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			Forord

			
			Som student vil du oppleve at de fleste fag er ukjent i den forstand at det er nye begreper som skal læres og det er nye situasjoner som skal forstås. Faget forbruk­eratferd er imidlertid ikke nytt fordi du allerede har spilt rollen som forbruker i mange år. Du tenker på hva du ønsker å kjøpe, eventuelt ikke trenger å kjøpe, eller når du skal kjøpe produkter. Du kjøper og konsumerer produkter, og du tenker på hvordan produktene du kjøper påvirker miljøet. Du har derfor vært forbruker hver eneste dag i livet ditt. Med dette som utgangspunkt starter du studien forbrukeratferd med en viss ekspertise. For å kunne beskriv, forklare og forutse forbrukernes handlinger er det imidlertid ikke tilstrekkelig med dagligdagse begreper som du har utviklet gjennom egne erfaringer. En presis forståelse av forbrukernes atferd krever forankring i etablert forskning innen økonomi, psykologi, sosiologi, sosialpsykologi og sosialantropologi. Relevant forskning er internasjonal og som regel på engelsk. For å hjelpe deg på veien til økt kunnskap og forståelse for forbrukernes atferd har vi derfor skrevet denne boken på norsk. Boken viser til dagsaktuelle temaer som du vil kjenne igjen fra din egen hverdag som forbruker.

			Nordmenn blir stadig mer urbane, lever lenger, har lavere fødselstall, blir mer multikulturelle og antallet husholdninger øker. Dette fører til færre butikker i distriktene, men samtidig stordriftsfordeler for de virksomheter som er etablert i byene. En mer multikulturell sammensetning endrer forbrukeratferden. Ny teknologi som kunstig intelligens, blockchain, roboter, smarttelefoner og sosiale medier skaper nye markedsplasser og endrer måten forbrukerne anskaffer seg varer og tjenester på. Som et resultat av økt tilgang til informasjon gjennom internett og andre kilder har forbrukerne blitt langt mer bevisst og utålmodige. Forbrukerne blir ikke lenger tilfreds av at private bedrifter, offentlig sektor og ideelle organisasjoner leverer kvalitet – de forventer kundeservice i verdensklasse, hver gang. Forbrukerne deler også sine kjøpsopplevelser gjennom sosiale medier. Samtidig er bærekraft og samfunnsansvar blitt en vesentlig faktor når forbrukerne tar sine valg. Endringene i demografi, teknologi og forbrukeratferd har vært en viktig inspirasjon for å skrive denne boken. Vi ønsker å bidra til din kunnskap og forståelse av forbrukeratferd med utgangspunkt i godt etablert forskning, samtidig som vi fanger opp endringer som skjer i samfunnet.
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			KAPITTEL 1

			
			Hva er forbrukeratferd?

			Vi er alle forbrukere i den forstand at vi tenker på produkter (i denne sammenhengen varer og tjenester) som vi ønsker å kjøpe, vi snakker om produkter som vi planlegger å kjøpe, og vi kjøper og bruker produkter for å dekke behov og ønsker. I tillegg vil produktene vi bruker si noe om hvem vi er overfor andre, eller til og med fortelle oss selv hvem vi er. Denne boken setter søkelys på de ulike dimensjonene av det å være forbruker. Forbrukeratferd er studiet av aktiviteter som enkeltpersoner eller grupper utfører knyttet til kjøp, bruk og avhending av varer og tjenester. Dette inkluderer emosjonelle, mentale og atferdsmessige reaksjoner som skjer i forkant eller er en konsekvens av aktivitetene. Forbrukerne har flere alternativer å velge mellom enn noen gang, men det eksisterer også flere organisasjoner som konkurrerer om oppmerksomheten. Å forstå forbrukeratferd er derfor avgjørende for enhver organisasjons eksistens – private, offentlige og ideelle.

			Basert på godt etablerte teorier innen økonomi, psykologi, sosiologi, sosialpsykologi og sosialantropologi gir vi leseren et fundament for å kunne være med i refleksjoner rundt fenomenet forbrukeratferd. Kunnskap om forbrukeratferd er åpenbart avgjørende for at bedrifter, offentlige institusjoner og ideelle organisasjoner skal lykkes med sin markedsføring og dermed nå sine strategiske mål. Kunnskapen om forbrukernes atferd brukes ikke bare av private bedrifter men også av offentlig sektor når de for eksempel ønsker å bedre helsen til den norske befolkningen, eller når ideelle organisasjoner skal samle inn penger til den som trenger det mest. Eller rett og slett bruke kunnskap om forbrukeratferd til å gjøre forbrukere mer bevisst den påvirkning som foregår overfor dem selv. Forbrukere som forstår forbrukeratferd kan foreta bedre beslutninger med hensyn til hvordan de bruker sine begrensende ressurser (penger, tid og energi). De blir med andre ord bedre forbrukere.

			
			Hvorfor en ny bok i forbrukeratferd?

			I de siste årene har vi sett en forandring i forbrukernes atferd på grunn av ny teknologi som internett, smarttelefoner og sosiale medier. Nye markedsplasser som for eksempel Finn.no, Airbnb, iTunes og Facebook endrer måten forbrukerne anskaffer seg varer og tjenester på. I tillegg ser vi en endring i demografiske forhold som for eksempel en større andel eldre mennesker, lavere fødselsrater, mer urbane, mer multikulturelle og mindre og flere husholdninger. Økt fokus på miljø og bærekraft påvirker også forbrukernes valg av varer og tjenester. Konsekvensen av denne utviklingen er en langt mer bevisst og utålmodig forbruker som er kresen i sine valg. Skal bedriftene lykkes i markedet er det avgjørende å ha kunnskaper om dagens forbrukere og hva som påvirker deres forventninger til produktkvalitet, kjøpsopplevelser og bærekraft. Offentlig sektor må forstå faktorer som påvirker forbrukerne og hva som virker inn på valg de tar. Ideelle organisasjoner må ta utgangspunkt i at mennesker ikke er rasjonelle og egoistiske, men svært gjerne ønsker å bidra i fellesskapet. Nøkkelen blir da å finne ut hva som motiverer forbrukerne til å bidra til den gode saken.

			
Hva er spesielt med denne boken?

			Tradisjonelle bøker innen forbrukeratferd har en tendens til å fokusere ensidig på markedskommunikasjonsaspektet i den forstand at mange eksempler som gis er knyttet til reklame. Denne boken søker å inkludere alle aspekter ved forbruker­atferd som for eksempel netthandel, hvordan forbrukerne deler sine erfaringer i sosiale medier, forbrukeratferd i butikk, forbrukernes respons på reklame, og negativ forbrukeratferd som for eksempel butikktyveri. Boken tar opp dagsaktuelle temaer knyttet bærekraftig forbruk, hvordan teknologi påvirker forbrukerne, negativ forbrukeratferd og etikk. Boken inkluderer også en del nye temaer som for eksempel atferdsøkonomi der det er relevant, forbrukeratferd påvirket av arv og miljø, og forbrukernes emosjoner og følelser. Med dette som utgangspunkt ønsker vi å gi en bredere innsikt i forbrukeratferd som fagområde, hvilke etablerte og nye faktorer som påvirker og styrer forbrukernes atferd, samt hvordan denne kunnskapen kan brukes i ulike situasjoner.

			
			
Hvem er boken ment for?

			Boken er først og fremst ment til bruk i undervisning på universitet- og høyskole­nivå innen faget forbrukeratferd. Den kan også fungere som supplerende litteratur innenfor fag som markedsføringsledelse, serviceledelse, varehandel, teknologifag etc. Boken retter seg også til bedriftsledere, de som jobber i offentlig sektor eller de som jobber i ideelle organisasjoner som ønsker å sette seg inn i begreper og rammeverk som kan brukes til å beskrive, forklare og forutsi hvordan forbrukere tenker og opptrer i en valgsituasjon.

			Det eksisterer en rekke internasjonale bøker på temaet forbrukeratferd. Vår erfaring er at norske studenter sliter med de engelske begrepene og de internasjonale eksemplene som ofte er fjernt fra den norske hverdagen. Med dette som utgangspunkt har vi valgt å skrive en norsk bok i forbrukeratferd som i hovedsak skal vise til eksempel som norske studenter kjenner til. Med dagsaktuelle temaer forankret i internasjonal forskning håper vi at boken oppleves som faglig solid, relevant, lærerik og interessant.

			
Hvordan er boken bygget opp?

			Boken er inndelt i 15 kapitler hvor hvert kapittel starter med å definere hva leseren skal kunne etter å ha lest kapitlet. Kjernekapitlene – kapittel 2 til 8 – dekker de mest grunnleggende temaene innen fagområdet som beslutninger, kjøp, bruk og kast, motivasjon, læring og holdninger, emosjoner og følelser, persepsjon og oppmerksomhet, personlighet og livsstil. De øvrige kapitlene gir leseren en bredere forståelse av hva forbrukeratferd er og hvilke faktorer som styrer en forbrukers valg. Her fokuseres det på tidsrelevante tema som negativ forbrukeratferd, etikk og bærekraftig forbruk. Det siste kapitlet reflekterer rundt ulike perspektiver på forbruk hvor begrepet forbruk diskuteres i dybden. Bakerst i hvert kapittel er det listet opp kildene som er benyttet. Disse kan være av interesse for de leserne som ønsker å fordype seg mer i deler av fagområdet.

		


    
    KAPITTEL 2

    
    Beslutninger

    Læringsmål

    Etter å ha lest kapitlet skal du

    
        	kunne beskrive stegene i forbrukerens beslutningsprosess

        	kunne beskrive hva som fører til brudd i beslutningsprosesser

        	kunne analysere hvordan risiko og usikkerhet påvirker forbrukernes beslutninger
        

        	kunne beskrive hva som menes med vanebaserte valg

        	kunne forklare hva som menes med heuristikk i beslutninger

        	kunne forklare forskjell på system 1- og system 2-tenkning

        	kunne beskrive hvordan kollektive beslutninger tas

        	kunne forklare hvordan beslutninger tas i familier
            
                
                  
                        
                   
                

            

        

    

    Introduksjon

        På vei ut for å dra på jobb oppdaget Line at noe var galt – sykkelen var
            stjålet! Det eneste som var igjen av den relativt nye sykkelen, var en ødelagt lås som lå
            slengt på bakken. Med mål om å komme i form og ikke minst spare utgifter til transport var
            det ingen vei utenom – en sykkel måtte hun ha. Samme kveld søkte Line på nettet om det
            var sykler på tilbud. Hun benyttet prisagenter som Kelkoo og Prisjakt for å sammenligne priser fra
            de ulike butikkene. Dagen etter dro hun for å besøke en sportsbutikk som hadde syklene som hun
            hadde funnet som akseptable med hensyn til pris, kvalitet og utstyr. Da hun kom inn i butikken, var det
            vanskelig å finne noen som kunne hjelpe. De fleste ansatte var opptatt med andre kunder, og det virket
            som om køen var lang. Lise var utålmodig og besluttet å gå til en ny sportsbutikk som
            ligger lenger opp i gata. Da hun ankom butikken, ble hun møtt av en hyggelig kvinnelig ekspeditør
            som viste henne de ulike syklene de hadde på lager. Ekspeditøren fortalte at hun syklet
            regelmessig, og hadde noen ganger vært med på sykkelritt. Lise ble nysgjerrig og tenkte at det også
            kunne være noe for henne da hun også hadde mål om å komme i form. Etter 20 minutters
            vurdering av alternativene med hensyn til pris, kvalitet, utstyr og nå vekt på sykkelen besluttet
            hun å kjøpe en hybridsykkel. Den valgte modellen var nok litt dyrere enn hva hun hadde tenkte seg,
            men det var en sykkel som ifølge ekspeditøren kunne brukes til og fra jobb og til trening på
            landevei og på grusvei om det var ønskelig.

        Studiet av forbrukernes beslutninger går ut på å beskrive de stegene forbrukerne
            går gjennom fra ønsket om å kjøpe noe oppstår, til beslutningen er tatt. En av de første
            beslutningsmodellene som ble utviklet, er Engel, Kollat og Blackwell-modellen,
            som beskriver følgende fem steg som forbrukeren går gjennom når beslutninger tas (se figur
            2.1).1

        
        	Problemerkjennelse: Forbrukeren opplever at det er noe han savner.

        	Informasjonssøk: Søk etter informasjon kan være internt (hva vet man fra før
            om produktkategorien, merker, leverandører, etc.) eller eksternt (søke på internett, snakke
            med selgere, etc.).

        	Evaluering av alternativer: Forbrukeren vurderer hvilke av alternativene som best dekker
            behovet.

        	Valg: Det tas en endelig beslutning om produkt, utsalgssted og betalingsform.

        	Etterkjøpsevaluering: Forbrukeren vurderer i hvilken grad produktet tilfredsstiller
            behovet, og om det oppstår problemer knyttet til kjøpet.

    

        
        
            [image: ]
            Figur 2.1 Steg i forbrukerens beslutningsprosess.
            
        

    
    Steg i den kognitive beslutningsmodellen

        Beslutningsmodellen utviklet av Engel, Kollat og Blackwell har et rasjonelt pers­pektiv
            på forbrukernes beslutningsprosess.2 Med rasjonelt menes at
            forbrukerne samler inn så mye informasjon som mulig knyttet til beslutningen som skal tas. Sammen med
            det forbrukeren allerede vet om produktet, og den informasjonen de har samlet inn, vil de vurdere positive
            og negative sider ved produktalternativene og til slutt ta en beslutning. Denne typen modell blir også
            ofte betegnet som en kognitiv beslutningsmodell.3
            Kognitiv i denne sammenheng betyr at beslutningene som forbrukeren tar, er basert på mental
            prosessering av informasjon. Denne typen omfattende og grundig informasjonsinnhenting og bearbeiding er
            typisk for kjøp av eiendom fordi beslutningen er komplisert og utfallet har en langsiktig effekt på
            forbrukerens livskvalitet.4 La oss se litt nærmere på
            hvert enkelt steg i den kognitive beslutningsmodellen.

        Steg 1:
            Problemerkjennelse

            Anerkjennelse av behov eller et problem er det første steget i den kognitive
                beslutningsmodellen. Ifølge Bruner og Pomazal oppstår anerkjennelse av et problem i
                situasjonen der forbrukeren innser forskjellen mellom den faktiske tilstanden og en ønsket
                tilstand.5
                I situasjonen til Lise i innledningseksempelet er den faktiske tilstanden at sykkelen er stjålet,
                og hun har ingen mulighet til å sykle på jobb. Lise anerkjenner at hun har et
                transportproblem. Figur 2.2 illustrerer at forbrukeren kan oppleve to typer problemerkjennelse: mulighetserkjennelse og behovserkjennelse.

            
            
                [image: ]
           Figur 2.2 Problemerkjennelse: Forskjell på mulighetserkjennelse og behovs­erkjennelse.
            
            
            
            Mulighetserkjennelse karakteriseres ved at forbrukeren ser muligheten for å forbedre
                en tilstand hun allerede er i. Eksempel på mulighetserkjennelse kan være at hun har en
                mobiltelefon, men ønsker en med enda bedre kamera, han har en rask sportsbil, men ønsker en
                enda raskere bil, eller hun har en grei jobb, men ønsker en jobb som gir større utfordringer
                og er bedre betalt. Behovserkjennelse karakteriseres ved at forbrukeren ser at tilstanden hun er i, kan
                forverres. Eksempel her kan være at mobiltelefonen har gått i stykker, og hun ser at
                muligheten for å ta bilder som kan postes på Facebook, er borte, den raske sportsbilen
                begynner å bli kostbar å holde ved like, eller ledelsen på jobben snakker om nedskjæringer,
                og hun lurer på om hun skal se seg om etter et annet sted å jobbe.

            Markedsføringens rolle i problemerkjennelsen

            Markedsføring kan stimulere forbrukernes mulighetserkjennelse og behovserkjennelse
                gjennom reklame, prissetting, plassering av varer i butikken etc. Tenk for eksempel på hvordan lukt
                av julegran og julemusikk i butikken får oss i «julestemning» og påvirker vår
                behovserkjennelse knyttet til kjøp av mat, klær, pyntegjenstander og gaver.6
            

            [image: ]
                Julemarked i Oslo. Foto: Stczarina/Shutterstock.


            
            
            Lukten av jul

            Forskere har studert effekten av julelukt og jule­musikk. Studien viser at forbrukerne
                setter mest pris på julelukt i kombinasjon med julemusikk. Julelukt i kombinasjon med annen type
                musikk var ikke så godt mottatt.7
            

            

            Gjennom markedsføring kan vi stimulere generiske og produktspesifikke mål.
                Generisk mål er den målkategorien som er aktuell for å tilfredsstille behov, og
                produktspesifikt mål er et spesifisert mål innenfor den aktuelle målkategorien.
                Markedskommunika­sjon som har til hensikt å gi kunnskap om hva pensjonsforsikring er, uten at
                et bestemt forsikringsselskap nevnes, stimulerer det generiske målet. Når Storebrand
                reklamerer for sin pensjonsforsikring, er det stimulering av det produktspesifikke målet. En 30-åring
                som er i etableringsfasen og opptatt av egen karriere, vil sannsynligvis ikke være opptatt av
                pensjon, da det er noe som ligger langt frem i tid. Overfor denne målgruppen kan det være
                hensiktsmessig å rette oppmerksomhet mot og påvirke kunnskap om pensjonsforsikring generelt
                (det generiske målet) før merket presenteres (produktspesifikke målet).

        
        Steg 2: Informasjonssøk

            Når problemerkjennelsen er sterk nok, vil forbrukeren søke informasjon knyttet
                til beslutningen som skal tas. Søk etter informasjon gjøres ofte fra to kilder: internt informasjonssøk (hukommelsen) og eksternt informasjonssøk
                (fra eksterne kilder). Det er også ofte slik at om forbrukeren selv ikke har tilstrekkelig
                informasjon om produktkategorien i egen hukommelse, så vil hun starte søket i eksterne kilder.
                Kilder for eksternt informasjonssøk er enten markedsdominerte (reklame, blogger, kataloger,
                produktplassering i filmer og PC-spill, selgere, annonser i sosiale medier, vareplassering i butikk
                etc.) eller ikke-markedsdominerte (myndighetenes informa­sjonskampanjer, venner, familie,
                forbrukerorganisasjoner, andre forbrukeres vareprat, aviser etc.).

            
            Vi mennesker snakker ofte om produkter som vi har kjøpt, og erfaringer vi har gjort.
                Dette er ikke et nytt fenomen i markedsføring. Det var den norske BI-­professoren Johan Arndt som satte temaet på dagsorden gjennom sitt
                doktorgrads­arbeid. Ifølge Arndt kan vareprat defineres som
                «Samtale mellom to eller flere ikke-­kommersielle parter vedrørende kjøp eller bruk
                av økonomiske varer og tjenester».8
                Studier viser at vareprat gjerne har en høyere troverdighet enn markedsdominerte kilder fordi:9
            

            
            	Andre forbrukeres vareprat er interaktiv i den forstand at det involverer
                diskusjon mellom to eller flere parter.

            	Det tillates tilbakemelding og bekreftelse fra andre forbrukere på en måte
                som ikke er mulig i enveis informasjon gitt i reklame.

            	Fordi informasjonen er gitt av andre forbrukere, ansees den som mer
                troverdig.

            

            For bedriften er vareprat interessant av to grunner; ved å identifisere vareprat kan
                bedriften lære av kundene, og dersom varepraten har en høy troverdighet, kan det bli et viktig
                resultatmål for bedriften i form av at det kan tiltrekke seg flere kunder og øke lønnsomheten.10

            Digitaliseringen har endret hvordan forbrukerne søker informasjon om produkter og
                merker.11 Online kundevurderinger og
                brukerforum er en viktig informasjonskilde for mange forbrukere i beslutningsprosessen. Denne typen
                elektronisk vareprat kan være i form av vurderinger eller anmeldelser.12 Det er en vurdering når
                andre kunder gir en bok kjøpt på Amazon 4 av totalt 5 stjerner, og en anmeldelse når det
                gis en beskrivelse av boken i tekstlig form. Elektronisk vareprat kan være positiv eller negativ
                informasjon eller anbefalinger knyttet til et produkt eller et merke. Vurderinger kan være skrevet
                av kunder eller profesjonelle. Eksempelvis er en restaurantopplevelse av en tidligere gjest en
                kundeanmeldelse og en anmeldelse gjort av avisen Dagens Næringsliv en profesjonell anmeldelse. En
                annen form for elektronisk vareprat er såkalte unboxing-videoer hvor kunder filmer utpakking av et
                nyinnkjøpt produkt og deler filmen på internettplattformer som for eksempel YouTube. Det gjør
                det mulig for andre forbrukere å se produktet tatt i bruk av andre kunder.

            
        
        Steg 3: Evaluering av
            alternativer

            I evaluering av alternativer-stadiet analyserer forbrukeren
                informasjonen som er innhentet gjennom søket, vurderer ulike alternativer og sammenligner dem etter
                behov og ønsker. Videre vurderes en rekke forskjellige aspekter av produktet som for eksempel størrelse,
                kvalitet, merke og pris.

            Spør du en av dine venner om hvilke sjampoer hun kjenner til, vil hun nok raskt kunne
                nevne tre–fire merker. Får hun litt mer tid på seg, kan hun nok nevne noen flere. Som
                forbruker er hun nok kjent med de første som nevnes, og det er stor sannsynlighet for at hun bruker
                en eller flere av dem. Hun kan muligens også nevne noen sjampomerker som hun ikke liker. Årsaken
                til at merker er uaktuelle, kan være knyttet til lukt, at prisen er for høy, eller at
                sjampopakningen er lite innbydende. I dette eksempelet kan det også nevnes at det er en rekke
                sjampomerker på markedet som hun ikke kjenner til. De merkene som en forbruker kjenner til, kalles
                evoked set, og de merkene som vurderes når
                beslutningen skal tas, kalles for consideration
                    set.13 Forbrukerne vurderer langt færre
                alternativer (consideration set) når de skal ta en beslutning, enn det
                man skulle tro tatt i betraktning at det eksisterer mange alternative merker på markedet.

            Prosessen med å evaluere alternativer kan noen ganger være vanskelig og
                tidkrevende for forbrukeren.14 Dette fordi det kan være
                krevende å finne et ideelt produkt som tilfredsstiller behovet, siden det er mange faktorer som
                inngår i beslutningen. Kjøp av møbler kan for eksempel være ganske kompliserte
                beslutninger. Flere faktorer og aspekter må vurderes før en kjøpsbeslutning tas. Faktorer
                som alder, kultur, smak og budsjett har alle innvirkning på evalueringsprosessen hos forbrukerne. Når
                de unge kjøper møbler, vurderes ofte faktorer som bekvemmelighet og pris, der de godt voksne
                forbrukerne sannsynligvis i større grad vil vurdere kvaliteten på møblene.

        
        Steg 4: Valg

            Når informasjonssøk- og evalueringsprosessen er over, vil forbrukeren mest
                sannsynlig ta en kjøpsbeslutning. For markedsførerne anses dette
                stadiet å være det viktigste stadiet gjennom hele beslutningsprosessen fordi det er her
                forbrukeren velger mellom de konkurrerende alternativene (eventuelt ikke kjøper produktet i det
                hele tatt). Kjøpet kan klassifiseres i tre forskjellige typer: planlagt kjøp, delvis planlagt
                kjøp og impulskjøp.15 Et planlagt kjøp
                involverer omfattende informasjonssøk med en grundig vurdering av alternativer, men delvis planlagt
                kjøp innebærer mindre informasjonssøk og en rask vurdering av alternativer. Impulskjøp
                er en type kjøp som ikke er planlagt, og med andre ord en type beslutning som fører til rask
                avgjørelse om kjøp av varer eller tjenester. Det er en rekke forhold som kan påvirke
                forbrukerens valg, som at produktet ikke er tilgjengelig i butikken, at butikken har stengt på det
                tidspunktet produktet ønskes, etc. I dette tilfellet vil kjøpsprosessen bli forsinket eller i
                verste fall avbrutt. Forbrukeren kan da vente til butikken har fått inn produktet, velge et produkt
                som dekker det samme behovet (substitutt), eller kjøpe produktet på internett.

            
            Sett fra bedriftens side spiller selgerne i butikken en sentral rolle når det gjelder
                å påvirke kjøpsbeslutningen på en positiv måte.16
                Samtidig advares det om at påvirkning i beslutningsøyeblikket ikke må være for påtrengende,
                da det kan vise seg å få motsatt effekt – kunden føler seg presset og trekker seg
                ut av kjøpssituasjonen.

        
        Steg 5: Etterkjøpsevaluering

            Det siste steget i forbrukerens beslutningsprosess er evaluering etter kjøpet. Mange
                bedrifter har en tendens til å ignorere forbrukernes etterkjøpsevaluering
                da den finner sted etter at transaksjonen er gjennomført. Etterkjøpsevalueringen er imidlertid
                et svært viktig steg ettersom det direkte påvirker fremtidige beslutningsprosesser.
                Forbrukernes beslutningsprosess er en repetitiv handling, og en god opplevelse er avgjørende for
                å redusere usikkerheten når beslutningen skal tas om å kjøpe det samme produktet
                eller den samme tjenesten i fremtiden.17
            

            Forbrukerens vurdering etter kjøpet vil gi en opplevelse av tilfredshet eller misnøye
                avhengig av forventningene som ble skapt gjennom beslutningsprosessen.18 Om forbrukeren hadde store
                forventninger til produktet og opplever at produktet innfrir disse, vil han mest sannsynlig være
                tilfreds. Om forbrukeren har store forventninger og opplever at produktet ikke innfrir forventningene,
                vil han mest sannsynlig bli misfornøyd. Utfallet av evalueringen etter kjøpet antas å ha
                en direkte innvirkning på den neste beslutningen fra forbrukeren om kjøp i den samme
                produktkategorien. Om forbrukeren er tilfreds, er det sannsynlig at kjøpet gjentas i fremtiden.
                Hvis forbrukeren er misfornøyd med kjøpet, er det imidlertid lite sannsynlig for at han velger
                det samme produktet; det kan til og med hende han slutter å kjøpe produkter i samme
                produktkategori. Andre mennesker, venner og families meninger om kjøpet som er gjennomført, påvirker
                etterkjøpsevalueringen.19 Jevnaldrende venner og deres
                meninger har for eksempel stor innvirkning på kunders tilfredshetsnivå når et produkt
                skal vurderes.

            
        
        Avbrudd i beslutningsprosessen

        Noen ganger blir beslutningsprosessen avbrutt fordi hendelser oppstår som gjør at
            forbrukeren tenker seg om og avbryter hele kjøpet. Dette kalles avbrudd
            og kan deles inn i følgende kategorier:20
        

        
        	Uforutsett informasjon som ikke er konsistent med
            etablert oppfatning. Det kan for eksempel være at forbrukeren trodde at en frossenpizza hadde nøkkelmerket
            som indikerer at produktet er et sunt alternativ. Dersom det viser seg at frossenpizzaen ikke har nøkkelmerket
            likevel, kan det føre til at forbrukeren velger et annet alternativ eller dropper kjøpet.

        	Stimuli i omgivelsene. En kampanje i butikken har tilbud
            på et alternativt merke, noe som gjør at forbrukeren velger et merke som ikke var det foretrukne
            (consideration set), eller blir på annen måte påvirket av selger i butikken til å velge
            et annet merke.

        	Stemning som å føle seg sulten, å kjede
            seg eller være sliten kan føre til at forbrukeren avbryter beslutningsprosessen. Om man er på
            jakt etter en ny PC og samtidig er sulten, kan det føre til at forbrukeren avbryter kjøpet og
            heller kjøper noe å spise.

        	Konflikt. Dette er motivasjonskonflikter som for eksempel
            unngåelse–unn­gåelse-konflikter: «å velge mellom to onder». Eksempel på
            unngåelse–unn­gåelse-motivasjonskonflikt kan være å reparere en ødelagt
            vinterjakke eller kjøpe en ny.

        

        Selve avbruddet kan være av ulik grad.21 Et
            dramatisk avbrudd kan føre til stress og engstelse hos forbrukeren dersom kjøpet var viktig.
            Dersom kjøpet ikke var så viktig, vil det mest sannsynlig bli avsluttet, eller et sekundært mål
            kan bli etablert; for eksempel kan den store turen til London bli avlyst og erstattet med en helgetur med
            danskebåten. Om avbruddet skulle vise seg å ikke være sterkt, vil beslutningsprosessen for et
            viktig kjøp bli raskt gjenopptatt. Om kjøpet ikke var så viktig, vil beslutningsprosessen
            mest sannsynlig bli avsluttet eller det som fører til avbrudd, bli ignorert.

        
    
    Risiko og usikkerhet

        Så å si de aller fleste beslutninger som forbrukeren skal ta, er knyttet til en
            viss grad av risiko; det vil si sannsynligheten for et uønsket utfall
            eller tap.22 Når vi kjøper et par
            sko på internett, vil det alltid være en viss risiko knyttet til om kvaliteten på produktet
            er slik det ble presentert, om vi får skoene levert på det tidspunktet som er lovet, om vi kan
            stole på kundevurderingene på skobutikkens nettside, etc. Ifølge Rachlin er det viktig å
            inkludere risiko når vi skal forstå andres atferd, fordi risiko er med på å påvirke
            eget valg og oppfatning av andres valg.23 Usikkerhet er knyttet til
            manglende informasjon som forbrukeren trenger for å kunne kalkulere risiko; det vil si informasjon for
            å kunne kalkulere sannsynligheten for et uønsket utfall eller tap.24
            Fra forbrukerens ståsted kan usikkerheten reduseres når kunnskap knyttet til beslutningen som skal
            tas, øker. En førstegangskjøper på boligmarkedet vil nok oppleve beslutningssituasjonen
            som risikofylt om kunnskapen om boligmarkedet er lav. I det tilfellet kan forbrukeren redusere risiko ved
            å øke kunnskapen om boligkvalitet, budrunder, finansieringsmuligheter etc. På den andre
            siden, om forbrukeren opplever liten usikkerhet knyttet til boligkjøp, er det mindre hensiktsmessig
            å søke mer informasjon.

        
        Boligkjøp

        Førstegangskjøpere av bolig vil nok oppleve beslutningssituasjonen som risikofylt
            fordi det kan være usikkerhet med hensyn til boligens kvalitet, hvor mye man skal by i budrunden,
            hvilke betingelser banken vil gi på bolig­lånet, og hvordan boliglånsrenten vil utvikle
            seg de nærmeste årene.

        

        Dersom forbrukeren opplever risiko knyttet til en beslutning som skal tas, kan han
            velge ulike strategier for risikoreduksjon.25 Som vist i figur 2.3 er
            hovedstrategiene for å redusere risiko å øke kunnskap om produktkategorien eller forsikre seg
            om at det er en garanti. En førstegangskjøper av bolig vil sannsynligvis gjøre et omfattende
            eksternt informasjonssøk hos venner og bekjente, fra forbrukerorganisasjoner og hente informasjon om
            boligprospektet hos eiendomsmegler. Om risikoen fortsatt oppfattes som høy, vil forbrukeren
            sannsynligvis avslutte kjøpet. Dette er grunnen til at bedrifter tilbyr tilfredshetsgaranti eller
            åpent kjøp med mulighet for å returnere produktet innen en viss tid dersom det skulle vise
            seg å ikke dekke behovet.

        
        
            [image: ]
            Figur 2.3 Strategier for å redusere risiko.
        

    
    Vanebaserte valg

        Det er åpenbart at ikke alle valg som forbrukeren foretar i hverdagen, er basert på
            den rasjonelle beslutningsmodellen slik det er presentert innledningsvis i dette kapitlet. Om forbrukeren
            skulle foreta rasjonelle vurderinger hver gang en beslutning skal tas, ville det krevd betydelig mye tid og
            energi, noe de fleste av oss ikke finner hensiktsmessig. Tenk bare på de gangene vi handler
            dagligvarer. De aller fleste bruker liten tid i butikken til å vurdere om de skal velge oppvaskmiddel
            av merket Zalo, Sun Light eller Sensitive. For mange er valget av merke basert på vaner – det vil si at vi velger det merket som vi kjenner til, og
            som vi tidligere har valgt, og bruker ikke noe mer tid på det. En vane er ifølge Wood og Neal en
            repeterende atferd.26 Vanebaserte valg er repeterende
            valg hvor forbrukeren bruker lite eller ingen bevisst vurdering. I vanebaserte valg gjennomfører ikke
            forbrukeren informa­sjonssøk før valget foretas. Forbrukeren har snarere ett spesifikk merke
            i tankene når valget i en bestemt behovskategori skal foretas – Freia Kvikk Lunsj når vi
            skal ha med noe å spise på turen, Zalo når oppvasken skal tas, eller Coca-Cola når man
            er tørst. Studier viser at opptil 45 prosent av valg som vi tar daglig, er repeterende og ofte i samme
            kontekst.27 Dette er valg som for eksempel
            er knyttet til transport, maten vi spiser, søkemotoren vi bruker når vi skal søke informasjon
            på internett, og klærne vi går med.

        
        
        Tommelfingerregler

        Svært mange valg vi tar i hverdagen, er repeterende og knyttet til samme kontekst. Dette
            gjør at forbrukerne ofte etablerer tommelfingerregler for valgene som gjøres – når vi
            skal ha med noe å spise på tur, velger vi Freia Kvikk Lunsj.

        

        
            [image: ]
            Kvikk Lunsj har gjennom flere tiår vært tursjokoladen for nordmenn.
                Dette er er annonse fra starten av 1980-årene. Foto: Mondelēz Norge/Freia.
            
        

        
        Når valg blir repeterende, etablerer vi mennesker ifølge Duhigg vaneløkker.28
            Vane­løkker består av signal (trigger), rutine og forsterkning slik det er vist i figur 2.4.
        

        
            [image: ]
            Figur 2.4 Vaneløkker, basert på Duhigg.29
        

        Signal (trigger) er det som setter i gang en rutinemessig
            handling. Signal kan være tid, sted, sosialitet og forutgående atferd. Tid kan for eksempel være
            at klokken viser 12.00, og at du søker etter et sted å spise. Sted kan være at kinobesøk
            trigger kjøp av popkorn. Sosialitet er knyttet til triggere i en sosial kontekst, for eksempel at vi
            ikke drikker alkohol i en jobbsammenheng. Forutgående atferd er knyttet til den kjeden av handlinger
            som forbrukeren utfører. Har forbrukeren kjøpt bil, trenger han bilforsikring. Når man har
            spist middag, er det godt med en kopp kaffe.

        Rutinen er den konkrete repeterende handlingen som vi kan
            observere. Når handler vi inn dagligvarer, og hvor ofte? Når fyller forbrukeren drivstoff på
            bilen? Når planlegger vi sommerferien?

        Forsterkning er knyttet til at de vanemessige rutinene som
            forbrukeren har etablert, faktisk fungerer godt i hverdagen. Det fungerer godt å handle dagligvarer på
            Rema 1000 hver mandag, og Kvikk Lunsj på tur er alltid en vinner. Som det ligger i begrepet, har
            forsterkning en tendens til styrke vaneløkken som forbrukeren har etablert – men kun om den er
            funksjonell.

        
    
    Heuristikk: Mentale snarveier

        Forbrukeren kan forenkle beslutningsprosessen ved å etablere enkle regler for valg som
            skal tas. Dette kan for eksempel være en regel om at matvarer som har merket «Nyt Norge», bør
            velges fordi de har den beste kvaliteten og smaken. Disse reglene kalles gjerne heuristikk eller «tommelfingerregler»
            og brukes for å nå et mål uten å gå gjennom grundig informasjonsinnsamling og
            alternativ vurdering. Heuristikk benyttes fordi de fungerer godt i en ellers hektisk hverdag hvor det skal
            tas mange beslutninger. Det eksisterer ulike typer heuristikk: søkeheuristikk,
            evaluerings­heuristikk og heuristikk knyttet til valg.30
        

        
        	Heuristikk knyttet til informasjonssøk kan være når forbrukeren
            etablerer en regel om at han alltid skal bruke kundevurderinger når han booker hotell.

        	Heuristikk knyttet til evaluering av alternativer skjer når noen for eksempel
            har en regel om å kjøpe mat som er «kortreist» (lokal mat som er produsert i nærheten
            av forbrukeren).

        	Heuristikk knyttet til valg kan være en regel om å aldri kjøpe det
            billigste produktet (eller det dyreste produktet).



        Heuristikk er med på å etablere vanebaserte valg. Om Coca-Cola velges hver gang for
            å slukke tørsten, vil merket etter hvert fungere som en evalueringsheuristikk i vanebaserte
            valg.

       
        Nøkkelhull

        Nøkkelhullsmerket er en merkeordning som har til hensikt å gjøre det enklere for
            forbrukerne å velge de sunnere matvarene innen en bestemt produktkategori i en travel handlesituasjon.
            Nøkkelhullet setter krav til minimumsinnhold av fiber og maksimumsinnhold av fett, salt og sukker
            innenfor 33 matvaregrupper. I tillegg er det satt krav til minimumsinnhold av sammalt mel (fullkorn), grønnsaker,
            frukt og bær i noen matvaregrupper.
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            Produsenter som tilfredsstiller kravene fra helsemyndighetene kan sette den grønne
                nøkkelhull-logoen på produktene sine. Foto: Bakehuset.no.
            
        

        
        Beslutninger basert på heuristikk er forenklede valg som gjør det mulig for
            forbrukerne å ta raske beslutninger uten for mye anstrengelser. Ifølge Tversky og Kahneman etablerer forbrukerne
            heuristikk for å redusere risiko.31 Ideen her er at vi mennesker
            vurderer utfallet av en handling og har en tendens til å gruppere handlinger som har et gunstig utfall,
            som gevinst og de som har et ugunstig utfall, som tap. Forbrukeren vil så vurdere sannsynligheten for
            handlinger som fører til gevinst, og sannsynlighet for handlinger som fører til tap, og basert på
            dette vurdere hva som skal velges for å balansere mellom gevinst og tap. Ifølge Kahneman og
            Tversky vurderer forbrukerne gevinst og tap forskjellig (se figur 2.5).32
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            Figur 2.5 Vi mennesker vurderer gevinst og tap forskjellig.
        

        
        De fleste mennesker vil for eksempel foretrekke å vinne 50 kroner med stor sannsynlighet
            istedenfor å inngå et veddemål om å spille mynt eller krone hvor gevinsten er 100 kroner
            eller ingenting. Forskerne fant også ut at når vi får valget mellom å tape 50 kroner med
            stor sannsynlighet versus 50 prosent sannsynlighet for ingen tap og 50 prosent sannsynlighet for å tape
            100 kroner, så velges ofte det siste alternativet. Denne teorien kalles for prospektteori og forklarer tre mekanismer
            knyttet til valg:

        
        	Fokus på sikkerhet – forbrukeren har en
            tendens til å overvurdere alternativer som har en stor sannsynlig for en viss gevinst, sammenlignet med
            alternativer som har en viss sannsynlighet, men en langt større gevinst. En kampanje kan tilby 30
            prosent avslag ved neste kjøp dersom forbrukeren registrerer seg i kundeklubben. Dette tilbudet har en
            langt større effekt enn å tilby forbrukeren å delta i et lotteri for å vinne 1500 kroner
            dersom de registrer seg i kundeklubben.

        	Isoleringseffekten – forbrukeren har en
            tendens til å fokusere på informasjon som skiller seg ut fra annen informasjon. En annonse som
            uthever tilbudet 30 % avslag ved neste kjøp med rød tekst, har større sannsynlighet for
            å få oppmerksomhet enn om all tekst var skrevet med sort skrift.

        	Tapsaversjon – forbrukeren misliker det å
            tape noe mye mer enn vi liker å vinne noe. En kampanje tilbyr for eksempel 30 prosent avslag på
            neste kjøp dersom forbrukeren registrer seg i kundeklubben, men tilbudet varer kun i to timer den
            dagen. Forbrukeren kan her oppfatte at han «taper» en mulighet som han har, om han ikke
            registrerer seg i kundeklubben den dagen. Dette kalles også for scarcity message og indikerer at tilbudet som er gitt, kan bli borte om
            forbrukeren ikke tar en beslutning med en gang.33
        



        
        Tilbud som forsvinner

        Scarcity message spiller blant annet på taps­aversjon
            i den forstand at det indikerer at tilbudet som gis, blir borte om forbrukeren ikke tar en beslutning med en
            gang. Vi forbrukere har da en økt tendens til å akseptere til­budet fordi vi mis­liker
            å tape noe vi allerede har.
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        System 1 og system
            2

            Kahneman definerer to tenkemåter som vi mennesker har:
                System 1 er raskt, drevet av instinkt og tidligere erfaringer; system 2 er tregere, drevet av bevisst
                tenkning og logikk.34 Selv når vi tror vi tar
                beslutninger basert på rasjonelle hensyn (system 2), styrer system 1-tenkning mange av forbrukernes
                valg. Tabell 2.1 viser de grunnleggende forskjellene mellom system 1- og
                system 2-tenkning.35

            
                Tabell 2.1 Grunnleggende forskjeller mellom system 1- og system 2-tenkning.
                

                
                    
                    
                
                
                
                    	
                        System 1

                    
                    	
                        System 2

                    
                

                
                    	
                        •	Rask

                        •	Egenskaper: ubevisst, automatisk, uanstrengt

                        •	Ubevisst tenkning basert på erfaringer – «det du
                            ser, er alt det er»

                        •	Rolle: vurderer situasjonen, oppdateringer av situasjonen

                        •	Utgjør hoveddelen av beslutningene vi tar

                    
                    	
                        •	Sakte

                        •	Egenskaper: bevisst, tilsiktet, kontrollerte mentale prosesser,
                            rasjonell

                        •	Bevisst eller kontrollert tenkning, logisk og kritisk
                            reflekterende

                        •	Rolle: søke ny eller manglende informasjon for å ta
                            beslutninger

                        •	Utgjør en liten del av beslutninger vi tar

                    
                

                
            

            Hvordan kan bedrifter benytte denne kunnskapen i sin markedsføring? Først og
                fremst må bedriftene erkjenne at de fleste valg som målgruppen tar, er basert på system
                1-tenkning. Med det menes at målgruppen tar raske, ubevisste beslutninger basert på erfaringer
                de har. For å tilpasse seg system 1-tenkning må det for eksempel settes søkelys på
                kundeerfaringer og brukervennlighet. Eksempelvis må valg som skal gjøres i butikken eller på
                internett, være brukervennlige og gå raskt. Et eksempel på dette er Amazons «ett
                klikk»-løsning som gjør det mulig for eksisterende kunder å kjøpe produkter kun
                ved ett klikk. Samtidig må bedriftene være klar over at målgruppen i noen sammenhenger
                tar valg basert på system 2-tenkning. Her må bedriften legge til rette for logisk og kritisk
                refleksjon. Et eksempel er IKEA som på sine nettsider legger til rette for informasjon om
                produktene, størrelser, vedlikeholdsråd, pakkens mål, vekt og artikkelnummer og
                monteringsanvisning og dokumenter.

            
           
            Ett klikk

            Amazon legger til rette for raske og uanstrengte beslutninger ved «ett klikk»-løsningen.
                Forbrukerne slipper her å gå gjennom omfattende og tidkrevende bestillingsprosedyren.

            

            
                [image: ]
                Løsninger som Amazons 1-Click,
                    klikk-og-hent eller superrask levering kan utnytte at mange beslutninger tas basert på system
                    1-tenkning. Skjermdump: Amazon.
                
            

        
        Kollektive beslutninger

        Beslutninger som tas, foregår imidlertid ofte i grupper hvor det er to eller flere
            personer som er med i problemerkjennelsen, informasjonssøk, alternativ evaluering, valg og etterkjøpsevaluering.
            Dette kalles kollektive beslutninger og er typisk når en familie skal
            beslutte hvor de skal dra på sommerferie.36 I
            en kollektiv beslutning vil de involverte i beslutningsprosessen ha ulike roller.

        
        	Initiativtaker er gjerne den som kommer med ideen om
            å kjøpe, eller som identifiserer behovet.

        	Påvirker er den hvis synspunkter eller råd
            har betydning for den endelige avgjørelsen.


        	Beslutter er den som avgjør deler av en kjøpsbeslutning,
            enten det er om man skal kjøpe, hva man skal kjøpe, hvordan man skal kjøpe, eller hvor man
            skal kjøpe.

        	Bruker er den som konsumerer eller bruker varen
            eller tjenesten.



        For en familie på to voksne og to barn som skal beslutte hvor de skal dra på
            sommerferie, kan det tenkes at det er barna som kommer opp med ideen om å reise til Dyreparken i Kristiansand. Ideen om å dra til Kristiansand kan være
            påvirket av barnas venner som nylig har vært i Dyreparken. Besluttere kan være foreldrene som
            tar den endelige avgjørelsen om familien skal dra til Dyreparken, hvordan de skal booke hotell, etc.
            Brukere i dette eksempelet kan være familien på fire sammen med besteforeldre som også har
            ønsket å besøke Kristiansand. Markedsføreren bør her velge hvilke roller som skal påvirkes,
            og som oftest er det flere. Eksempelvis kan påvirkning på nettsiden gjennom spill, aktiviteter og
            underholdning være rettet mot barn (påvirkere og brukere), og TV-reklame kan være rettet mot
            foreldre som tar beslutningen (beslutter).

        Beslutninger i
            familien

            Hva som anses som å være en familie, varierer mellom ulike kulturer. I noen
                kulturer defineres familien som foreldre med egne eller adopterte barn. I andre kulturer vil
                besteforeldre, onkler og tanter som lever i samme hus, defineres som en familie.
                En definisjon på familie som er mye brukt, er følgende: «En familie er en institusjon
                eller et hushold som består av en gruppe individer som er knyttet sammen gjennom arv (demonstrert
                eller stipulert) fra felles aner, ekteskap, partnerskap eller adopsjon.»37 Ut fra denne definisjonen
                vil samboerpar (heteroseksuelle og homoseksuelle) sees på som en familie. Familien som en gruppe
                har følgende funksjon som vist i figur 2.6.

            
            
                [image: ]
                Figur 2.6 Familiens ulike funksjoner.
            

            Familiemedlemmer har ansikt-til-ansikt-kontakt i den forstand at de ser hverandre som
                oftest daglig og interagerer som en gruppe med ulike roller når beslutninger skal tas:
                initiativtager, påvirker, beslutter og bruker. Familien deler på konsumet av mat, TV, møbler,
                dusj og varme i boligen. Innkjøp i familien er derfor ofte kollektiv i den forstand at to eller
                flere deltar i beslutningsprosessen. Familien drar for eksempel samlet når det skal kjøpes inn
                mat til helgen. Når beslutninger i familien skal tas, vil gruppens behov kommer før
                individuelle behov. Fordi familien har et delt konsum, er det ofte slik at det er en person i familien
                som foretar det meste av innkjøpet. Tradisjonelt har det vært mor som har foretatt innkjøp
                av mat til famil­ien. Noen ganger ser vi også at eldre søsken tar over rollen som innkjøper
                i visse produktkategorier som for eksempel mat. Beslutninger i familien kan gjennomføres på to
                måter:38

            Beslutning basert på konsensus. Her blir
                familiemedlemmene enig om valget, men er uenig i hvordan det skal foretas. I dette tilfellet vil
                medlemmene engasjere seg i informasjonssøk og alternativ evaluering og finne en løsning som
                kan dekke behovet til alle i familien.

            Beslutning basert på å etterkomme behov. Her
                har familiemedlemmene ulik preferanse og ulikt syn på hva som skal velges for å dekke alles
                behov. Her benyttes forhandlinger, kompromiss eller tvang for å komme frem til en enighet om hva
                som skal kjøpes.

            Markedsførere retter seg ofte mot familier i sin markedsføring. Spesielt gjelder
                det produktene der hele familien er involvert i kjøpsbeslutningen, som mat og underholdning. Det er
                flere faktorer som skiller en familie fra en annen familie, inkludert preferanser. Mens en familie liker
                å ha en liten bil, foretrekker en annen en SUV. Noen vil gjerne feriere i Norge, en annen familie
                vil feriere i Thailand. Familier hvor samholdet er tett og kommunikasjonen mellom familiemedlemmene er
                god, tar i større grad kjøpsbeslutninger med tanke på de andre familiemedlemmenes
                preferanser. Når det gjelder familier hvor den emosjonelle bindingen er svak mellom
                familiemedlemmene, påvirkes kjøpsbeslutningene mindre av gruppens preferanser. Hvor fleksibel
                en familie er med hensyn til maktstruktur, påvirker også beslutningsprosessen, for eksempel
                hvor mye frihet foreldre gir barna sine.
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