en vanlig 
fagartikkel. Denne nyere og mer avan-
serte form for markedsføring er et feno-
men som det går an å forholde seg til så 
lenge stoffet kommer til redaksjonen 
direkte fra firmaene eller byråene, men 
det blir mer problematisk hvis artiklene 
kommer via en forfatter som blir betalt 
for å stå som forfatter, slik man i det 
senere har sett eksempler på i interna-
sjonale tidsskrifter.

En enda mer avansert form for mar-
kedsføring har vi nylig sett gjennom 
lanseringen av Lilleborgs Solidox Syre-
blokk tannkrem. Der har et kommuni-
kasjonsbyrå plantet stoff om omfanget 
av syreskader på tenner i avisredaksjo-
ner for så i neste omgang å bruke disse 
oppslagene i egne annonser for tann-
kremen. At det i tillegg er diskusjon om 
det faglige grunnlag for virkningen av 
tannkremen så vel som innholdet 
i annonsene, er en annen sak i denne 
sammenhengen. Det er selvsagt ikke 
ulovlig å påvirke journalistene, for så 
å drive markedsføring på denne måten. 
Ikke desto mindre er det meget interes-
sant for brukerne å være oppmerksom 
på hvordan markedet i dag kan fun-
gere.
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