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Velkommen til det syttende nyhedsbrev fra Forskningsgruppen for
Forbrugeradferd.

I dette og de kommende to numre af Nyhedsbrevet lanceres i alt seks
forbrugertrends. I nerverende nummer beskrives de forste to: behov
for tillid og behov for (abstrakt) verdi. Men leg gerne maerke til: Der
er tale om spadomme i forhold til fremtiden — og den er jo som
bekendt den svareste at spa om. I et andet indlaeg i dette nummer ser
lektor Marcus Schmidt nermere pa sammenhangen - eller maske
snarere mangel pa samme - imellem forbrugernes indkeb af
okologiske varer og deres holdninger hertil.

Tren

Herudover fortsztter de faste rubrikker om  konferencer,
publikationer og nyheder naturligvis.



INDLAG

Seks forbrugertrends: Trend nr. 1 og 2

Af professor Torben Hansen

Trend nr. 1: Behov for tillid

Pa ethvert marked' foregar en helt nodvendig transformation imellem
udbyder og eftersporger. I sin reneste form udtrykker forbrugeren pa
sin side helt pracis, hvad han/hun gerne vil have, mens udbyderen pa
sin side er i stand til sdvel at forstd enskerne, omsztte disse til en vare
eller tjenesteydelse som efterfolgende at gore klart for forbrugeren, at
denne nu modtager en vare eller ydelse, som fuldstendig matcher
forbrugerens onsker. Verdenen er imidlertid blevet et komplekst sted
at leve — ikke mindst for forbrugerne. Sporgsmilet er derfor,
hvorledes transformationen faktisk sker i det moderne samfund.

Det er for langt de fleste forbrugere ikke lengere muligt at have et —
ofte blot tilnzrmelsesvist — 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 sa
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.

Hertil kommer, at varer og tjenesteydelser 1 stigende omfang bliver
anvendt til selvidentifikation, -konstruktion og -isceneszttelse. Dette
bidrager til, at det tit bliver mere vanskeligt bade selv at forstid og at
udtrykke ens egne behov og ensker. Disse er nemlig vanskelige at
dekomponere til analytiske delelementer, da de stort set alene
eksisterer som holistiske storrelser. Et banalt eksempel pa dette er
smag. Hvordan smager eksempelvis en banan? Vi véd det naturligvis
godt — men vi kan ikke udtrykke det.

Vi kan imidlertid ikke blot melde os ud af markedet og
transformationen (selvom nogen fra tid til anden forseger). Vi ma
hange pa og forsege at varetage vores egne (eller maske endda ogsa
andres) interesser sa godt vi kan. Det er et menneskeligt grundvilkar.

! Begrebet *marked’ er tidligere blevet ret indgdende behandlet i Nyhedsbrev nr.
13.



Nar vi alligevel, for det meste forboldsvis
gnidningsfrit, kan gennemfore vores
beslutninger og handlinger som forbrugere, sa
Skyldes det ikke mindst, at mennesket har en

Jforbloffende evne til at udpise tillzd.

Det er i hoj grad evnen til at udvise tillid, som ’redder’ os. Hvis vi ikke
kan selv, sa ma vi enten opgive eller fa andre til det. Hvis vi stoler pa,
at disse “andre’ varetager vores interesser lige sa godt (eller nasten lige
sa godt), som vi selv ville have gjort, hvis vi altsda havde kunnet, sa
udtrykker vi Z/id til disse andre. Tilliden bliver altsi nedvendig.
Forbrugernes tillid til deres pengeinstitut er stort set uberort af
finanskrisen — naturligvis! Netop finansielle ydelser er for mange
forbrugere sxrdeles vanskelige at forsta, endsige at udtrykke onsker til
indholdet og designet af. Men vi kan omvendt ikke leve uden
finansielle ydelser — de er en integreret del af vores samfund. Sa hvad
gor vi sa? Svaret er, at vi nedvendigvis ma udlicitere vidensdannelsen
til nogle andre — og hvis vi skal kunne det, si er vi nedt til at
konstruere, at vi har tillid til dem, vi udliciterer til. Alt andet vil give en
alt for stressfyldt tilvarelse. Og dette forhold har finanskrisen ikke
forandret. Derimod kan vi sagtens udtrykke mistillid til den finansielle
sektor som siadan — her er forbindelsen imellem vores egne interesser
og ’sektoren’ nemlig noget mere vag.

Via tillid stiger abstraktionsniveauet pa markedet, godt hjulpet pa vej
af branding, CSR etc., som netop udtrykker, at nogle abstrakte, ofte
emotionelle, aspekter er koblet til varerne og/eller til frembringelsen
af disse. Bevegelsen fra det konkrete mod det abstrakte betyder, at
varerne nu ogsa gores egnet til personlig branding. Det er i denne
sammenhang saledes ikke underligt, at sociale medier narmest synes
at komme som kaldet i forhold til forbrugerens stigende behov for
selvidentifikation, -konstruktion og -iscenesattelse. Sadan noget kan
nemlig kun foregd, hvis man har nogle at spejle sig i (man kan
vanskeligt konstruere sig selv socialt hjemme pa sofaen), og som man
har tillid til med hensyn til den respons, som jo tit enskes. Der er —
meget smart — tale om ’venner’, og sidan nogle har man da tillid til.

Et tv-program som DR Kontant synes i det store hele at bygge pa en
afdekning af tillidssvigt i markedet. Det er ofte godt og
folelsesmassigt engagerende fjernsyn for tillidssvigt rammer nemlig
dobbelt hardt. Vi far ikke, hvad vi onsker, der er ’noget galt’ med
varen eller ydelsen. Men — og hvad der maske er endnu varre — da der
er sket en emotionel sammensmeltning imellem varerne og ydelserne
pa den ene side og os selv pa den anden side, sa oplever vi det ogsa
som et personligt svigt. Og netop personlige svigt tages i
tillidssamfundet meget tungt.



Trend nr. 2: Behov for (abstrakt) verd:

I de senere ar har der vaeret en tendens til, at inddele forbrugerne i
forhold til, hvor vidt de primart gik efter pris eller kvalitet. I de
kommende ér vil disse grupper af forbrugere i hojere grad forenes.
Forbrugerne vil hverken gi efter pris eller kvalitet, de vil mere gi efter
vaerdi, som er kvalitet/pris; altsd det gode, gamle ’value-for-money’
begreb. Men det er da netop ikke nyt? Nej! Aindringen bestar
imidlertid i, at bade kvalitetsbegrebet i talleren og prisbegrebet i
nzvneren vil vaere betragteligt udvidet og for manges vedkommende
veare pa et vasentligt hojere abstraktionsniveau end tidligere.

Forbrugerne vil i de kommende
ar i hojere grad end tidligere
balancere kvalitet og pris.

Finanskrisen har bidraget til at den ’gode handel’ igen er kommet i
hojsaedet. Den gode handel er netop et sporgsmal om at maksimere
forholdet imellem kvalitet og pris. Genbrug er f.eks. 1 stigende grad
blevet populart; det er for mange en god handel, da man far nasten
nyt til en meget lavere pris. Men dette er ikke hele sandheden. En del
af kvaliteten udgores nu ogsa af evt. varetagelse af hensynet til klima
og milje — hvilket i sig selv er en abstraktion for den enkelte
forbruger, da den direkte effekt pa jordens klima ved kob af en
genbrugsbluse jo er vanskelig at opgore.

Klimakrisen har siledes ogsa medvirket til oge fokus pa forholdet
imellem ressourceforbrug (som nu ikke alene er det monetzre eller
tidsmassige ressourceforbrug — men ogsa forbruget af ’jordens’
ressourcer) og kvalitet (som ikke blot er et sporgsmal om produktets
kvalitet — men ogsd de afledte effekter i form af milje- og
klimaeffekter).

I fremtiden vil de virtksomheder, som forstiar det nye og langt mere
abstrakte vardibegreb, og som tillidsvaekkende og trovardigt kan
levere det, sta steerkest i kampen om forbrugernes gunst. Men pas pa
for det er forbrugeren selv, der bestemmer, hvad han/hun ensker at
indbygge af ’abstraktioner’ 1 vaerdibegrebet, ligesom nogle forbrugere
stadig vil legge mere vaegt pa telleren, mens andre forbrugere vil
legge mere vagt pa nevneren. Men netop ikke mindst disse forhold
gor ogsa det abstrakte vardibegreb szrdeles velegnet til
segmenteringsformal.



Indkeb af gkologiske varer og forbrugernes holdninger
Af lektor Marcus Schmidt

En vesentlig maleparameter for detailhandlen er antallet af, maengden
af og verdien af forbrugernes indkeb. For eksempel kan det vare
relevant at male effekten af en vares eksponering i tilbudsavisen eller i
TV og sammenholde det med udviklingen 1 salget af market f.eks. i
den efterfolgende uge. Dette gores da ogsa lebende pa den made, at
markevareproducenter beder analyseinstitutter sasom Nielsen
og/eller GfK om at méle markedsandelen for et marke i en given
kaede. Som regel er malingerne ret pracise, forstiet pa den made, at
markedsandelen ikke wvarierer ~meget institutterne imellem.
Reliabiliteten er, som man vil sige, ret god.

I visse situationer, som f.eks. nar et nyt marke skal introduceres, har
man 1 sagens natur ikke adgang til historiske kobsdata for market. 1
mangel af bedre md man i siadanne situationer ’sjusse’ sig frem til,
hvordan det vil ga med salget. Da man ikke har en kebshistorik kunne
man maske se, hvordan det gik for market, da det blev lanceret i
lande, som vi traditionelt sammenligner os med sisom Holland eller
Sverige. Men det er heller ikke altid muligt eller relevant. Den eneste
mulighed er i sa tilfxlde, at man sporger en stikprove af forbrugere
(evt. inden for malgruppen), hvad de synes om market, konceptet,
eller ideen: Hvad er f.eks. deres kobssandsynlighed pa en skala fra 1-
10? Ville de vzre villige til at betale ekstra for en bedre kvalitet? osv.
Vi anvender med andre ord forbrugernes holdning 1 en
markedsanalyse og behandler det som en sakaldt proxyvariabel
(indikator) for det formodede eller omtrentlige salg, nir varen
lanceres.

Filosofien er i al sin enkelthed: Sifremt et produkt/merke klarer sig
godt, dvs. Dbliver positivt modtaget, nir man sporger
forbrugerstikproven i en undersogelse, sa vil selvsamme produkt ogsa
klare sig godt og blive kobt af forbrugerne, nar det bliver lanceret.
Men er det nu rigtigt? I modsat fald er validiteten lav, dvs. at
sammenhaxngen mellem prognosticeret salg og realiseret salg er lav. 1
tilfelde af at korrelationen mellem prognosticeret og efterfolgende
realiseret salg er lav rejser sporgsmalet sig, om det overhovedet er
besvaret og iser omkostningerne vard at fa foretaget en pratest af et
produkt eller en service. Safremt forbrugerundersogelsen siger, at
20% vil overveje at kebe produktet, men kun 1,5% ender med at
kobe varen, sa eksisterer der et problem. Dels far analyseinstituttet et
troverdighedsproblem, dels far virksomheden et tab (mismarketing).

Lad os belyse problemstillingen ved hjxlp at et konkret eksempel med
data, som undertegnede har adgang til. Produktgruppen er i forste
omgang yoghurt (vi skal i senere udgaver af nyhedsbrevet se pa andre
varegrupper og andre problemstillinger).



Udgangspunktet er indkeb foretaget af de 25.974 medlemmer af
GfK’s reprasentative husstandspanel i Tyskland igennem 2007.
Panelets medlemmer foretog i lebet af dret i alt 679.011
indkebshandlinger omfattende yoghurt (uanset mangde). Af disse var
653.609 indkeb af kategorien ’ikke-okologisk’ (96,3%) og 25.402
‘okologisk’, svarende til 3,7% (GfK registrerer denne oplysning via
stregkoden).

Omregnet til antal forbrugere sa keobte 4.472 (17%) i lobet af aret
mindst en gang ekologisk yoghurt medens 21.502 (83%) ikke foretog
et eneste okologisk keb indenfor varekategorien. Nar vi zoomer ind
pa keberne ser vi, at fordelingen er hojreskaev: 63% dakkede 0-10%
af deres yoghurtindkeb vha. et okologisk marke, 12% dakkede 11-
20% osv. Mindre end 20% dzkkede mere end en tredjedel af deres
yoghurtindkeb (malt i maengde) vha. et okologisk marke.

Figur 1: Hvor stor en andel af yoghurtkgb er gkologisk (Base: Har kagbt gkologisk i 2007)
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De okologiske indkebere (defineret som: Har overhovedet kobt
okologisk 1 2007) kebte i gennemsnit 28% mindre malt 1 mangde
sammenlignet med ikke-koberne, men betalte nzsten det samme malt
1 EURO.

Light-usere af okologisk yoghurt (dvs. dzkker 0-10% af
varekategorien via okologisk keb) keber totalt set nogenlunde lige sa
meget yoghurt som dem, der udelukkende keber gkologisk. De 100%
loyale okologiske forbrugere af yoghurt dakker dog kun over 211 ud
af 25.974 forbrugere i panelet, svarende til lidt mindre end 1%. Da
den langt overvejende andel af de mindre end 20% af de tyske
forbrugere, der har kebt okologisk yoghurt, kun har gjort det en
enkelt eller nogle fa gange 1 lobet af 2007 kunne man formode at det
skyldes tilfzldigheder eller ren og skar uvidenhed at kobet
overhovedet blev okologisk. Modsat okologisk eller fair-trade kaffe,
hvor emballagen typisk er gron, eller via et label signalerer, at der er
tale om et okologisk marke, sa lader det til, at okologisk yoghurt ikke



pa samme made fysisk set gor opmarksom pa sine “sarlige kvaliteter’.
Med hensyn til de 211 husstande, der konsekvent har kebt ekologisk,
méd man formode, at det enten udger et bevist tilvalg af ekologi eller
af et foretrukket merke (der tilfaeldigvis er okologisk). Si meget til
indkebet. Nu til holdningerne. Og her bliver det interessant eller

foruroligende.

Lad os se pi et konkret sporgsmal:

Udsagn: Jeg er villig til at betale mere for okologiske produkter

Okologiske indkeb | Helt Uenig | Hverken | Enig | Helt enig | Total n
af yoghurt 2007 i | uenig /eller

procent (vegt)

0% 30% | 24% 18% 22% | 6% 100% | 21502
1-10% 30% 24% 19% 21% | 6% 100% | 2819
11-99% 28% 24% 19% 23% | 6% 100% | 1442
100% 30% 23% 17% 23% | 5% 100% | 211
Talt 25974

Som det fremgar af tabellen er der overhovedet ingen sammenhang mellem
panelmedlemmernes  holdninger og  deres  indkebsadferd.
Respondenter, der aldrig keber okologisk yoghurt har den samme
holdning med hensyn til at betale mere for at kebe okologiske
produkter som forbrugere, der er 100% loyale kobere, dvs. som
konsekvent keber okologisk yoghurt.

Nu er yoghurt vel et ’lavinvolverings-produkt’. Men alligevel
forekommer resultatet sliende. For antag, at vi ville malrette en
kampagne mod forbrugere, der ifelge en undersogelse er helt enige eller
enige 1, at de er villige til at betale mere for okologiske produkter. Vi
kunne muligvis ‘ramme’ dem ved at fa TNS Gallup til at krydse
baggrundsoplysninger med medieadferd. Problemet er bare, at
kategorien helt enig/enig mht. at betale ekstra for okologiske
produkter fordeler sig jevnt over ikke forbrugere, light forbrugere,
medium forbrugere og loyale forbrugere. Og der er ingen som helst
sammenhang.

Efter at have skrevet en rekke boger og videnskabelige artikler om
markedsanalyse og fungeret i nogle artier som konsulent inden for
branchen kommer man i tvivl om verdien af overhovedet at sporge
forbrugerne. En nu pensioneret forende tysk professor i
forbrugeradferd, Peter Weinberg, fortalte mig engang, at han ikke
stolede pa forbrugernes svar i en markedsanalyse. Dengang var jeg
dybt forundret over hans holdning og afferdigede den som vrovl. Det
gor jeg ikke mere...
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Udnevnelse
Torben Hansen er pr. 1. april blevet Editor in Chief (Northern
Europe) for tidsskriftet Journal of Marketing Trends.

YDERLIGERE OPLYSNINGER

Adgang til publikationer

Er du interesseret i en eller flere af ovenstiende boger,
tidsskriftsartikler og/eller konference-/researchpapirer, kan de
bestilles eller lines pa CBS’ Bibliotek (adresse: www.cbs.dk/library og
Research@CBS).

Gruppens publikationer (fra 1999-) kan findes pa samme web-adresse
eller pa de respektive medlemmers hjemmesider.

Forskningsgruppens medlemmer
Forskningsgruppen for Forbrugeradferd (FFA) omfatter for tiden
folgende medlemmer:

Flemming Cumberland, lektor, cand.polit
e-mail: fc.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
www.cbs.dk/staff/flemming cumberland

Torben Hansen (formand), professor, Ph.D., cand.merc.
e-mail: th.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
www.cbs.dk/staff/torben_hansen

Marcus Schmidt, lektor, cand.merc.
e-mail: ms.marktg(@cbs.dk, hjemmeside:
www.cbs.dk/staff/marcus_schmidt

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

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, hjemmeside:
www.cbs.dk/staff/thyra_uth_thomsen


http://www.cbs.dk/library

Birgitte Tufte, professor, dr. pzd.,
e-mail: bt.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
www.cbs.dk/staff/birgitte_tufte

Onsker du at modtage kommende nunmre af Nybedsbrevet?
Forskningsgruppens Nyhedsbrev udkommer hvert halve ar, men kun
1 elektronisk form.

Hvis du ikke allerede er tilmeldt, men onsker at modtage kommende
numre af Nyhedsbrevet, bedes du venligst sende os din e-mailadresse
med  overskriften ’Nyhedsbrev’ til folgende e-mailadresse:
[fa.marktg@cbs.dk

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