
Interfl ora – Husk, hvad blomster kan gøre 

Interfl ora er kendt for sine humoristiske tv-reklamer, 
hvor pointen er »Husk, hvad blomster kan gøre«. Det 
begyndte oprindeligt med et netværk mellem blom-
sterforretninger i Berlin i 1907. Siden udviklede det sig 
til et verdensomspændende netværk af blomsterhand-
lere. Interfl ora omfatter i dag over 50.000 blomsterbu-
tikker i ca. 175 lande. I Danmark består Interfl ora af 
ca. 500 forskellige blomsterbutikker. 

Som kunde kan man vælge at købe blomsterbuket-
ter i den lokale Interfl ora butik, eller man kan gå på 
nettet og bestille på Interfl ora Online (www.interfl ora.
dk). I netbutikken kan man foretage bestillinger til Danmark og til udlandet. Det 
er også muligt at bestille fra mobil og smartphone.

Foruden blomster og dekorationer kan man også bestille vin, chokolade og 
gavespecialiteter. Blomsterbuketter fi ndes i mange forskellige sammensætninger, 
farver, størrelser og til forskellige formål, scorebuket, mor og barn buket, vært-
indebuket, bårebuketter mv.  

Når en virksomhed – som f.eks. Interfl ora – skal fastlægge sine handlingsparametre 
(de 4 P’er), er det vigtigt, at virksomheden tilpasser dem til målgruppens behov, 
ønsker, livsstil etc. Derfor bør den have et godt kendskab til målgruppens købsadfærd 
i relation til det pågældende produkt, så potentialet i markedet udnyttes optimalt. 

Vi vil i dette kapitel først fokusere på private forbrugeres adfærd i forbindelse med 
køb af produkter og service, og derefter behandles forbrugernes baggrundsvariable, 
jf. fi g. 7.1 nedenfor.

Købsfærd (2) Forbrugerens baggrund (3)

Købsadfærdstyper (2.1)
Købemotiver (2.2)
Deltagere i beslutningsprossessen (2.3)
Faser i købsbeslutningsprosessen (2.4)

Kulturelle forhold (3.1)
Sociale forhold (3.2)
Personlige forhold (3.3)
Psykologiske forhold (3.4)

Business-to-consumer markedet

Fig. 7.1 Strukturen i kapitel 7.
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1. B2C versus B2B

I dette kapitel behandles købsadfærden på konsumentmarkedet. Konsumentmarkedet 
betegnes også som B2C-markedet (Business-to-Consumer market). Modstykket til 
B2C-markedet er B2B-markedet (Business-to-Business market), der omfatter de for-
skellige virksomheder (organisationer), der fi ndes i et samfund, og som efterspørger 
varer og serviceydelser til at drive virksomhederne. B2B-markedet behandles sær-
skilt i kapitel 8, hvor også det offentliges indkøb, der benævnes B2G-markedet (Busi-
ness-to-Government market), behandles.

B2C-markedet (Konsumentmarkedet) omfatter alle de personer 
og husstande, der efterspørger varer til eget forbrug. (Konsument = forbruger).

2. Købsadfærd

For at kunne analysere forbrugernes købsadfærd har virksomheden brug for at 
besvare følgende spørgsmål:
• Hvordan køber vores kunder?
• Hvad er deres købemotiver?
• Hvem er vigtige deltagere i beslutningsprocessen?
• Hvorledes forløber købsbeslutningsprocessen?
• Hvad karakteriserer vores kunder?

Vi vil i dette afsnit fokusere på den købsadfærd, som forbrugere typisk udviser på 
B2C-markedet. Ved brug af teori og modeller gives et struktureret grundlag for ana-
lyse af forbrugernes købsadfærd og deres baggrundsvariable. Købsadfærdens grun-
delementer er vist i fi g. 7.1 på foregående side.

2.1 Købsadfærdstyper

Købsadfærden i forbindelse med køb af en tube tandpasta, et par bukser og en ny 
bolig kan være meget forskellig. I fi g. 7.2 er vist fi re forskellige købsadfærdstyper.

Købsadfærdstyper

Involveringsgrad

Høj involvering Lav involvering

Mærke-
differentiering

Stor forskel 
mellem mærker

Kompleks
adfærd

Variationssøgende 
adfærd

Lille forskel 
mellem mærker

Adfærd rettet mod en 
acceptabel løsning

Rutinebetonet 
adfærd

Fig. 7.2 Forskellige købsadfærdstyper.
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Funktionelle købemotiver En lang række produkter købes naturligvis med bag-
grund i at forbrugeren har brug for produktets funktion. Dvs. et funktionelt købemotiv.

Et købemotiv er funktionelt, når varen købes på baggrund af rati-
onelle overvejelser. 

F.eks. kan købemotivet bag anskaffelse af en bestemt bilmodel være, at den er „drift-
sikker“, og at „reservedele er billige“. De funktionelle motiver vedrører udelukkende 
produktets egentlige funktion.

Sociale købemotiver Men ud over at efterspørgslen efter et bestemt produkt eller 
mærke opstår på baggrund af et specifi kt funktionelt motiv, kan et produkt anskaffes 
på grund af ikke funktionelle motiver. I nogle tilfælde kan en persons valg af produkt 
og mærker være påvirket af, hvad andre mennesker gør eller mener.

Hvis man f.eks. køber et par Levi’s jeans eller et Rolex ur, kunne noget af købemo-
tivet godt tænkes at være styret af et ønske om at gøre indtryk på andre. Hvis dette 
fænomen gør sig gældende, er der tale om et socialt købemotiv.

Et socialt købemotiv er et motiv, hvor formålet med købet er, at 
den købte vare skal sende nogle bestemte signaler til andre mennesker.

Sociale købemotiver kan som vist i fi g. 7.3 opdeles i fi re kategorier.

Sociale købemotiver

Kategori Forklaring Eksempel

Band-
wagon

Band-wagon effekten (»købe som de 
andre«) sker, når forbrugere køber et 
bestemt produkt eller mærke, fordi 
»alle de andre også gør«. 

Mærkevaretøj og smartphones er produkter, 
som bliver solgt og markedsført via band-
wagon effekten til Tweens, dvs. 10-12 årige.

Snob Snob effekten (»købe anderledes«) 
sker, når en vare købes, fordi den 
skal signalere til andre, at man er 
»anderledes«.

Det er udtryk for snob effekt, når en person 
vælger at møde op til et party i forvaskede 
jeans – selvom alle de andre møder op i mo-
derigtigt tøj i de »rigtige« mærker. En ring i 
næsen eller en tatovering på halsen kan være 
en anden måde at adskille sig fra de andre.

Veblen Veblen effekten (»købe dyrt«) sker, 
når forbrugeren køber dyre og pre-
stigebetonede mærker for at demon-
strere økonomisk »power«.

Købet af mærker som Gucci, Ray-Ban, Boss 
og Rolex skyldes ofte veblen effekten.

Thrifty Thrifty effekten (»købe til lav/bedst 
pris«) sker, når en vare købes, fordi 
man ønsker at købe billigt – og des-
uden ønsker man at kunne fortælle 
vennerne, at man er en dygtig ind-
køber.

Thrifty effekten kan gøre sig gældende ved 
køb af både billige og dyre mærker. Det afgø-
rende er, at man har gjort et godt køb – og at 
man kan berette det for andre.

Fig. 7.3 Sociale købemotiver.

DE F I N I T I ON
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I efteråret 2010 købte 1.700 københavnere et døgntilbud om at få halv 
pris på en tre-retters menu på restaurant Numero 64. For at gøre brug af tilbuddet skulle 
køberne inden en bestemt dato indløse en rabatkupon, som blev eftersendt i digital eller 
printet form. 

»Det var en af vore mindre synlige restauranter, så vi havde brug for at skabe fokus og 
få nye kunder til. Det har næsten taget overhånd, for vi skulle pludselig have vanvittigt 
mange mennesker igennem på tre måneder. Men i sidste ende er det jo positivt«, siger 
kreativ direktør i Cofoco, Torben Klitbo. 

Foruden rabatjægerne fi k restauranten en sidegevinst i form af en masse opmærksom-
hed. 151 personer har delt et link om tilbuddet med andre på Facebook, og hvis hver 
person i snit har 300 venner på det digitale netværk, er restaurantens navn Numero 64 
pludselig spredt til 45.300 mennesker.

Konceptet social e-handel har i fl ere år været en succes i udlandet, og nu er det på vej 
frem i Danmark, fordi det tilgodeser både de erhvervsdrivende og forbrugerne. Det nye 
digitale koncept er en billig og effektiv markedsføringsplatform for små og mellemstore 
virksomheder. 80 % af en købsbeslutning er baseret på anbefalingen fra andre, og spred-
ningen via de sociale medier gør konceptet effektivt. Samtidig kan lokale forretningsdri-
vende skaffe en masse nye kunder uden den store omkostning og risiko.

»Virksomhederne har fået en ny mulighed for mere effektivt at udnytte deres ressour-
cer. Ved at lave særtilbud på normalt stille tidspunkter kan de øge deres omsætning. De 
danske forbrugere er fuldstændig vilde med tilbud, og derfor vil det her tage dem med 
storm i begyndelsen«, siger Jan Damsgaard fra CBS, Handelshøjskolen i København. 

Kilde: Baseret på www.politiken.dk, 18. oktober 2010, www.downtown.dk og www.groupon.dk, oktober 
2010.

2.3 Deltagere i beslutningsprocessen

I nogle tilfælde beslutter forbrugeren selv suverænt, hvad og hvordan der skal købes. 
Men i mange tilfælde kan der imidlertid være fl ere personer involveret i beslutnings-
processen, jf. fi g. 7.4. 

Deltagere i beslutningsprocessen

Køberroller Forklaring

Initiativ Den person, der først foreslår at overveje at købe et 
bestemt produkt.

Infl uent Den eller de personer, hvis mening og råd har en vis 
indfl ydelse på den endelige beslutning.

Beslutningstager Den person, der beslutter, om der skal købes – og i 
givet fald, hvor meget der skal købes.

Køber Den person, der gennemfører købet, kaldes også 
disponent.

Bruger Den person, der bruger produktet, kaldes også kon-
sument.

Fig. 7.4 Mulige deltagere (personer) og køberoller i beslutningsprocessen.

7.1  F O R T SAT
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Købsbeslutningens faser

Eksempel

Faser Offline Online

Ung studerende skal begynde på et nyt studie og søger 
efter en ejerlejlighed.

Problem-
erkendelse

Informations-
søgning

Vurdering af
alternativer

Købs-
beslutning

Efterkøbs-
adfærd

Kontakt til ejendomsmægler
og bank via telefon og 
personlige møder.

Kontakt til ejendomsmægler
via e-mail og bank via 
netbank.

Træffer et valg og får OK fra banken.

Taler med familie og venner.
Læser boligannoncer i aviser 
og besøger ejendomsmæg-
lerbutikker.

Søger ejerlejlighed på for-
skellige ejendomsmægleres 
boligsider på internettet.

Sammenligner lejligheder og
priser. Vurderer alternative
adresser.

Sammenligner lejligheder 
og priser på boligsiderne. 
Ser på beliggenhed via 
Google Maps

Fig. 7.5 Købsbeslutningsprocessens 5 faser.

Modellen i fi g. 7.5 lægger op til, at forbrugeren gennemløber samtlige 5 faser i en 
sekvens. Det gælder f.eks. ved køb af en ny lænestol, ferierejse og valg af forsikrings-
selskab. Den typiske online købsbeslutningsproces, dvs. køb via internettet, vil også 
kunne gennemløbe alle 5 faser. 

I praksis sker der ofte det, at forbrugeren skifter mellem offl ine og online i løbet 
af beslutningsprocessen, ligesom forbrugeren i forbindelse med vurdering af alter-
nativer kan gå et trin tilbage i beslutningsprocessen og foretage yderligere informa-
tionssøgning. 

Eksemplet i fi g. 7.5 er meget forenklet, og har til formål at vise en persons vekslen 
mellem offl ine og online i forbindelse med købsbeslutningsprocessen af en ejerlej-
lighed.

Når det drejer sig om impulskøb, f.eks. ved køb af en sodavand eller slik, oplever 
forbrugeren en kortvarig problemerkendelse og går derefter direkte ind i den fjerde 
fase – købsbeslutningen – og springer derved de to mellemliggende faser over. Trods 
denne begrænsning i beslutningsprocessens omfang vil vi i dette afsnit præsentere 
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Problemerkendelse og tærskelværdi

Aktuel tilstand Ønsket tilstand

Ligger
afvigelsen over

tærskel-
værdien?

Ja

Nej Ingen problem-
erkendelse

Problem-

erkendelse

Fig. 7.6 Problemerkendelse og tærskelværdi.

Figuren viser, at afvigelsen mellem forbrugerens aktuelle tilstand og ønskede til-
stand skal ligge over et vist niveau (tærskelværdi), før der i markedsføringsmæssig 
forstand kan være tale om en »problemerkendelse«. Der er således ikke automatisk 
tale om en problemerkendelse, blot fordi forbrugeren oplever en forskel mellem den 
ønskede og den aktuelle tilstand.

2.4.2 Informationssøgning
Informationssøgning er anden fase i fi g. 7.5 side 150. Når forbrugeren først har erkendt 
at have et problem, og ellers ønsker at gøre noget ved det, bliver der gennemført en 
informationssøgning. Denne informationssøgning kan gennemføres både internt ved 
at trække på viden og erfaringer og eksternt ved at indsamle nye informationer. I 
nogle tilfælde bliver der indsamlet mange forskellige informationer, det gælder f.eks. 
ved skift af pengeinstitut eller forsikringsselskab. I andre tilfælde ønsker forbrugeren 
kun få informationer, det gælder f.eks. ved køb af yoghurt eller juice i supermarkedet.

Men hvilke forhold styrer egentlig omfanget og karakteren af forbrugerens infor-
mationssøgning? Noget af svaret på dette spørgsmål fremgår af fi g. 7.7 på næste side.
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Informationssøgningens omfang og karakter

Informations-

søgningens 

omfang og 

karakter

Produktets
involverings-

grad

Mærke-
differentiering

Oplevet risiko

Nytte ved
yderligere

information

Omkostninger 
ved informa-
tionssøgning

Fig. 7.7 Forhold, der har indfl ydelse på informationssøgningens omfang og karakter.

Figuren illustrerer fem væsentlige forhold, der bestemmer informationssøgningens 
omfang og karakter. De to øverste faktorer – produktets involveringsgrad og mærkedif-
ferentiering – er indarbejdet i fi g. 7.2, der er vist på side 142. De resterende tre faktorer 
i fi g. 7.7 behandles nedenfor.

Generelt gælder det, hvis forbrugeren oplever et tilstrækkeligt stort informations-
behov, at der gennemføres en informationssøgning. Denne søgningsproces kan f.eks. 
omfatte annoncelæsning, søgning på internettet, sociale medier som Facebook, bro-
churelæsning og samtale med venner. En horisontal opinionsleder (se side 165) kan 
også blive konsulteret, hvis købet har stor betydning for forbrugeren.

Oplevet risiko Man kan spørge: Hvorfor gennemfører forbrugeren egentlig al 
denne informationssøgning? Svaret er: Forbrugeren ønsker at reducere omfanget af 
oplevet risiko.

Oplevet risiko er den risiko, en forbruger kan føle i forbindelse 
med køb af en vare. Et køb kan medføre nogle konsekvenser, som forbrugeren oplever 
som negative, og dermed som en risiko.

Den oplevede risiko, som en forbruger kan opleve ved at købe et produkt, kan omfatte 
fem forskellige former, jf. fi g. 7.8 på næste side, der illustrerer nogle eksempler på 
oplevet risiko i forbindelse med køb af en bil.

DE F I N I T I ON
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Oplevet risiko ved køb af en bil

Oplevet risiko Eksempler

Økonomisk 
risiko

•  Bliver der mange reparationer?
•  Er reservedelene dyre?
•  Findes der en bedre bil til samme pris?

Funktionel risiko •  Ligger bilen godt på vejen?
•  Er der tilstrækkelig acceleration?
•  Har bilen tilstrækkelig mange features i forhold til andre biler i 

samme prisklasse?

Fysisk risiko •  Er det ikke mere farligt at køre i bilmærke X end i bilmærke Y?
•  Er bilen lettere at bryde ind i end andre biler?

Social risiko •  Risikerer jeg, at vennerne smådriller mig, når de ser mig i den 
nye bil?

•  Mon min ægtefælle bliver glad for bilen?

Psykologisk 
risiko

•  Er bilens design smart nok til mig?
•  Fortryder jeg senere valget af bilmærke?

Fig. 7.8 Oplevet risiko kan opdeles i fem typer.

De mange eksempler på oplevet risiko i fi g. 7.8 giver nogle af forklaringerne på, hvor-
for mange forbrugere kan være fl ere måneder om at fi nde frem til, hvilket bilmærke 
og hvilken model der skal anskaffes. Nu er det dog heldigvis ikke alle køb, som for-
brugeren kan opleve så problematiske, som det er beskrevet i fi g. 7.8. Når det drejer 
sig om køb af f.eks. en ny brødrister, er omfanget af den oplevede risiko en hel del 
mindre end ved køb af en bil. Omfanget af den aktuelle, oplevede risiko afhænger 
af bl.a. produktets pris og synlighed for omverdenen samt forbrugerens viden om det 
pågældende produkt.

Nytte ved yderligere information Fig. 7.7 på side 153 viser en fjerde faktor, der 
har indfl ydelse på den mængde information, som forbrugeren indsamler: Nytten ved 
at få information. Nytten ved at indsamle yderligere information består bl.a. i, at 
forbrugeren får bedre mulighed for at træffe den »rigtige« beslutning. Køberen søger 
altså at reducere den oplevede risiko.

Omkostningerne ved informationssøgning Når forbrugeren indsamler infor-
mationer, opstår der nogle »omkostninger«. Omkostningerne ved at indsamle infor-
mation skal især opfattes som det besvær, det tidsforbrug og den irritation, der kan 
opstå i forbindelse med informationssøgningen.

Spørgsmålet er: Hvor længe bør informationssøgningen fortsætte? Svaret følger 
nedenfor.

Principielt bør forbrugeren fortsætte med at indsamle informatio-
ner, så længe den ekstra nytte i form af at den mindskede oplevede risiko er større end 
de omkostninger, der opstår ved yderligere informationssøgning.

H I G H L I G H T
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Christian har besluttet sig for at købe et par jeans af mærket Levis. 
Han har undersøgt prisen i to butikker. I den første butik koster Levis jeans 795 kr. I den 
anden butik, hvor han er nu, koster de 745 kr. I en af byens forstæder, 3 km fra centrum, 
ligger der også en forretning, der sælger Levis. Skal han tage derud for at undersøge 
prisen? Christian sammenholder ubevidst den nytte og de omkostninger, der kan opstå 
ved eventuelt at fortsætte informationssøgningen, og føler herefter, at »det ikke er besvæ-
ret værd at søge mere«. Derfor beslutter han at indstille informationssøgningen og køber 
Levis jeans til 745 kr.

2.4.3 Vurdering af alternativer
Vurdering af alternativer er tredje fase i fi g. 7.5 side 150. Når forbrugeren har stoppet 
informationssøgningen, opstår den store udfordring: Hvilket mærke skal man vælge? 

Valgkriterier På baggrund af de oplysninger, som forbrugeren har indsamlet, sker 
der en vurdering af de aktuelle mærker. Denne vurdering sker ved hjælp af forbru-
gerens valgkriterier.

Ved valgkriterier forstås de egenskaber og fordele ved produktet, 
som forbrugeren lægger vægt på.

Eksempler på produkter og mulige valgkriterier:
• Sko: Sål, pasform, skindets blødhed, design, farver, mærkeimage, pris etc.
• Vin: Distrikt, druesort, jordbundsforhold, årgang, pris etc.
• Smartphone: Funktioner, funktionel betjening, design, mærke, image, garanti, pris etc.

I fi g. 7.9 nedenfor er der vist eksempler på mulige valgkriterier i forbindelse med køb 
af en personbil.

Valgkriterier i forbindelse med valg af et mærke

Valgkriterier Forklaring Eksempel – Bil

Tekniske Driftssikkerhed, levetid, ydeevne, design, 
komfort, farve, anvendte råvarer.

VW – Golf

Økonomiske Pris, værdi for pengene (»value for money«), 
driftsomkostninger, brugtsalgsværdi.

Toyota

Sociale Status, overensstemmelse med social-
gruppens normer, mode.

BMW

Personlige Selvopfattelse, reduktion af oplevet risiko, etik, 
følelser.

Volvo

Fig. 7.9 Eksempler på valgkriterier i forbindelse med valg af mærke.

Alt afhængig af, hvilke valgkriterier en person vægter højest, kan vedkommende 
fi nde en personbil, der matcher.

E KSE M PE L
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3. Forbrugerens baggrund

I dette afsnit vil vi beskrive en række forhold, der karakteriserer forbrugeren, dvs. 
forbrugerens baggrund, jf. fi g. 7.1 side 141. Det er disse baggrundsvariable, der er med 
til at styre forbrugerens beslutningsproces ved køb af varer. 

Til dette formål vil vi tage udgangspunkt i S-O-R modellen, som er beskrevet i 
kapitel 1, fi g. 1.7, side 25. De baggrundsvariable, som indgår i den øverste del af »Orga-
nisme« i S-O- R modellen, er vist i fi g. 7.10 nedenfor.

Baggrundsvariable

Beslutningsproces

Kulturelle forhold 
• • Kultur
• • Subkultur
• • Social klasse
  (3.1)

Psykologiske forhold

• • Motivation
• • Købemotiver
• • Holdninger
  (3.4)

Personlige forhold

• • Alder
• • Beskæftigelse
• • Indkomst
• • Livsstil
  (3.3)

Sociale forhold

• • Referencegrupper
• • Familie og venner
• • Opinionsleder
  (3.2)

Fig. 7.10 Baggrundsvariable hos forbrugeren, der styrer beslutningsprocessen.

På de efterfølgende sider vil de enkelte baggrundsvariable i fi g. 7.10 blive behandlet.

3.1 Kulturelle forhold

Vi vil først behandle de forhold, der indgår under kulturelle forhold.

Kultur En persons kulturelle baggrund vil ofte have særdeles stor betydning for 
vedkommendes valg af produkter og mærker.

Ved en persons kultur forstås personens livsmønster, det vil sige 
mønster af værdier, normer, traditioner etc.

Som eksempler på elementer i dansk kultur kan nævnes en generel accept af sociale 
forpligtelser over for de svage i samfundet, den frie omgangstone, kønnenes ligestil-
ling, og hvordan juleaften skal fejres.

DE F I N I T I ON
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Indirekte kontakt. I nogle tilfælde kan der være tale om en gruppe mennesker, 
som en person ikke tilhører, men som den pågældende person gerne vil tilhøre, og 
derfor mere eller mindre identifi cerer sig med. En sådan positiv referencegruppe 
betegnes som en aspirationsgruppe. Der kan også være grupper, som en person 
bevidst tager afstand fra (negativ referencegruppe), og i nogle af sådanne tilfælde vil 
den pågældende person gennem sin adfærd sørge for at lægge afstand til den pågæl-
dende gruppes valg af produkter og mærker.

En persons positive referencegrupper kan i varierende styrke have stor indfl ydelse 
på personens valg af produkt og mærke. Fig. 7.11 sammenfatter, i hvilke situationer 
referencegruppens indfl ydelse på valg af produkt eller mærke er stærkest.

Referencegruppens indfl ydelse

Situationer, hvor referencegruppens indfl ydelse 
på valg af produkt eller mærke er størst

Eksempler

Produktet er dyrt (luksusvarer)
Købet betragtes som risikobetonet
Produktet er nyt eller har ringe udbredelse
Produktet er uhåndgribeligt (serviceydelse)
Produktet er komplekst
Forbruget fi nder sted i fuld offentlighed

Minkpels
Brugt bil
E-bog reader
Ferierejse
Softwareprogram
Restaurantbesøg

Fig. 7.11 Situationer, hvor referencegruppen har størst indfl ydelse på valg af produkt eller mærke.

Familie og nære venner Mange menneskers holdninger og adfærd er i væsentlig 
grad påvirket af en bestemt referencegruppe: Familien. Det er især børn og helt unge, 
der påvirkes af familiens holdninger og adfærd. Denne påvirkning kan være så stærk, 
at der anvendes begrebet den »sociale arv« for fænomenet. F.eks. kan det have stor 
betydning, hvordan forældrene dagligt bevidst og ubevidst påvirker børnene med 
hensyn til forbrug af f.eks. tøj, fødevarer, tobak og alkohol. Børn og unges adfærd i 
uddannelsessystemet er også et område, der i stærk grad kan være påvirket af foræl-
drenes holdning til uddannelse, karriere og social status.

Det er også et faktum, at de voksne familiemedlemmer ofte kan påvirke hinanden, 
sådan at de i et vist omfang får en fælles referenceramme.

Nære venner kan i stort omfang påvirke en persons valg af produkter og mærker. 
Inden for vennekredsen er der f.eks. uskrevne normer for, hvilke mærker »man bru-
ger«. Vælger man således det forkerte produkt eller mærke, risikerer de pågældende 
at blive udsat for mindre sanktioner, f.eks. smådrillerier eller ligefrem mobning. 

Opinionsleder Hvis en person har særlig stor indfl ydelse på en anden persons 
meninger, kan der være tale om et fænomen, der betegnes som opinionsleder. 
Der sondres mellem to former for opinionsledere:
• Horisontal opinionsleder
• Vertikal opinionsleder

Begge typer af opinionsledere kan have stor betydning for forbrugerens valg af pro-
dukter og mærker.
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Familielivscyklus

Fase i familie 
livscyklus

Forbrugsmønstre

Børn og hjemme-
boende unge

Legetøj, slik, sodavand, fast-food, computerspil, iPod, mp3-
afspillere, pc, tv-musikanlæg, iPhone, smartphone, diskotek, 
tøj.

Unge og ude-
boende enlige/par 
uden børn

Møbler, tv, køkkengrej, in-cafeer, små hurtige biler, rejser.

Unge par med 
yngste barn under 
6 år

Indkøb til hjemmet er på et maksimum, bl.a. vaskemaskine, 
opvaskemaskine, mikroovn, møbler, videoafspillere og børne-
tøj. Storforbruger af bleer, babymad og legetøj. Begge foræl-
dre er udearbejdende og har travlt. Økonomien er presset.

Par/enlige med 
yngste barn over 
6 år

Forbrugsmønstret ændres gradvist: Forbrug af fødevarer sti-
ger (ofte bedre kvalitet og mere raffi neret), cykler, mellemklas-
sebiler, bedre bolig, længere rejser, pensionsopsparing.

Midaldrende, hvor 
børnene er fl yttet 
hjemmefra

De tyngende renter og afdrag på boliglån er ved at være for-
svundet. Der udvises stigende interesse for kvalitetsvarer til 
hjemmet, der kontinuerligt søges forbedret (sofaer, borde 
og stole, lamper, nyt badeværelse, nyt køkken, tilbygning). 
Forbruget af rejser og smykker stiger. Indbetalingerne til pen-
sionsopsparingen får et løft. Tegner forsikringer mod sygdom 
og anskaffer alarmsystem for at forhindre indbrud i boligen.

Pensionister Dramatisk fald i indkomsten for de fl este, men mange har i 
dag store private pensioner og formuer, og kører som forbru-
ger videre på samfundets 1. klasse. Pensionister med beske-
den indkomst opholder sig meget hjemme og køber sjældent 
helt nye produktkategorier. Dette gælder dog ikke for den nye 
generation af pensionister, hvor et aktivt liv med udendørs fri-
tidsaktiviteter, sport og motion, ophold i fritidshuset og rejser 
kan være centrale aktiviteter. Stigende forbrug af medicin og 
hospitalsydelser kommer også til.

Fig. 7.12 Oversigt over familielivscyklus (FLC) og tilhørende forbrugsmønster.

Figuren viser, hvordan en person i hver livsfase har en bestemt økonomi og ofte har 
bestemte behov og interesser, samt at personens køb af produkter ændrer sig, efter-
hånden som de forskellige livsfaser gennemløbes.

For mange virksomheder kan det være af stor salgsmæssig betydning at være 
opmærksom på, hvordan deres målgruppe stille og roligt kan bevæge sig over i en 
ny fase i FLC, og at det sandsynligvis vil få nogle salgsmæssige konsekvenser for 
virksomheden

Fig. 7.13 på næste side viser, at disse livsfaser er under konstant forandring.
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Livets nye faser

1960
0

2000

2030
0

20 år 40 år 60 år 80 år

20 år 40 år 60 år 80 år

Barndom

Teenager

Unge

De frie 1

Forældre

Seniorer

De frie 2

Alderdom

Fig. 7.13 Livets nye faser.

Kilde: Jesper Bo Jensen, Pensionsopsparing – hvad skal vi med det?, Fremforsk 2006.

Figuren viser, at der er meget stor forskel på, hvornår man var gammel i 1960 i forhold 
til, hvornår man er gammel i 2030. Desuden vil perioden »Seniorer/De frie 2« blive 
forlænget væsentligt, hvilket vil skabe et øget behov efter seniorprodukter eksem-
pelvis seniorrejser.

Beskæftigelse Den beskæftigelse, en forbruger har, vil også medvirke til at styre 
forbrugsmønstret.

En håndværker i 30 års alderen med parcelhus vil måske købe drivhus, jordfræser, 
motorsav samt trailer til at spænde efter en Toyota. En 30-årig bankansat med samme 
indkomst som håndværkeren, vil måske købe andre produkter, f.eks. ejerlejlighed, 
computer og den sidste nye smartphone med adgang til internet og e-mail samt en 
Peugeot, der lige kan rumme golfudstyret. I dette lidt stereotype eksempel ser vi en 
tendens til, at personer med samme indkomst og alder, men med forskellige job, på 
nogle områder vil vælge forskellige produkter og mærker.

Indkomst Den indkomst, som en person har, har ofte en stor indfl ydelse på forbrugs-
mønstret, og derved har indkomsten en relativ stor indfl ydelse på forbrugets sam-
mensætning (produkter og mærker) og volumen. Især forbruget af prestigefyldte pro-
dukter og mærker er styret af indkomsten.

Det er dog ikke altid, en forbrugers indkomst siger noget om forbrugsmulighe-
derne inden for et bestemt vareområde. Måske har en forbruger med stor indkomst 
bundet en stor del af sin indtjening i faste omkostninger til bolig, bil eller pensions-
opsparing, og en sådan forbruger har derfor kun et beskedent beløb tilbage til køb 
af f.eks. tøj, tv-musikanlæg, restaurationsbesøg og rejser.

Derimod har forbrugeren med den lille indkomst måske ikke mulighed for at købe 
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meget omkostningstunge produkter, og har derfor fl ere penge tilovers til indkøb af 
tøj, tv-musikanlæg, restaurationsbesøg og rejser.

Svingende økonomiske konjunkturer påvirker ofte forbrugernes efterspørgsel efter 
en række produkter. Den økonomiske krise i 2008-2010 ramte nogle brancher og virk-
somheder hårdere end andre grundet det bratte fald i forbrugernes efterspørgsel. 
Men kan man sige noget om, i hvilke brancher afsætningen især er følsom over for 
ændringer i de økonomiske konjunkturer? Fig. 7.14 nedenfor viser, at ændringer i den 
personlige indkomst har betydning for salget af varer i forskellige varekategorier.

Ændringer i den personlige indkomst har betydning for salget af varer

Varekategori Eksempel

Luksusvarer Salget af en del luksusbetonede varer er relativ følsomt over for 
stigning/fald i indkomsten. Udlandsrejser, biler og tøj er eksem-
pler på sådanne varegrupper.

Nødvendigheds-
varer

Salget af andre varer er kun i begrænset omfang følsomt over 
for ændringer i indkomsten. Som eksempler på sådanne »nød-
vendighedsvarer« kan nævnes cigaretter, basale fødevarer og 
tandpasta.

Inferiøre varer I nogle tilfælde kan vi møde produkter, hvor forbruget falder 
med stigende indkomst. Eksempler på dette kan være alt i hak-
ket kød, der udskiftes med røde bøffer og lejeboliger, der ud-
skiftes med ejerboliger. Produkter, hvor forbruget falder med 
stigende indkomst, betegnes også som inferiøre varer. (Inferiør 
= laverestående).

Fig. 7.14 Ændringer i den personlige indkomst har betydning for salget af varer.

Livsstil Lad os betragte to personer. Begge er fra samme subkultur og samme 
sociale klasse og har samme beskæftigelse og indkomst – men alligevel kan de have 
vidt forskellig livsstil.

Ved en persons livsstil forstås det mønster af aktiviteter, interesser 
og holdninger, som den pågældende har.

Livsstilsbegrebet skal opfattes meget bredt, og tegner et portræt af „hele personen“.
Den enkelte forbrugers livsstil har ofte særdeles stor indfl ydelse på, hvordan ind-

komsten forbruges på varer og mærker. For mange virksomheder er det derfor af stor 
betydning for planlægningen af markedsføringen at vide, hvilken livsstil målgrup-
pen har. Er der f.eks. tale om en målgruppe, der læser månedsmagasinet M! og fl ere 
gange dagligt logger på Facebook? Eller er der tale om en målgruppe, der interes-
serer sig for en rolig og enkel dagligdag, hvor der er tid og lyst til at se alle de popu-
lære underholdningsprogrammer på TV2 Charlie?

Fig. 7.15 på næste side viser tre kategorier af forhold, der bestemmer en persons 
livsstil. Det er personens aktiviteter, interesser og holdninger. 

DE F I N I T I ON
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Forhold der kan indgå i en persons livsstil

     Aktiviteter

• • Arbejde
• • Hobbies
• • Ferie
• • Underholdning
• • Indkøb
• • Foreninger
• • Sport

     Interesser

• • Familie
• • Bolig
• • Mad
• • Medier
• • Mode
• • Natur
• • Afslapning

    Holdninger

• • Sig selv
• • Andre
• • Politik
• • Uddannelse
• • Miljø
• • Kultur
• • Minoriteter

Livsstil

Fig. 7.15 Eksempler på forhold, der kan indgå i en persons livsstil.

I fi guren er der vist eksempler på, hvilke forhold der kan indgå i hver af de tre kate-
gorier.

3.4 Psykologiske forhold

Vi har indtil nu behandlet følgende forhold i forbrugerens baggrund: Kulturelle for-
hold, sociale forhold og personlige forhold. Disse forhold kan medvirke til at forklare 
den enkelte persons købsadfærd. Imidlertid er der også nogle psykologiske forhold, 
der styrer forbrugerens adfærd. Vi vil i det følgende fokusere på de psykologiske 
forhold, jf. fi g. 7.10 på side 161.

3.4.1 Motivation
Det bliver ofte påstået i medierne, at de fl este mennesker lægger vægt på at kunne 
have et stort materielt forbrug, og nogle politikere tilstræber da også at love vælgerne 
et »stort« forbrug i den kommende valgperiode. Andre iagttagere taler ligefrem om, 
at vi dybest set deltager i et »forbrugerræs«, der ikke synes at ville have en ende. Nu 
vil nogle måske spørge: Hvorfor er det egentlig sådan, kunne folk ikke bare skrue 
ned for forbrugsblusset og så have det rigtig rart og hyggeligt?

Et muligt svar på spørgsmålet følger i næste afsnit, der fokuserer på motivation.

3.4.1.1 Maslows behovsteori 
Den amerikanske psykolog Abraham Maslow forsøgte at undersøge, hvordan en 
person udvikler sig gennem tiden. I den forbindelse søgte Maslow at forklare, på 
hvilken måde forskellige behov påvirker menneskers tanker og behov. På baggrund 
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af undersøgelsens resultater fremsatte Maslow en teori om de menneskelige 
behov.

Maslows behovsteori siger, at alle personer har en række behov, 
og at disse melder sig i en bestemt rækkefølge, efterhånden som et behov på et lavere 
niveau er nogenlunde dækket.

De mange behov, som Maslow arbejdede med, samlede han i fem behovsgrupper, der 
var hierarkisk ordnet. Maslow anvendte derfor begrebet behovspyramide. I fi g. 7.16 
nedenfor er Maslows behovspyramide illustreret (læses nedefra).

Maslows behovspyramide

Klassisk pyramide og omvendt pyramide Eksempler på 
behov

Eksempler på varer, 
der kan dække det 
pågældende behov

Selvrealisering
Efter at man i et vist omfang har fået de fi re 
underliggende behov dækket, vil man for-

søge at få behovet for selvrealisering opfyldt

•  Skabe
•  Udvikle
•  Føle ansvar
•  Udfordring

•  En jordomsejling
•  Sprogkursus
•  Backpacker-rejse i Asien
•  Faldskærmsudspring

Egobehov
Det er ikke nok, at man bliver accepteret. 

Efterhånden får man også ønsker om at hæv-
de sig og få succes samt at blive beundret, 

dvs. man ønsker at dække sit egobehov.

•  Hævde sig
•  Status
•  Ros
•  Selvtillid

•  Bang & Olufsen tv
•  Rolex ur
•  Apple iPad
•  Netdagbog (blog)

Sociale behov
Efter at man i et vist omfang har fået de to 
første behov dækket, begynder det sociale 

behov at gøre sig gældende.

•  Accept
•  Gruppe-tilhør
•  Kontakt
•  Kærlighed

•  De »rigtige tøjmærker«
•  Grupperejse
•  Smartphone
•  Dating sites

Tryghed
Det næste man ønsker, er at opnå en vis 

tryghed.
Tryghed både hvad angår opfyldelsen af 
de fysiske behov og tryghed i tilværelsen 

generelt.

•  Ønsker det 
kendte og 
undgår det 
ukendte

•  Tryghed i job

•  Ulykkesforsikring
•  Pensionsopsparing
•  Vækkeur
•  Indbrudsalarm
•  Arbejdsløshedsforsikring

Fysiske behov
Først og fremmest vil man forsøge at få de 
basale behov opfyldt, der er en betingelse 

for at overleve. 

•  Mad
•  Væske
•  Tøj
•  Søvn

•  Kød, frugt og grøntsager
•  Vand
•  Frakke
•  Seng

Fig. 7.16 Maslows behovspyramide – den klassiske og den omvendte behovspyramide.

Fem behovskategorier i en bestemt rækkefølge Fig. 7.16 illustrerer Maslows 
5 behovskategorier. Desuden viser fi guren, at fysiske behov er de basale for ethvert 
menneske. Maslow mener, at når de fysiske behov er ved at være dækket, vil men-
nesket begynde at interessere sig for at få behovet for tryghed dækket. De enkelte 
behov søges altså dækket i en bestemt rækkefølge.

DE F I N I T I ON

Selvrealisering
Efter at man i et vist omfang har fået de fi re 
underliggende behov dækket, vil man for-

søge at få behovet for selvrealisering opfyldt

Egobehov
Det er ikke nok, at man bliver accepteret. 

Efterhånden får man også ønsker om at hæv-
de sig og få succes samt at blive beundret, 

dvs. man ønsker at dække sit egobehov.

Sociale behov
Efter at man i et vist omfang har fået de to 
første behov dækket, begynder det sociale 

behov at gøre sig gældende.

Tryghed
Det næste, man ønsker, er at opnå en vis 

tryghed.
Tryghed både hvad angår opfyldelsen af 
de fysiske behov og tryghed i tilværelsen 

generelt.

Fysiske behov
Først og fremmest vil man forsøge at få de 
basale behov opfyldt, der er en betingelse 

for at overleve. 
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