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Velkommen til den seksogtyvende udgave af ’Nyhedsbrevet om
Forbrugeradferd’. 1 dette nummer af Nyhedsbrevet bringes to
spendende artikler fra forbrugerforskningens verden. I den forste
artikel undersoger Anne Toldbod Jakobsen, Strategisk Planner hos
Very og adjunkt Hanne Pico Larsen, CBS, hvordan kommercielle
pop-ups skaber vardi for forbrugeren. I den anden artikel skriver
professor Torben Hansen, CBS, om Varefaktas betydning for
forbrugerens indkeb.

Vi har i dette nummer desuden den store glede at kunne byde
velkommen til adjunkt Hanne Pico Larsen som ny medredaktor af
Nyhedsbrevet. Hanne forsker navnlig inden for omraderne kulturteori
og turisme og har tidligere gjort sig gxeldende med flere gode indleg i
Nyhedsbrevet. Vi gleder os meget til det fremtidige samarbejde med
Hanne, og vi er helt overbeviste om, at hun med sin omfattende
indsigt i bla. forbrugerteori og -adferd vil vare en stor berigelse for
den fortsatte udvikling af Nyhedsbrevet.



Verdi er ikke noget, der popper op i en pop-up.

Det er noget, vi skaber sammen.

il

POP-UP
STORE

Et kovalitativt studie af  bvordan verdi  skabes gennem  konsumering  af
kommercielle pop-up aktiviteter set fra moderne forbrugeres synspunkt.
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Anne Toldbod Jakobsen, Cand.merc.(kom) fra CBS
Strategisk Planner hos commmunity marketing bureanet 1 ery

Hanne Pico Larsen, Adjunkt, Ph.D., Department of Marketing, CBS.

I vores moderne samfund bliver forbrugere eksponeret for
reklamebudskaber i sa hoj grad, at de ikke alene er meget dygtige til at
afkode budskaber, men ogsa i hejere grad er i stand til at afvise
reklamer, der ikke interesserer dem. Det betyder, at virksomheder
bade skal kempe for at bryde igennem ’reklamestojen’, og at de skal
kempe for at fange forbrugernes opmarksomhed. Dette er
medvirkende til, at nye, innovative marketing metoder tages 1 brug -
og guerilla-marketing er en af disse metoder. Herunder er det muligt
at kategorisere kommercielle pop-up aktiviteter, som med deres
midlertidige levetid og ekstraordinzre set-up forseger at skabe hoj
opmarksomhed og attraktivitet blandt forbrugerne (Hutter 2015). En
pop-up aktivitet kendetegnes ved kun at vare tilgengelig i en
predefineret periode og ofte popper de op uventede steder, hvorfor
de forventes at skabe overraskelse og interesse hos forbrugeren.

Det er en generel opfattelse i litteraturen om kommercielle pop-ups,
at aktiviteten har en iboende eksklusivitet, som skaber verdi for
forbrugeren (Surchi 2011; Gonzalez 2014). Denne veardiskabelse er
imidlertid anskuet fra et virksomhedssynspunkt, hvor muligheden for
at styre brand budskabet gennem indretning af pop-up butikker
fremhaves. Dette studium udspringer af en ambition om at
undersoge, hvordan kommercielle pop-ups skaber vardi for
forbrugeren, set fra forbrugerens synsvinkel, og dermed bidrage med
viden om, hvilke parametre der ved anvendelse af et brand bor tages
hojde for, hvis det onskes at skabe vardifulde pop-up aktiviteter for
forbrugeren.



Consumer Culture Theory og verd:

Hvor der 1 traditionel marketingteori argumenteres for, at brands skal
kommunikere 1 forhold til forbrugernes behov fremsattes i Consumer
Culture Theory (CCT) en tilgang, der legger vagt pa at forbrugere
har deres helt egne bevaggrunde og motivationer for at forbruge
serviceydelser og produkter, som ikke er behovsdrevne. I stedet anser
man 1 CCT forbrug som vaerende forbrugernes varktoj til at forsta
den verden, de lever i, samt skabe deres egne identiteter. (Ellis,
Fitchett, Higgins, Jack, Lim, Saren & Tadajewski 2011). Nar forbrug
forstas som varende en del af identitetskonstruktionen og et varktoj
til at skabe mening i verden, er det interessant at undersoge forbruget
af  pop-ups fra dette konsumercentriske perspektiv.  med
udgangspunkt i spergsmalet stillet af Arnould (2007): “How do
marketers manage to create “value” consumers recognize as such?
And where does “value” come from and what makes that “value”
worth coproducing?” (p. 71).

Ved at inkludere forbrugerne i forstaelsen af vardiskabelse sluttes i
CCT tilgangen, at forbrugere varetager en del 1 verdiskabelsen. I
stedet for at anskue forbrugerne som modtagere af fikseret vardi,
som et givent brand har “tilfert” en kommerciel pop-up aktivitet,
forstar vi forbrugeren som aktive deltagere i vaerdiskabelsen. Faktisk
argumenterer CCT researchere for, at verdien af en given aktivitet, et
produkt eller en serviceydelse bestemmes alene af forbrugeren. Den
tilskrevne og oplevede vardi pavirkes 1 hoj grad af forbrugerens
sociale kontekst, og de communities (pa dansk og herefter
interessefallesskaber) som forbrugeren anser sig selv som varende en del
af. Det kan jo godt vere lidt af en udfordring for brand managers, der
arbejder med produkter eller serviceydelser og ikke med
verdimarkerer 1 interessefzllesskaber. En anden vigtig ting at notere
sig i forhold til CCT perspektivet er, at et aktivt valg om ikke at
konsumere et produkt eller service i ligesa hoj grad er et udtryk for
forbrug (antiforbrug), som nar produktet faktisk konsumeres i
traditionel forstand (Arnould & Thompson 2005). Dertil introduceres
forbrug i CCT som varende en kontinuerlig proces, der ikke
begrenses til kebssituationen, men ogsa inkluderer den tid, som et
givent produkt er 1 forbrugerens besiddelse, de overvejelser, der gores
i forhold til at skille sig af med produktet, og/eller den made, der tales
pa om en oplevelse eller service med andre personer i forbrugerens
interessefzlleskab (ibid.)

Foto: instagram.com/ georgiensendamask, instagram.com/ kaktus_kbh,
facebook.com | magnumdanmartk



Selv om undersogelsen ikke tog udgangspunkt i en bestemt case, viste
det sig alligevel, at et par kommercielle pop-up aktiviteter gik igen
blandt respondenterne, hvilket indikerer en falles forstaelse for, hvad
en pop-up er blandt respondenterne. Ligeledes giver det indblik i,
hvordan samme pop-ups bliver vurderet som varende vardiskabende
eller ej. Blandt disse kan nzvnes Georg Jensen Damasks pop-up
udstilling, der fandt sted i september 2015, Kaktus Kobenhavns
forskellige pop-up samarbejder med etablerede brands og den
tilbagevendende Magnum Pleasure Store, der de sidste tre ar er
poppet op i Companys butik pa Stroget i Kobenhavn. De tre
eksempler har umiddelbart vidt forskellige udgangspunkter; Georg
Jensen Damasks udstilling lavet i samarbejder med designer Cecilie
Elisabeth  Rudolph udspringer af de historier og gamle
Mzlkebotteduge, der 1 foraret 2015 blev indsamlet fra forbrugere.
Kaktus Kebenhavn har, ifelge to af de tre stiftere, aldrig bevidst lavet
en pop-up, men har taget det lidt som det kommer, og oftest i
forbindelse med, at de er blevet spurgt af andre brands, som for
eksempel Norgaard pa Stroget og frisoren Kimoli. Til sidst er der at
nzvne Magnums Pleasure Store, hvor forbrugere kan customize deres
egen Magnum is. Sidstnevnte eksempel blev af respondenterne klart
afkodet som varende et marketingtiltag og vejet for let og
uinteressant. Ved at tage afstand fra den over-hypede pop-up bliver
Magnum Pleasure Store et eksempel pa aktivt antiforbrug og pa
hvordan dette via samtaler indgar som en del af forbrugerens
identitetskonstruktion.

Vardiskabelse i kommercielle pop-ups

Marketing- og CCT-tilgangen bidrager med to forskellige forstaelser
af vardi og vardiskabelse i forbrugerresearch. 1 forstnavnte
undersoges, hvordan handgribelig vardi, sisom penge, udveksles
mellem brand og forbruger, og sidstnevnte hvordan den
uhandgribelige brugsverdi produceres (Vargo & Lusch 2004
Humphreys & Grayson 2008). Udover forskellen 1 handgribelig vaerdsi,
som ofte er numerisk, eller kan angives som kroner og orer, og
uhandgribelig vardi, der bedst beskrives som den folelse eller
oplevelse, der opnas via et produkt eller service, sa er der ogsa en stor
forskel 1 perceptionen af, hvordan vardi opstir. Hvor
marketingtilgangen taler om at skabe vaerdi og om at et produkt kan
holde en vis vardi, sa relaterer CCT-tilgangen vardiskabelse til noget,
som forbrugeren producerer. Denne produktion kan ske mellem
forbrugere, mellem forbrugere og marked eller mellem forbrugere og
brands. Det essentielle at bemarke her er, at verdi er noget, der
skabes mellem flere parter. Forbrugeren er altid en del af
verdiproduktionen, da det 1 sidste ende ogsa er forbrugeren, som er i
stand til at definere den vaerdi, der er skabt.

Etableringen af forbrugeren som medskaber af verdi bliver ogsa
stottet af en strom af forskning, der taler for at skifte den
dominerende logik i marketing fra et skonomisk, produkt-domineret
perspektiv til et service-domineret perspektiv (S-D Logic) (Vargo &
Lusch 2004, 2008). S-D Logic spiller naturligt sammen med tilgangen



til vaerdi og forbrugere 1 CCT, da der i begge perspektiver
argumenteres for, at vardi ikke er indbygget i et objekt, som for
eksempel en pop-up aktivitet, men skabt ved hjxlp af de sociale
ressourcer, som forbrugere aktiverer og integrerer gennem
konsumering (Arnould & Thompson 2005; Vargo & Lusch 2004,
2008). Hertil tilfojes, at det i begge tilgange anerkendes, at en
forbruger naturligt vil integrere forskellige ressourcer athzngig af
vedkommendes sociale kontekst. Dermed kan samme pop-up
aktivitet producere varierende vardi for forskellige forbrugere
afhengig af deres sociale kontekst.

Empiriske data

Da det er et uhandgribeligt veerdifenomen, som undersoges, anvendes
en kvalitativ metode til at undersege, hvordan kommercielle pop-ups
kan vere verdifulde for forbrugere. Den kvalitative metode tillader en
dybere forstdelse og analyse af nuancer i respondenternes udtalelser.
Der blev udfort et fokusgruppestudium samt fem dybdegiende
interviews, og den samlede mangde data blev derefter analyseret jf.
seks faser i en tematisk analyse (Braun & Clarke 2006). Den tematiske
analyse resulterede i fire overordnede temaer, der dakker over de
mekanismer, som respondenterne giver udtryk for hjelper dem til at
producere vaerdi gennem forbrug af kommercielle pop-up aktiviteter.

Resultater

De fire temaer dekker over distinkte mekanismer og resultater, der
samtidig bedst lader sig forklare, nar de betragtes som en enhed. Det
blev pa den made klart, at der ikke er én gylden negle til at skabe
verdigenerende pop-up aktiviteter. Derimod er det en serie af
faktorer, der pavirker hinanden bade for, under og efter det faktiske
besog 1 en pop-up (eller valget om ikke at besoge den), som er med til
at afgore om forbrugerne, brandet og pop-up’en sammen skaber
veerdi.

De fire temaer, der blev identificeret via analysen fik titlerne: Pop-ups
som en unik mulighed; Verdi starter med viden; Pop-ups som en kulturel
oplevelse; og Jeg var (ikke) ber.



Pop-ups as a unique opportunity

- Perception of exclusivity
- Accessibility
- Tapping into personal interest

Value starts with knowing 1was (not) here!
- Third party endorsement - Communication about the pop-up
- Pre-affiliation with brand - Role in identity construction
Pop-ups as a cultural experience

- Cultural event association
- Social occasion
- Atmosphere

Figur: Jakobsen, A.'T. (2016).

Pop-ups som en unik mulighed

Pop-up’ens  midlertidige  tilgengeliched  tilskrives  blandt
respondenterne evnen til at give dem en folelse af at have faet noget
unikt, nar de nar at besoge den, inden den lukker. Det viser sig dog, at
det er meget svart at satte ord pd denne folelse, og at den ikke
beskrives som varende noget, der far respondenterne til at fole sig
unikke; det er 1 hojere grad oplevelsen, der er speciel og giver en god
folelse, nar man efterfolgende er i stand til at deltage 1 samtaler om
den givne pop-up eller anbefale den til andre i ens interessefzlleskab.
Dog er det ogsa tydeligt, at respondenterne ikke tenker pa konceptet
pop-ups som noget unikt, da de opfatter det som varende en ting, der
ofte findes. Det eksklusive skal altsd findes i understottende faktorer,
som for eksempel at emnet eller brandet, der afholder pop-up’en
allerede appellerer til vedkommendes personlige interesser. Dermed
forstas pop-ups blandt respondenterne som en mulighed for at fa en
ekstra, eksklusiv oplevelse inden for noget, de allerede gerne vil
affilieres med, men, modsat den herskende opfattelse i pop-up
litteraturen, er den midlertidige tilgaengelighed ikke nok til at skabe en
folelse af eksklusivitet og interesse i sig selv.

Til gengzld er folelsen af tilgengeliched noget der tilskrives veardi,
hvis det er et produkt, service eller oplevelse, som ikke tidligere har
veret tilgengelig for brugeren. Det kan dreje sig om alt fra
internationale brands, til webshops, der abner en fysisk pop-up, si
forbrugeren har mulighed for at se og rore ved produktet inden keb.
En overraskende opdagelse blandt respondenterne var dog ogsa, at
lokal tilgzengelighed har en stor betydning. Respondenterne, som alle
var bosiddende i Kebenhavn, relaterede til, hvordan de ville vare
mere dabne for at besoge en pop-up, nar den la 1 deres lokalomrade, og



ligeledes blev en fokusgruppedeltager meget positivt overrasket, da en
anden deltager, kunne fortelle at Kaktus Kebenhavn (normalt
beliggende pa Norrebro 1 Kebenhavn) for tiden havde en pop-up hos
frisoren, Kimoli pa Vesterbro. Det interessante her er, at den
begejstrede deltager, der altsd bor pa Vesterbro, sagtens ville kunne
erhverve sig en kaktus pa Norrebro, men klart gav udtryk for, at hun
syntes, det gav vardi, at kaktusbutikken nu var i hendes neromrade
om end for en begrenset periode. Dette monster er ogsa med til at
udfordre antagelsen i pop-up litteraturen om, at en pop-up har sa
meget iboende eksklusivitet, at forbrugere hellere end gerne tager til
andre bydele for at opleve den. Lokale tilhersforhold viste et stort
potentiale for produktion af veardi for forbrugerne.

Vardi begynder med viden

En tilknytning eller kendskab til brandet, der afholder pop-up’en,
relateres ogsd til den viden forbrugeren har om brandet og til,
hvorvidt en pop-up afkodes som vazrende en aktivitet, der har
potentiale til at skabe veardi for forbrugeren. Viden er saledes en stor
faktor i vardiskabelsen, og undersogelsen viser, at det ikke er
ligegyldigt, hvordan forbrugeren kommer i besiddelse af denne viden.
Tredjepartsstotte fra massemedier og andre personer 1 forbrugerens
netvaerk er i hoj grad med til at videregive den viden, der swtter
vardiskabelsen i gang. Hvis det da ikke er det modsatte, som bliver
effekten af den forste viden, forbrugeren fir om pop-up’en.

Det star klart, at der hersker in-groups og out-groups, som forbrugeren
mener, eller ikke mener, vil vere i stand til at give dem viden om en
pop-up, som er af vardi for dem. Hvis en forbruger horer om pop-
up’en forste gang igennem et massemedie, der ikke rangerer pd den
verdiskabende liste, bliver pop-up’en siledes hurtigt afkodet som
vaerende ikke-relevant. Er det derimod et medie, som forbrugeren
gerne konsulterer for at finde ud af, hvad der rorer sig i Kobenhavn,
er en positiv tilknytning startet, fordi forbrugere stoler pa mediets
anbefalinger. Dog er der en klar tendens til, at respondenterne
generelt undersoger mere om pop-up’en pa egen hind inden det
besluttes at tage derhen. En tredjeparts anbefaling fra et medie
medvirker saledes ikke til at skabe wverdi alene. Derimod er
anbefalinger fra specielt venner og kolleger i hej kurs, og den
personlige anbefaling er, som i si mange andre forbrugshenseender,
et klart kvalitetsstempel.

Det overraskende element i dette tema er hvor tydeligt,
respondenterne udtrykker, at vardien kan afgeres meget hurtigt og let
ved det allerforste bekendtskab med pop-up’en. Da der ogsa
udtrykkes en opfattelse af, at der er mange events lig pop-ups at vaelge
1 mellem i en by som Kebenhavn, er forstehandsindtrykket og
afsenderen af dette altsa meget vigtige for at ege muligheden for at
pop-up’en skaber vardi for forbrugeren. Igen udfordres pop-up
litteraturens tese om, at en pop-up er si interessant, at forbrugere vil
besoge den uden foregiende information om den, da flere
respondenter refererer til Georg Jensen Damasks pop-up som



vaerende én, de er gaet forbi en del gange uden at ga ind, fordi de ikke
helt vidste hvad det var, eller hvad der ville forventes af dem derinde.
De respondenter, der har haft viden om pop-up udstillingen, samt
historien som 14 til grund for denne, har derimod taget et aktivt valg
om at besoge den, da det blev vurderet som vaerende interessant og
en potentielt vardiskabende oplevelse.

Pop-ups som en kulturel oplevelse

De associationer og beskrivelser, som respondenterne bruger til at
relatere til pop-ups, de har vearet til, og deres forstaelse af pop-ups
som faenomen, indikerer, at de taler om pop-ups, som hvis de skulle til
en koncert eller en kunstudstilling. Denne opdagelse er interessant i
forhold til opbyggelsen af en pop-up, der maske i hojere grad ber
muliggore en oplevelse mellem venner end en oplevelse mellem et
brand og forbrugere. Det viser sig, at nar respondenterne blev spurgt,
hvad de ville gore, hvis de selv skulle skabe en pop-up, som de fandt
vaerdiskabende, sd taler de mere om atmosfere, muligheder for at
vaere sammen med venner og det sociale aspekt, end de taler om,
hvilket produkt eller service, de vil lave en pop-up med.

Pop-ups er altsa 1 hoj grad en social begivenhed som opleves med
venner. Denne sociale begivenhed er et af de klarest definerede
verdiskabende elementer i undersogelsen, og det viser sig, at selv en
skuffende oplevelse til en pop-up i forhold til de forventninger,
forbrugeren har haft til aktiviteten, ikke vurderes som varende
afgorende for, om det har varet en god eller en darlig aften med
vennerne. Det sociale er altsa det, der i hoj grad er med til at
producere vardi for forbrugerne.

Jeg var (ikke) her!

Under temaet werdi starter med viden er verdiperceptionens
skrobelighed allerede indikeret i og med, at en ’forkert’ mediestotte
kan vaere med til at determinere en pop-up som varende uinteressant
for forbrugeren. I samme boldgade fandt undersogelsen en stor
skrobelighed nar det kommer til maden hvorpé forbruget af en pop-
up aktivitet indgar 1 forbrugerens identitetskonstruktion. Forst og
fremmest relaterer alle respondenter til pop-ups som varende noget
unikt eller specielt, og at forbrug af disse er med til at give en speciel
folelse. Men samme respondenter afviser, at de ser sig selv som
vaerende mere specielle eller unikke fordi de ejer et produkt kebt i en
pop-up eller kan tale med om en pop-up oplevelse. Dette indikerer, at
identitetskonstruktionen er en meget folsom storrelse, hvilket
understottes af, at respondenterne dbent taler om, at de ikke har lyst
til at blive associeret med en pop-up der er for hypet — heller ikke selv
om, de har haft en god oplevelse med aktiviteten.

Omtale, interesse og eksklusivitet er altsa komponenter, der er meget
afgorende for, om en pop-up er verdiskabende, og det er tydeligt, at
det drejer sig om en harfin balance. Dette skaber unagtelig en meget
kompleks situation for brandet, i hvilket der er lagt tid penge og



kraefter for at skabe en vardifuld pop-up aktivitet, da kommunikation
og markedsforing af aktiviteten er vigtigt for at skabe veardi, men for
meget kommunikation og hype kan skabe det modsatte. Et
tilbagevendende cksempel blandt respondenterne er Magnum
Pleasure Store, der ganske enkelt (i respondenternes optik) er
overeksponeret og over-hypet. Dermed falder bade lysten til at besoge
pop-up’en og muligheden for veardiskabelse, da respondenterne
ganske simpelt afviser at besoge aktiviteten.

Et anden parameter, som forud for undersogelsen, var antaget som
verende verdiskabende, var muligheden for at kunne kommunikere
om pop-up’en pa forbrugerens private sociale medie-konti. Dette
afvises dog i overvejende grad, og det viser sig, at villigheden til at
kommunikere om en pop-up er dybt afhzngig af, i hvor hej grad
personerne identificerer sig med aktiviteten. Der er storre
tilbojelighed til at poste et billede af vennerne og den sociale
situation, de er i. Dette afslorer en form for forbrugermodstand mod
at kommunikere, at man deltager i en kommerciel event eller ‘er det
rigtige sted’ ifolge massemedierne. Forbrugermodstanden udmentes i,
at man fokuserer pa den sociale situation, selvom man i samme
kommunikation kan fortelle om, hvor man et.

Konklusion og implikationer for marketing

De fire temaer, der er fundet frem til pa baggrund af den kvalitative
undersogelse understreger, at en pop-ups mulighed for at veare
verdiskabende 1 hej grad skal findes i forbrugerens sociale og
samfundsmeassige kontekst. Dette er 1 overensstemmelse med
argumentet som findes i1 CCT om, at forbrug er en kontinuerlig
proces. Temaerne kan siledes inddeles i for, under og efter det
faktiske besog i en pop-up, hvormed det tydeliggores at vardien ikke
kun skabes i selve pop-up’en.

For-forbrug Forbrug under besgg Efter-forbrug

Pop-ups som en unik mulighed; | Pop-ups som en kulturel oplevelse Jeg var her (ikke).

Vaerdi starter med viden

For marketingafdelinger, der onsker at gore brug af pop-up aktiviteter
for at skabe opmarksomhed omkring deres brand, viser
undersogelsen, at det er essentielt at have forbrugerens oplevelse i
centrum, nar aktiviteten planlegges og udformes. Dette er i modstrid
med pop-up litteraturens position vedrorende muligheden for at
kontrollere et helt rum, og de verdier som brandet kommunikerer
igennem, da det viser sig, at forbrugerne faktisk ikke er specielt
interesserede i at interagere med brandet. I samme boldgade har
produkter kebt i en pop-up butik ikke nedvendigvis en storre vardi
for forbrugeren i det efterfolgende forbrug. Derimod er vardien
under besoget pavirket af muligheden for at have en god oplevelse
med venner, og hvis man har et mal om x antal brugergenererede
uploads pd et socialt medie, vil det da ogsa i hejere grad kunne
imodekommes, hvis forbrugeren har mulighed for at kommunikere
det sociale aspekt i stedet for et flot brandet univers.
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Det er ligeledes tydeligt via undersogelsen, at markedsforing af
aktiviteten er vigtig for at kunne skabe przliminer vaerdi for
forbrugeren. Men det vil vare en fordel for brandet at lave research
p4, hvilke medier ens malgruppe finder interessante, da al omtale ikke
er god omtale. Her ma det nedvendigvis igen understreges, at den
moderne forbruger er meget kompleks i sin motivation for forbrug,
og at markedsforingen ogsa kan give bagslag, hvis den giver
opfattelsen af, at en pop-up er for hypet. Konklusionen ma altsa vare,
at det bestemt ikke er nemt at skabe en pop-up, der er vardiskabende
for forbrugeren, men at man som brand kommer langt ved at sxtte
forbrugeren i centrum for udviklingen i stedet for at fokusere pa,
hvilke brandbudskaber eller verdier man selv ensker at kommunikere.
Slutteligt ma det ogsd understreges, at den ’letteste’ vej til at skabe
verdi for forbrugeren tilsyneladende er at gore en service eller et
produkt tilgaengeligt for en forbrugergruppe, der hidtil ikke har haft
lokal eller fysisk adgang til produktet. Endelig er undersogelsen ogsa
med til at understrege, at verdi ikke er noget, der opstar 7 selve pop-
up’en, men noget der i hoj grad skabes mellem forbrugere. For
marketingprofessionelle kan det altsd vare en stor fordel at anskue
verdi som vaerende noget, de ikke er eneansvarlige for at skabe, men
derimod noget der produceres i interaktionen mellem forbruger-til-
forbruger eller mellem brand og forbruger.
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Varefaktas betydning for forbrugerens indkeb.

Af Professor Torben Hansen, Institut for Afsetningsokonomi, Copenbagen
Business School.

Verden er blevet et ganske komplekst sted at leve — ikke mindst for
forbrugerne. Det er for langt de fleste forbrugere ikke leengere muligt
at have et — ofte blot tilnaermelsesvist — overblik over, hvad der findes
af muligheder inden for forskellige kategorier. Tenk f.eks. blot pa de
finansielle og produktteknologiske markeder, hvor der de senere ar
nermest er sket en sand eksplosion i mulighederne. Selv noget si
basalt som fedevaremarkedet er en myriade af ting, man ma spise, og
ting man ikke ma, ting der er enten godt eller skidt for miljoet/klimaet
og for dig selv.

Det er imidlertid et menneskeligt grundvilkar, at vi gerne vil handle
“fornuftigt’, forstdet som at vi helst vil undga at skade vores egne
interesser. Hvis ikke forbrugeren er stand til at finde en rimelig drsag
til sin adferd, sd kan der opsta en mental ubalance (en modsxtning
imellem vores interesser og vores adferd), som kan virke stressende
for forbrugeren. Forbrugeren vil med andre ord — i sterre eller mindre
omfang — have behov for at kunne retferdiggore sin adfaerd.

Safremt forbrugeren ved nogle kobsbeslutninger har vanskeligt ved at
gore dette ud fra en vurdering af produktets egenskaber ma
retferdiggorelsen finde sted pa anden vis. Spergsmalet er, hvilken
rolle Varefakta kan spille i denne sammenhang? Umiddelbart skulle
man forestille sig, at Varefakta alene vil vare egnet som hjxlpemiddel
1 kebsprocessen for de forbrugere, som dels har en vis involvering i
kebet (og derfor er villige til at anvende tid og mentale ressourcer),
dels besidder de nedvendige kompetencer til at vurdere
informationen fra Varefakta.

Men for at forsta, hvorfor det ikke nedvendigvis er sidan, er det
nyttigt at betragte forbrugerens sandsynlige kobsproces under
forskellige niveauer af henholdsvis kebsinvolvering og kompetencer
(tigur 1).
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Figur 1. Forbrugerens kobsprocesser og 1 arefakta.
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Kilde: T. Hansen.

Kvadrant I reprasenterer den ’klassiske’ situation, hvor forbrugeren
er hojt involveret i kobet og derfor aktivt soger efter information om
varen for keobet; information som forbrugeren pga. sine hoje
opfattede kompetencer vil soge at transformere til viden, som sa bade
kan danne basis for kebet og retfzrdiggore dette (jeg véd pracis,
hvorfor jeg har kebt varen’). En sidan forbruger vil givet vare meget
glad for Varefakta og den information om varen, som findes her.

I kvadrant II er forbrugeren ligeledes involveret 1 kobet.
Involveringen kan f.eks. skyldes, at forbrugeren onsker en fodevare
med den rette erneringsmassige verdi eller et stykke legetoj med den
rette sikkerhed og holdbarhed. Men hvis forbrugeren ikke selv mener
sig 1 stand til at anvende informationerne pa Varefakta, hvordan kan
Varefakta mon sd vare nyttigt 1 denne type kebsproces?

Det er i hoj grad evnen til at udvise tillid, som her spiller en rolle for
forbrugerne. Hvis vi ikke kan selv, si ma vi enten opgive eller fa andre
til det. Hvis vi stoler pa, at disse ’andre’ varetager vores interesser lige
sa godt (eller nzsten lige sa godt), som vi selv ville have gjort, hvis vi
altsd havde kunnet, sa udtrykker vi tillid til disse andre. Tilliden bliver
altsa nodvendig som redskab for, at vi trods vores manglende
kompetencer alligevel kan retferdiggore keobet. Forbrugeren wvil i
denne sammenhang kunne anvende Varefakta som en tillidsmarker,
idet forbrugeren vil kunne resonnere, at varen ikke giver sig ud for
mere, end den er, og at prisen derved ogsa er retfaerdig.
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To ting skal dog her helst vare opfyldte for at dette kan fungere
optimalt. For det forste skal forbrugeren stole pa, at Varefakta netop
giver wrlige oplysninger. Dette er allerede realiteten, idet Varefaktas
deklarationer vurderes som meget trovardige af forbrugerne. For det
andet skal forbrugere med lave kompetencer have en tro pa, at i det
mindste nogle andre forbrugere pa markedet er i stand til at vurdere
oplysningerne og derved vil kunne ’opdage’, hvis udbyderne prissatter
varerne for hojt i forhold til varens beskaffenhed.

Hyvis disse forhold er til stede, sa betyder det, at forbrugeren vil kunne
anvende Varefakta til at retferdiggere kebet, idet der jo sa ikke
snydes’ pa  hverken vagten eller prisen. Hertil kommer, at
forbrugeren vil kunne mene, at ’darlige’ varer pa markedet mindre
sandsynligt vil bare Varefakta, idet udbydere af saidanne varer nxppe
onsker at oge muligheden for at sammenligne med varer, som allerede
er deklareret med Varefakta. Ikke kun forbrugere synes at taenke
sadan. Nar det f.eks. handler om udstyr til bern, si opfordrer
Sundhedsstyrelsen foraldre til at kebe produkter med Varefakta-
deklaration.

I kvadranterne III og IV er forbrugeren kun lavt involveret i sit
indkeb. Den lave involvering skyldes ofte, at forbrugeren vurderer
konsekvenserne af et fejlkob som sa ubetydelige (varens pris vil typisk
her ligge i den lave ende), at forbrugerne ikke onsker at anvende store
mangder af ressourcer (mentale og/eller tidsmaessige) pa at foretage
kobet. Dette galder wuanset, om forbrugeren opfatter sine
kompetencer som lave eller hoje. Forbrugeren vil her vare tilbojelig til
blot at kebe det ’man plejer’ (inerti) eller at ga efter det lette og simple
indkeb og navnlig fokusere pa, hvad der jo for det meste er den mest
tilgengelige og lettest opfattelige marker for det fornuftige valg,
nemlig prisen.

Dette har ikke mindst discountbutikkerne jo for lengst opdaget. Disse
har endda en interesse i at ’skubbe’ forbrugeren yderligere i denne
retning ved at signalere, at varerne inden for en produktkategori er
temmelig ensartede. Herved gores forbrugerens incitament til at
fokusere pa prisen kun endnu sterre. Forbrugere med lave
kompetencer vil ikke have si stort et behov for at finde
tillidsmarkorer til retferdiggorelse af valget, som forbrugere 1 kvadrant
II. Dette skyldes selvsagt, at tilliden som garant for fejlkeb, og som
retferdiggorelse af det fornuftige valg, er mindre nodvendig.
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YDERLIGERE OPLYSNINGER

Onsker dn at  modtage  kommende  numre af Nybedsbrevet  om
Forbrugeradferd?

Nyhedsbrevet udkommer hvert halve ar, men kun i elektronisk
form. Hvis du ikke allerede er tilmeldt, men ensker at modtage
kommende numre af Nyhedsbrevet, bedes du venligst sende os
din e-mailadresse med overskriften ’Nyhedsbrev’ til folgende e-
mailadresse: th.marktg@.cbs.dk

Eventuel afmelding af Nyhedsbrevet foretages til samme e-mail
adresse.

Redaktorgruppen
Redaktorgruppen for Nyhedsbrevet om Forbrugeradfaerd

omfatter for tiden ti medlemmet:

Flemming Cumberland, lektor, cand.polit
e-mail: fc.markto(@cbs.dk

Jens Geersbro, lektor, cand. polyt, MBA, Ph.D.
e-mail: jg.marktg@cbs.dk

Lars Gronholdt, lektor, Ph.D., cand.merc.

e-mail: lg.marktg(@cbs.dk

Torben Hansen (chefredaktor), professor, Ph.D., cand.merc.

e-mail: th.marktg(@cbs.dk

Hanne Pico Larsen, adjunkt, Ph.D.

e-mail: hpl.marktg(@cbs.dk

Anne Martensen, lektor, Ph.D., cand.merc.

e-mail: am.marktg(@cbs.dk

Marcus Schmidt, lektor, cand.merc.

e-mail: ms.marktg(@cbs.dk

Hans Stubbe Solgaard, professor, Ph.D., MSc., cand.oecon.
e-mail: hso@sam.sdu.dk

Diana Storm, ph.d-studerende, cand.negot.

e-mail: dst.marktg(@cbs.dk

Thyra Uth Thomsen, lektor, Ph.D., cand.merc.
e-mail: tt.marktg(@cbs.dk
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Klik her for yderligere info om medlemmerne:
http://www.cbs.dk/en/research/departments-and-
centres/department-of-marketing/staff
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