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Velkommen til det attende Nyhedsbrev fra Forskningsgruppen for
Forbrugeradferd.

I dette nummer af Nyhedsbrevet har vi den glede at kunne byde
velkommen til lektor Anne Martensen, CBS som nyt medlem af
Forskningsgruppen. Med sin mangearige forskningserfaring i
forbrugeradferd og beslegtede omrider og med sin store evne til at
gore sine forskningsresultater tilgengelige for praksis er Anne
Martensens medlemskab en klar styrkelse af Forskningsgruppens
samlede kompetencer. I et indleg i dette nummer af Nyhedsbrevet
redegor Anne Martensen selv nermere for sine forskningsomrider og
-interesser.

I dette nummer bringes yderligere to af de 1 alt seks forbrugertrends,
som blev lanceret i det seneste nummer, hvor de to forste
forbrugertrends blev bragt. I neste nummer af Nyhedsbrevet bringes
de to sidste forbrugertrends. Men leg som sidst gerne maerke til: Der
er tale om spadomme i forhold til fremtiden...

e



Herudover fortsztter de faste rubrikker om  konferencer,
publikationer mv. naturligvis.

INDLAG

Seks forbrugertrends: Trend nr. 3 og 4

Af professor Torben Hansen

Trend nr. 3. Forbrugerens mentale nbalancer i forandring

Forbrugeren har en rxkke ressourcer til radighed til udferelse og
varetagelse af sine tanker, folelser og/eller handlinger, nemlig penge,
tid, mentale og fysiske ressourcer. Falles for disse ressourcer er, at de
1 storre eller mindre omfang er knappe. Dette betyder naturligvis, at
forbrugeren ikke uden videre vil kaste sine ressourcer i grams, men at
forbrugeren vil soge at fa si meget ud af sin ressourceanvendelse som
muligt.

Forbrugerens mentale ressourcer kan opdeles i vores evne til at have
tanker og ’tenke over tingene’ (de kognitive ressourcer) og vores evne
til at have folelser (de affektive ressourcer). Selvom der ikke kan
foretages en fuldstendig adskillelse imellem de to typer af ressourcer
(f.eks. er det vanskeligt at forestille sig, at en bevidst handling ikke
ledsages og/eller pavitkes af et minimum af folelser), si giver det
alligevel god mening at tale om, at nogle handlinger og beslutninger
for mange er overvejende kognitivt funderede (f.eks. kob af
fryseposer i supermarkedet, som og skruer i byggemarkedet, etc.),
mens andre handlinger og beslutninger for mange forbrugere er
overvejende affektivt funderede (f.eks. kob af vin, franske oste, etc.).

Forbrugeren tjener grundleggende sine egne interesser, eller hvis
interesser forbrugeren i ovrigt onsker at varetage, ved at bringe
overensstemmelse imellem sine vardier, holdninger, meninger,
malsatninger og handlinger. Imidlertid er der langt fra altid en sidan
overensstemmelse. Det kan f.eks. skyldes, at vi bevidst negligerer,
fortreenger eller udskyder en evt. konflikt imellem vores malsetninger
og handlinger (f.eks. en forbruger, som onsker at holde op med at
ryge, men dog ikke onsker at gore det lige netop 1 dag — maske 1
morgen). Men det kan ogsa skyldes, at vores ageren pa
markedspladsen resulterer i uoverensstemmelser. I alle tilfzelde opstar
en mental ubalance.

I figuren herunder er de mentale ubalancer opdelt i henholdsvis
kognitive versus affektive, og hvorvidt ubalancerne af forbrugeren



opleves som store (meget betydende forbrugeren) eller sma (mindre
betydende for forbrugeren).

Mentale ubalancer

Type af ubalance

Kognitiv Affektiv
Grad af ubalance

Hoj Type | Type Il

Lav. | Typelll | TypelV

Et par eksempler: En forbruger er i supermarkedet for bla. at kebe
malk. Da forbrugeren ved kassen legger malkekartonerne op pa
varebandet, opdager hun, at der er et hul i en af kartonerne, sa
mzlken langsomt leber ud. Dette er eksempel pa en kognitiv
ubalance (forbrugeren observerer og konstaterer), som dog for
forbrugeren formentlig ikke horer til de alvorligste. Vi kan derfor
klassificere ubalancen som en ’type III’ ubalance. Hvis alt gir vel
bringes ubalancen hurtigt til opher: Forbrugeren anmoder venligt
kasseekspedienten om en anden malk, mens kasseekspedienten pa
side anvender sit kaldeapparat til at hidkalde en sadan. Alt er nu godt.

Men hvad nu hvis kasseekspedienten, som maske har en lidt darlig
dag, 1 stedet replicerer til forbrugeren: ”Der var ikke hul i mezlken, da
du tog den fra hylden. Her forer vi nemlig ikke hullet maelk’. Tag din
mealk og gd”. Sa kan det nok vare, at situationen ndrer karakter.
Mzlkeproblemet bliver nu projekteret over pa forbrugeren selv. Fra at
hullet 1 malken kunne betragtes pa afstand, sker der nu en
sammensmeltning imellem malkehullet og forbrugeren. Forbrugeren
bliver nu vred, og den ellers fredelige ubalance xndres til at vare en
affektiv ubalance, som af forbrugeren formentlig desuden vil blive
anset for helt wuanstendig. Denne betydende, emotionelle
sammensmeltning imellem forbrugeren og malkeproblemet kan i
tiguren ovenfor klassificeres som en type II ubalance.

Efter oplevelsen i supermarkedet tranger forbrugeren forstaeligt nok
til lidt ferie og tager derfor en uge sydpa med et charterselskab. Pa
hotellet opdager forbrugeren imidlertid, at sengen faktisk er temmelig
hard og klager derfor sin nod til guiden. Guiden forklarer gasten, at
hvis denne ville have haft en lidt bledere seng at sove 1, sa skulle hun 1
stedet have bestilt et enten tre-, fire- eller femstjernet hotel. Pa et
hotel med kun to stjerner kan det desvarre ikke vaere anderledes.



En ferierejse er for mange ledsaget af folelsesmaessige hab om gode
oplevelser, afslapning mv. og er for mange desuden ganske
involverende. Forbrugeren befinder sig altsa allerede godt ovre i den
affektive dimension. Den hadrde seng bliver derfor pa forhand (i
modsatning til hullet 1 malken) hidndteret som en trussel mod den
affektive balance. Forbrugeren er derfor formentlig ikke serlig
modtagelig over for guidens, ellers maske rimelige, forklaring. Dette
skyldes, at forbrugerens affektive ubalance af guiden handteres som
var det en kognitiv (forklaringer og information) ubalance. Guiden
kunne med fordel i stedet have handteret ubalancen ved at tilbyde
forbrugeren folelsesmassigt kompensation og 1 stedet f.eks. have sagt
til forbrugeren, at “det beklager jeg naturligvis, men som
kompensation har du her en voucher til en flaske rodvin pa den lokale
restaurant 1 aften”. Altsa en genrejsning af den affektive ubalance ved
hjxlp af tilbud om en affektiv nytteveardi.

Forbrugerens stigende behov for selvidentifikation, -konstruktion og -
isceneszttelse, se ogsa nyhedsbrev nr. 17, forer formentlig 1 fremtiden
til, at vi vil se endnu flere type II ubalancer. Type II ubalancerne er
serligt farlige’ for virksomheden, hvis disse ikke handteres pa
ordentlig vis. Reaktionerne, der matte folge af disse ubalancer, kan
nemlig vaere temmelig voldsomme, og kan endda omfatte deciderede
’haevnmotiver’ i form af bevidst udbredelse af omfattende negativ
omtale (se 1 ovrigt ogsa betragtningerne vedrorende *word-of-mouth’
kommunikation 1 Anne Martensens indleg nedenfor). Type II
ubalancen er en del af forbrugeren selv. Vi kan ikke sxtte vores
folelser pa stand by, som vi kan med vores overvejelser (jeg tenker
nermere over det igen i morgen’). Vi kan ikke vente med at blive
vrede til 1 neste uge eller i morgen. Hvis de affektive ubalancer er
voldsomme er de vanskelige at negligere eller fortrenge; de nermest
forlanger’ en reaktion. Det er selvsagt vigtigt, at virksomhederne
tager dette alvorligt.

Trend nr. 4: Forbrugeren og information

I den okonomiske teori skelnes imellem soge-, erfarings- og
tillidsinformation. Segeinformation er information, som forbrugeren
kan fa kendskab til allerede inden erhvervelsen af varen eller ydelsen.
Dette vil typisk vare prisen, evt. garantivilkdr o. lign. Information,
som forbrugeren senest kan fa kendskab til ved ibrugtagningen af
varen eller ydelsen kaldes erfaringsinformation, f.eks. smagen og
morheden af en oksesteg. Tillidsinformation udgeres af information,
som forbrugere selv ikke i den efterfolgende brugssituation,
umiddelbart har mulighed for at fi kendskab til og verificere.
Eksempler herpd er de sundhedsmassige langtidsvirkninger ved
indtagelse okseked, de langsigtede konsekvenser for
pensionsopsparingen ved keb af investeringsbeviser eller aktier mv.



Hvilke af disse informationstyper forbrugeren overvejende baserer
sine overvejelser og beslutninger pa har stor betydning for
virksomhedernes tilgang til forbrugerne, se figuren herunder.

Sage-, erfarings- og tillidsinformation

Skal vi opfylde forbrugerens forventninger?

Skal vi retfeerdiggere forbrugerens handlinger?

Forventningsopfyldelse Mental retfeerdiggerelse
+Funktionel +Personlig identifikation og
Distance konstruktion

*Praktiske grunde *Sammensmeitning

+Personlig tillid mindre vigtig *Emotionelle grunde

Vurderinger +Personlig tillid vigtig

*Retfeerdiggarelse

Sage Erfaring Tillid

I den klassiske tilgang (forventningsopfyldelse) udtrykker forbrugeren
pé sin side helt pracis, hvad han/hun gerne vil have, mens udbyderen
pa sin side er i stand til savel at forsta enskerne, omsatte disse til en
vare eller tjenesteydelse som efterfolgende at gore klart for
forbrugeren, at denne nu modtager en vare eller ydelse, som
fuldstzendig matcher forbrugerens onsker. Den klassiske tilgang
bygger altsa navnlig pa segeinformation og erfaringsinformation.

Som navnt ovenfor bliver varer og ydelser i stigende omfang anvendt
til selvidentifikation, -konstruktion og -iscenesattelse. Dette bidrager
til, at det tit bliver mere vanskeligt bade selv at forsta og at udtrykke
ens egne behov og onsker. Disse er nemlig vanskelige at
dekomponere til analytiske delelementer, da de stort set alene
eksisterer som holistiske storrelser, jf. her ogsa de affektive ubalancer
ovenfor. Folelser, sundhed, selvisceneszttelse mv. er siledes
abstraktioner, da disse ikke blot — som 1 den klassiske tilgang - knyttes
til det enkelte produkt, men derimod i mindst lige sa hoj grad til
forbrugerens mentale tilstand og ensket om at kunne retferdiggore
sine handlinger.

Forbrugerens valg er nu blevet et spergsmal om mental retfardiggorelse.
Forbrugeren skal blot finde noget, som denne vil kunne ’henge sin
hat’ pa. Dette kunne vare et erneringsmarke — jf. den megen debat
herom — eller det kunne vare et firmanavn (‘corporate branding’),
hvor forbrugeren mere handler i tillid til virksomhedens vardisat, end



ud fra en mening om, hvad produktet egentlig indeholder.
Okologimzrket er for mange forbrugere et andet eksempel. Selvom fa
forbrugere vel egentlig kender til kravene bag okologimarket,
afholder det de ferreste fra at konstruere opfyldelsen af vaerdier som
miljorigtiched, dyrevelferd og sundhed ud fra merket. Samlet set oges
eftersporgslen efter tillidsinformation saledes i fremtiden.

Nyt medlem af Forskningsgruppen for Forbrugeradfaerd

Af lektor Anne Martensen

Som nyt medlem af Forskningsgruppen for Forbrugeradfaerd (FFA)
onsker jeg at prasentere mig og mine forskningsinteresser. Jeg er
cand.merc. og ph.d. fra CBS, og er ansat som lektor ved Institut for
Afsztningsokonomi, CBS. En stor del af min forskning er centreret
omkring forbrugeren og dennes adferd. Derfor er det oplagt for mig
at blive tilknyttet FFA.

Min forskning er specielt rettet mod to omrader:

a) Modeling, measuring and managing marketing insight

e  Consumer-to-Consumer Communication; Measuring the
effectiveness of Word-of-Mouth communication (WOM)

e Social influence on consumer decision making

e Customer satisfaction and loyalty

e Brand equity and customer-brand relationships

e Customer Experience Management

e Event marketing in order to improve customer relationships

e  Marketing performance metrics

Disse forskningsomrader skaber ny viden om, hvordan man konkret
opbygger og styrker kunderelationer. Mit fokus er, hvordan CMO’s
kan skabe og oge tilfredsheden og loyaliteten blandt virksomhedens
kunder, herunder hvordan relationerne kan styres si kundens
brandoplevelse, 1 forskellige touch points med virksomheden,
optimeres.

b) Marketing management and inter-organizational stakeholder relations
e The role of the marketing function and its influence on the
firm’s business results
e Prioritizing investments in marketing activities
e  Customer-Brand Experience Management

Disse forskningsomrdader retter sig mod en forstielse af
marketingfunktionen, dens roller og interaktion med andre
stakeholders, samt hvordan CMO’s kan forbedre vitksomhedens



resultater. Mit mal er at udvikle ny viden om, hvordan CMO’s kan
koble marketingaktiviteter til bundlinjen ved brug af markeds- og
forbrugerindsigt ved at forsta og lede relationer med forbrugere og
andre stakeholders samt ved at skabe ny viden om udvikling og
ledelse af innovationer og nye produkter.

Forskning med empirisk tilgang

Stort set al min forskning bygger pa empiriske studier med henblik pa
at kunne anvendes af virksomheder og NGO’er i deres bestrabelser
pa at vaere innovative, skabe vakst og forretningsresultater. Resultatet
af min forskning er ofte guidelines, specifikke modeller og
maleinstrumenter, som direkte kan implementeres og bruges af
praktikere. Jeg diskuterer de ledelsesmassige udfordringer og
dilemmaer, men har ogsa en klar normativ tilgang til min forskning,
idet jeg f.eks. pa baggrund af en prioritering af marketing aktiviteter
opstiller anbefalinger til virksomheder med det sigte at optimere deres
markedstesultater og/eller finansielle resultater.

Jeg vil i det folgende uddybe ét af mine forskningsprojekter, som har
serlig relevans for min tilknytning til FFA, nemlig Word-of-Mouth
Communication.

Forskningsprojekt om Word-of-Mouth Communication
Dette forskningsprojekt er en fortsattelse af min forskning relateret
til kundetilfredshed og -loyalitet.

En vigtig dimension af loyalitet er at anbefale et produkt eller en
virksomhed til andre. Men hvordan pavirker det forbruger-til-
forbruger anbefalinger eller modtageren af Word-of-Mouth? Har det
betydning hvem der anbefaler produktet/virksomheden? Hvordan
pavirker en gruppes normer og verdier de anbefalinger, der gives?
Kan virksomheder gennem deres marketing mix, herunder reklame,
tilskynde forbrugerne til at snakke med andre om virksomhedens
brand? Pa hvilken made? Hvor meget kontrol har virksomheden over
denne forbruger-til-forbruger kommunikation? Etc.

Forskningsprojektet har indtil nu resulteret i tre artikler, der er pa vej
til at blive publiceret, nemlig:

(1) How Ad-Talk and Word-of-Mouth Influence Consumers’
Responses

(2) The Role of Word-of-Mouth Communication and Social Norms in
Consumer Decision Making

(3) The Role of Social Ties in Word of Mouth Effectiveness

I det folgende gives et kort resume af den forste artikel.



How Ad-Talk and Word-of-Mouth Influence Consumers’ Responses
Forbrugere diskuterer og vurderer ofte virksomheder, deres brands og
reklamer. Forbruger-til-forbruger udveksling af information og
anbefalinger om virksomheder og deres brands, produkter og service
er velkendt 1 litteraturen som  Word-of-Mouth (WOM)
kommunikation. WOM afspejler forbrugernes overbevisninger,
preferencer og erfaringer, og hjalper den enkelte til at vurdere
virksomhedens evne til at opfylde et brand’s lofte og til at traeffe en
beslutning 1 forbindelse med et kob.

WOM skaber ogsa ensker, accept og status i en social gruppe, da det
italesxtter praferencer influeret af normer, som gruppen vil
sanktionere positivt og negativt. Alt 1 alt oger WOM ofte
forbrugernes involvering og skaber ny forstaelse, der kan =ndre
forbrugernes opfattelse af et brand og ove indflydelse i en valg
situation.

Tidligere forskning viser, at virksomheders reklame pavirker WOM.
Keller (2007) finder, at omtrent 50% af alle samtaler om et brand
indeholder en reference til reklamer eller andre marketingaktiviteter.
Det indikerer, at reklame kan stimulere WOM om et brand.
Eksisterende definitioner af WOM omfatter dog sjxldent eksplicit
virksomhedens reklamer eller den sociale brug af reklamer (Liba.
Derfor er det relevant med forskning, der undersoger forbruger-til-
forbruger kommunikation og dens interaktion med reklamer.

Desuden indikerer hoje reklameomkostninger, at virksomheder i hoj
grad bruger reklame, nar de skal promovere deres brands, produkter
og serviceydelser. Forbrugernes snak om en virksomheds reklame kan
opfattes som en forlober for WOM. Denne snak om reklamer kan
have den swrlige evne at oversatte reklamen og gore den forstaelig for
forbrugeren, som herefter kan benytte den i sin WOM
kommunikation. Virksomheder kan benytte denne indsigt i deres
marketing kommunikation. Den kan ogsa bidrage til en forstielse af
den sociale brug af reklame 1 WOM-forskningen, der traditionelt kun
har fokuseret pa den sociale brug af brands.

Med udgangspunkt heri er formalet med narverende undersogelse at
analysere forbrugeres ’snak om en virksomheds reklame’ som et
separat variabel, der mobiliserer WOM.

Det nye begreb - ’snak om reklame’ - afspejler, hvordan forbrugerne
udveksler oplysninger om reklame, dens budskaber, dens
nyhedsverdi, mv. ’Snak om reklame’ er lettere og mindre seriost at
deltage 1 end WOM. Nar elementer fra reklame bruges i samtaler,
forbedrer det forbrugerens forstielse af reklamen ved at relatere den
til en storre historie i virksomhedens portefolje af reklamer. *Snak om
reklamer’ er uforpligtende udveksling af reklameoplevelser, der gor
den anderledes end WOM’s mere forpligtigende anbefalinger, der



typisk har en mere overtalende og normativ indflydelse pa
beslutningstageren. At ’snak om reklame’ kan fore til WOM, hvor
associationer til forbrugerens egne erfaringer med brandet
mobiliseres. Derfor kan WOM blive et resultat af ’snak om reklame’.

For at forstd betydningen af de to typer af forbruger-til-forbruger
kommunikation udvikler vi en model, der udbygger tidligere
forskning i tre retninger. For det forste introducerer modellen 'snak
om reklame' som et selvstendigt begreb og relaterer det til WOM. For
det andet er det velkendte begreb ‘attitude towards the ad’ =ndret til
en generel holdning til virksomhedens reklame-portefolje. For det
tredje medierer WOM sammenhangen mellem 'snak om reklame' og
forbrugernes holdninger og kebsintentioner, og brand emotioner
medierer sammenhengen mellem de to typer af forbruger-til-
forbruger kommunikation og forbrugernes holdninger og
kobsintentioner. Disse medieringer forstarker forbruger-til-forbruger
kommunikationens effekt pa forbrugernes reaktioner.

Vi tester og validerer empirisk modellen pa grundlag af et storre
dataszt med et rejsebureau og i en bank. Resultaterne viser, at ’snak
om reklame’ og WOM er to forskellige konstruktioner; ’snak om
reklame’ initierer WOM. WOM er en mediator der forsterker
reklamebudskabet og dermed foreger sin indflydelse pa forbrugernes
holdning og intention. Forbrugernes reaktion forsterkes yderligere
nar ’snak om reklame’ og WOM skaber emotioner til brandet.

Disse resultater bidrager til tidligere forskning i to retninger: (1)
reklamens effekt pa forbrugernes holdning og intention kan vare
mindre end den traditionelle individorienterede reklameforskning
forudsiger, (2) effekten af reklamen mindskes med tiden, hvorimod
effekten af forstaelse frembragt via snak om reklame’ og WOM oges.
Virksomheders reklame genererer snak om reklame’ og WOM, men
for at opretholde styringen af reklameindsatsen, er marketingfolk nodt
til at forstd, hvordan man kan tilpasse og/eller gentenke andre
marketing  mix  aktiviteter til en  forbruger-til-forbruger
kommunikation sammenhang.

Vores resultater understottes af Allsop et al’s (2007) synspunkt,
nemlig at investering i marketing fortrinsvis bor fore til WOM. Det
understottes ogsa af Graham og Havlena’s (2007, s. 433), der
pointerer at “ved at formidle brand budskaber i medierne, kan
annoncerer stimulere forbrugerne til at snakke om, og sige gode ting
om, deres produkter”. Derfor skal marketing kommunikation
stimulere til diskussioner om brands, men ogsi snak om
virksomhedens reklamer: ”Hvis marketingfunktionen forstar, hvordan
massemedier og sociale pavirkninger interagerer, kan det vare muligt
at udvikle et integreret marketingprogram, der tager hensyn til disse,
selv.om de ikke er kontrolleret af marketingfunktionen”. Denne
udtalelse blev understreget af Engel og Blackwell (1982) for 30 ar



siden, men er endnu ikke blevet udforsket. Vores undersogelse er et
skridt i denne retning.

Word-of-Mouth Communication: Fremtidige planer med projeketet

Min intention er at opbygge et maleinstrument, der lebende maler
WOM blandt forbrugere i Danmark. Keller Fay Group har i USA
etableret TalkTrack, der er et malesystem, der lobende registrerer
WOM bidde fra et afsender og et modtager perspektiv inden for en
lang rxkke produktkategorier (Keller, 2007). Jeg mener, at det kan
vare interessant og meget relevant at etablere et lignende malesystem
for WOM i Danmark, da det vil vaere en unik platform for at foretage
empirisk forskning inden for omradet.
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