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Velkommen til det tredje nyhedsbrev fra Forskningsgruppen for
Forbrugeradferd.

I dette nummer af nyhedsbrevet prasenterer vi som en nyskabelse
debatindleg ~ skrevet af  medlemmer af  forskningsgruppen.
Debatindleggende er ikke udtryk for egentlig forskningsrapportering men
skal derimod ses som indspark i den megen debat om forbrugernes rolle
pa den moderne markedsplads og i det moderne samfund.

Vi giver i Nyhedsbrevet desuden en oversigt over Forskningsgruppens
nyeste (2005-) publikationer, ligesom kontaktoplysninger mv. findes bagest
1 Nyhedsbrevet.

Debat
Forbrugeradferd og detailhandel - nogle fremtidsperspektiver
Af Torben Hansen, lektor

Detailbutikker har en naturlig interesse i at soge informationer om
forbrugernes adferd, deres motivationer og deres beslutninger med
henblik pi at kunne tilpasse sig og/eller pavitke forbrugerne. Mange
produkters stadigt ~ mere forkortede livscyklus, stigende
internationaliseringsgrad, ogede kompleksitet og fremkomsten af
internettet er imidlertid alle eksempler pa forhold, som har bidraget til, at
den omverden som forbrugeren skal tilrettelegge og udeve sin adferd i, er
blevet stadigt mere kompleks. Hertil kommer, at mange forbrugere (i hvert
fald 1 den vestlige verden) nu har fiet en velferd, som mere end
nogensinde setter dem i stand til at vaelge produkter ud fra andre forhold
end produkternes funktionelle egenskaber. Produkternes udtryk, deres
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betydninger, deres evne til at skabe folelser, morskab og fantasier er maske
mere fremtredende end nogensinde. I dette indleg ser jeg nermere pa
nogle af de vel nok mest fremtredende tendenser 1 forhold til
forbrugernes adferd, og hvad disse tendenser vil kunne betyde for
fremtidens detailbutikker.

Tid — ikke penge er flaskebalsen

Forbrugerens ressourcer (tid, penge og mentale ressourcer) er alle knappe.
Imidlertid har den indbyrdes knaphed imellem ressourcerne andret sig
gennem de senere ar. Forbrugernes penge er blevet relativt mindre
knappe, mens den tid og de mentale ressourcer vi vil bruge pa at overveje
det enkelte kob er blevet relativt mere knappe. Det skyldes ikke, at tiden
eller de mentale ressourcer er blevet mindre, men derimod at de
aktiviteter, som vi udfylder tiden med, er blevet flere og mere komplekse.
Det galder for alle aktiviteter, herunder indkeb af varer, at forbrugerne
nodsages til at prioritere ressourceanvendelsen. I denne forbindelse kan
nogle varer karakteriseres som forholdsvist lettilgaengelige *funktionsvarer’
(f.eks. mel, gryn, toiletpapir, fryseposer mv.), som sjeldent bibringer os
nogen serlig nydelse - hverken i indkeb eller ved forbrug. Andre varer kan
karakteriseres som hedonistiske (‘nydelsesmassige’) varer (f.eks. toj, vin,
specielle oste mv.), som tit bibringer nydelse bade ved indkeb og ved
forbrug. Nar denne vareklassifikation, som gar pa tvaers af den mere
kendte opdeling i dagligvarer og udvalgsvarer, sammenholdes med at tid er
blevet mere vigtig, har det betydning for detaillisten. Lad os her som
eksempel se pa et supermarked. Et almindeligt supermarked er ud fra
ovenstiende i virkeligheden to butikker 1 én — men er sjeldent indrettet
som sidan.

Forbrugerne vil for funktionsvarerne overvejende eftersporge
tidsbesparelse og hurtig tilgeengelig information. For de lystbetonede varer
vil forbrugeren vare mere villig til at bruge tid og mentale ressourcer (men
savner maske kompetencerne til helt at gennemskue varerne).
Konsekvenserne for supermarkedet af disse betragtninger er abenbare:
Forbrugeren ber gives mulighed for at nedsatte, eller helt udlicitere
tidsforbruget (f.eks. ved forudgiende bestilling via internettet eller ved
betaling for plukning af varerne i butikken) i forbindelse med de
funktionelle varer. For de lystbetonede varer bor forbrugeren derimod
gives mulighed for adgang til eksperthjelp og til spandende og
indbydende vareopsatninger. Sat pa spidsen vil supermarkedet fysisk
kunne opdeles i to afdelinger, én funktionel afdeling (hvor indretningen
afspejler onsket om hurtig og overskuelig vareadgang) og én lystbetonet
afdeling (hvor indretningen afspejler onsket om indbydende
vareopstninger og at fokus er pa det nydelsesmassige).

Los forbrugerens informationsproblen:

Den generelle markedskompleksitet har varet stigende i nyere tid. Sdledes
findes der inden for snart sagt alle produktkategorier et utal af varianter,
hvis fremstillingsmetoder og endelige indhold langt fra altid fremstar som
gennemskueligt for forbrugeren. Samtidig med denne udvikling har



adgangen til information om varer og ydelser vel nappe varet storre end
nu. Men informationsmangden alene gor det imidlertid ikke. For at kunne
drage nytte af informationen ma forbrugeren bade have tillid til
informationens indhold og afsender samt besidde kompetencerne til at
behandle informationen. Dertil kommer, at forbrugeren ikke har
ubegrensende mentale ressourcer til radighed for informationsbehandling.
Samlet betyder disse forhold, at forbrugeren ofte ma tilrettelegge og
udove sin adferd under betydelige grader af usikkerhed. Af og til vil
usikkerheden vare sa hoj, at forbrugeren helt undlader at kebe eller
udsatter kobet.

Det er derfor af stor betydning, at detaillisten soger at nedsatte
forbrugerens  usikkerhed. Forbrugeren anvender ofte forskellige
indikatorer sisom pris, mearke, oprindelsesland etc. med henblik pa at
overkomme informationsmanglen og den manglende gennemskuelighed
og derved nedswztte sin usikkerhed. Men en sidan metode er nappe
tilstraekkelig for forbrugeren i alle tilfaelde. Losningen pa dette problem er,
at detaillisten sorger for, at forbrugeren har netop den nedvendige
information til radighed, der hvor kebet foretages. Der ligger selvsagt her
en stor udfordring for fremtidens detaillister i forhold til at udvikle mere
tilgzengelige og overskuelige mader at prasentere information pa.

Forbrugeren ma imidlertid ogsa have tillid til informationen. Forskellige
detaillister kan her have forskellige interesser. Detaillister, som udbyder
produktvarianter med en "hej pris’ ma skabe information, som vil kunne
overbevise markedet om, at de udbudte produktvarianter faktisk udleser
storre, eller flere, fordele til gengxld for den hejere pris. Udbydere af
produkter med ’lav pris’ vil imidlertid kunne udnytte usikkerheden til at
give forbrugerne indtryk af; at produkterne i en produktkategori er mere
homogene, end hvad de konkurrerende udbydere med hojere
omkostningsniveauer nok matte mene. Hvis det herved lykkes at oge
fokus pia prisen 1 forbrugerens udvalgelsesproces vil sadanne
virksomheder sti bedre i konkurrencen. Iszr hvis forbrugeren ogsa i
brugssituationen  er  usikker med hensyn til at foretage
variantsammenligninger.

Et perspektiv pa livscyklus, identitet og forbrug
Af Thyra Uth Thomsen, lektor

Familiens livscyklus er et velintegreret begreb i marketinglitteratur og -
praksis. Pa de erhvervsokonomiske studier introduceres allerede
bachelorstuderende til en forstaelse af, at den livsfase forbrugeren befinder
sig 1 har betydning for det forbrug, der finder sted. Afhengigt af om man
bor hjemme eller er flyttet hjemmefra, er single eller samlevende, har born
eller ej, xndrer forbrugsvanerne sig typisk ogsa. Vi lever i forskellige
stadier og vores forbrug mndrer sig i takt med, at vi gennemlever disse
stadier.



I store dele af udviklingsteorien opererer man ligeledes med stadieteorier.
Vi forandrer os som mennesker i vores skift fra f.eks. skolebarn til ung og
fra ung til voksen. Psykologer som Erik Erikson betegner
overgangsfaserne mellem udviklingsstadierne som kriser og tillegger dem
stor betydning i menneskers psykosociale udvikling. Erikson beskriver
overgangen fra ung (12-18 ar) til voksen (18 — 40 ar) som en af de mest
betydningsfulde kriser, hvis kerne er at finde svar pa, hvem vi er.
Identitetsdannelsen anses dermed for at vare en betydelig del af den
psykosociale udvikling. Ifelge Erikson bliver vi ved med at vende tilbage
til problematikken i denne krise, hvis ikke den bliver lost i forste omgang.

Denne forlgbende tilbagevenden til identitetssporgsmalet falder meget
godt i trad med livscyklusteoriernes antagelser om, at vi fortlebende
forandrer vores identitet (og dermed vores forbrug) i vore livsforleb. Dog
er der forskelle i de foki, der legges for dagen.

Hvor en udviklingsteori som Eriksons lidt forenklet sagt fokuserer pa
selve ’krisen’ - dvs. overgangen og dynamikken - mellem to livsfaser
fokuserer livscyklusteorierne 1 marketingdisciplinen hovedsagligt pa
forholdsvis statiske forskelle 1 selve faserne; f.eks. at forbruget i livsfase A
er forskelligt fra forbruget i livsfase B. Imidlertid er der ikke i samme grad
som i udviklingsteorierne fokus pa, hvilke =ndringer der finder sted i selve
overgangen mellem faserne.

Inspireret af dette kan man indenfor forbrugerforskningen interessere sig
endnu mere for, hvad der i grunden sker i overgangene fra man f.eks. er
single til man bliver par eller fra man er par til man bliver forzldre. At
forbruget er forskelligt i de forskellige livsfaser skal hensta uimodsagt, men
hvad sker der i selve ’krisen’. Hvad sker der i den fase, hvor der hersker
usikkerhed overfor den nye livsrolle, og overfor det nye forbrugsunivers,
vi skal til at agere i? Hvad tenker og foler en hejgravid kvinde, nar hun
abner derene til BabySam for forste gang? Hvordan mestrer hun at
navigere i et symbolsk univers, som hun aldrig for har betradt? Hvordan
kobler hun forbrugssymbolerne til konturerne af sin nye selvforstaelse
som endnu er skrobelig, flertydig og uafklaret?

Fundamentet for den veletablerede opfattelse af, at forbrug og identitet
spiller sammen ma i saidanne kriser blive rystet en smule. Vi har i sadanne
overgangsfaser storre risiko for at smykke os med et forbrug der i sidste
ende ikke forer frem til den onskede fremtoning. Mon ’Gucci-Helle’ var
sig bevidst om, at de signaler hun sendte med sin taske maske passede til
en netop hjemvendt internationalt orienteret ung politiker, men pa den
anden side kunne bringe sindene i1 kog 1 hendes overgang til
socialdemokratisk partileder? Hun formaede dog hurtigt at bruge legen
med forbrugssymboler til sin egen fordel. Da den almindelige forbruger
dog nzppe har adgang til et lynkursus i de nye livsfasers
forbrugsbetydninger vil bade tilegnelser af en ny livsrolle og det dertil



koblede forbrug vare genstand for en potentiel krise, hvor
produktsymboler og rolleforstaelser bade tilegnes og dannes.

I denne smeltedigel er der derfor en enestiende mulighed for at undersoge
forbrugssymbolikkens tilblivelse. P4 den baggrund er livscyklusbegrebet
derfor fortsat med berettigelse i forbrugerforsknings rampelys. Blot med
storre interesse for selve overgangen mellem faserne end faserne i sig selv.
Spor af denne form for forbrugerforskning er synlig i internationale
undersogelser om rolleusikkerhed, transitioner og forbrug. Herhjemme er
der bla. i samarbejde mellem undertegnede og Elin Serensen fra SDU
igangvaerende forskning, som satter selve overgangen til moderskabet og
dannelsen af dertil passende identitets— og forbrugsbetydninger i
rampelyset. Med dette indleg haber jeg at have vakt interesse og
eftertenksomhed rettet mod premissen om, at koblingen mellem forbrug
og identitet er langt fra altid simpel og ligetil, som den kan synes, nar man
ser pa livscyklusfaserne isoleret set — 1 stedet for at interessere sig for selve
overgangene. Pa trods af det er det et givende og spendende omrade for
savel teoretikere som praktikere at beskaftige sig med.
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Yderligere oplysninger og kontaktinformation

Adgang til publikationer

Er du interesseret i en eller flere af ovenstiende boger, tidsskriftsartikler
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