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Den moderne

forbruker fra nord

Denne utgaven av Arena setter fokus pd forbrukeren gjennom ulike innfalls-

vinkler til forbruk og forbrukere. Under tittelen “Den nordnorske forbruker’,
/ er Arena satt sammen av artikler fra flere forfattere. Bidragene har unike
) karakteristikker og er spisset inn mot avgrensede budskap. Vi hdaper du finner

Arena bdde forfriskende og leererikt.

Verden er i endring. Det er dette som gjor
markedstenkning og forbrukersektoren
interessant. Leerebgker fra 1990-tallet
er allerede foreldet og tradisjonell
markedsfering og mater & drive
butikk pa blir utfordret hver dag.
Budskapet er at du ma bli
kjent med dine kunder og vite
hvordan du skal na fram til dem.
Vi innleder med statistikk og
teoretiske perspektiver for & sette
rammen for temaet i en mer eller

mindre nordnorsk kontekst.

Arena beskriver sider ved forbruksmenstrene
i Nord-Norge. Her trekkes det fram omrader
der den nordnorske forbrukeren avviker fra
giennomsnittet, eksempelvis pa omsetningen av
magasiner og ukeblader. Vi tillater oss & spekulere

i ulikhetene.

Arena presenterer fire perspektiver som gir innsikt
i forbruk og forbrukere. Dette er kunnskap som
kan benyttes i utvikling av produkter og tjenester,
samt gi bedrifter serpreg og tydelige strategiske
og taktiske feringer.

Internett har snudd opp ned pa vére forestil-
linger om varehandel og kommunikasjonen med
kundene. Hvordan kan lokale bedrifter mate
den nye konkurransesituasjonen? Vi har sett pa
konsekvenser ved netthandel og mulige strategier

for & mate konkurransen. Sosiale medier gir nye
kommunikasjonsmuligheter, og Arena ser pa det
unike og hvor verdien for bedriftene ligger. Vi ser
ogsd pa hvordan kundene oppfatter sine egne
valg, og hvordan dette passer med en bedrifts
fokus pa trender og sosialt ansvar.

Avslutningsvis oppsummeres implikasjoner for
nordnorsk naringsliv. Var mélsetning med Arena
er a bidra til & utvikle forstaelsen av og kunn-
skapen om forbruk og forbrukere, og om det
er noe spesielt med den nordnorske forbruker
anno 201 1.

God lesning.

Jan Terje Henriksen, redakter.

Handelshagskolen i Bodg,
Universitetet i Nordland
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Andel av husholdninger som eier/disponerer
utvalgte varige forbruksvarer, 2007-2009.
(Kilde: SSB forbrukerundersgkelsen).

Hele landet

® Nord-Norge

Arlig forbruk per husholdning i
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~, Nordlendingene handler

mer pa nett

Jan Terje Henriksen
og Gisle Solvoll

Skal vi tro pa statistikken, er den nordnorske forbrukeren en avansert netthandler som er interessert i
fritidsaktiviteter og relativt lite opptatt av kultur. Na skal all statistikk tolkes med varsomhet. Det er

ikke mye som er forskjellig, men noe skiller den nordnorske forbrukeren fra resten av befolkningen.

At nordnorske forbrukere er landets
ivrigste netthandlere, kan ses pa som
en dyd av ngdvendighet. Bosetnings-
mensteret er mer spredt og tilbudet i
lokale butikker mindre enn i mange andre
deler av landet, om man ser bort fra de
storre byene i nord. | falge TNS Gallups
undersgkelse av norske forbrukeres
netthandelsvaner hegsten 2010, hadde
73,5% av respondentene i Nord-Norge
handlet pa nett de siste fire ukene for
undersgkelsen, mot 58% i resten av landet.

Nordnorske forbrukere kjgper sjeldnere
varer i tradisjonell butikk enn gjennom-
snittsforbrukeren, fordi de heller sgker
opp produkter pa nettet og handler der.
Det tyder pa mindre fysisk tilgang pa en
del varer i Nord-Norge. Nar befolkningen
i nord handler relativt mye pé nett, er det
rimelig & anta at landsdelens forbrukere
ogsa har stgrre tiltro til betalingssikkerheten
i elektroniske kanaler. 92,3% rapporterer
“ganske godt” eller “svert godt” inntrykk
av sikkerheten, sammenlignet med 86,3% i
resten av landet.

Andel utgifter etter vare- og tjenestegrupper i Nord-Norge og Norge.

Andel av totale utgifter.
(Kilde: SSB forbrukerundersgkelsen).
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® Bolig, @ Transport ®  Kultur og fritid ® Mobler og
lys og brensel husholdningsartikler

Nar det gelder nettkjigp av varer og
tjenester det selges mye av via nettet, som
musikk, filmer, bgker, mobiltelefoner og
feriereiser; er omsetningen ganske lik i hele
landet. For matvarer og kler er forskjellen
sterre. Mens nordlendingene handlet 2,6%
av matvarer og 12,8% av kler pa nett, var
tilsvarende tall i TNS Gallups undersgkelse
0,9% og 7,9% for resten av landet.
Nordlendinger kjgper ogsd oftere PC-
utstyr og software via nettet.

Pengebruken i nord tyder pa at nordlend-
ingene er mer ute pa tur og bruker mindre
tid i hjemmet enn landsgjennomsnittet.
Sammenholdt med forbrukerne i ser, eier
en sterre andel av husholdningene i Nord-
Norge campingvogn, bat, motorsykkel,
sngscooter og fritidsbolig, samtidig som
feerre eier oppvaskmaskin, datamaskin
eller videokamera.

Statistikken viser at forbruket, mélt i kroner
og ore, er mindre i nord enn i landet som
helhet. Tallene lyver ikke, men trenger en
forklaring. Ulikhetene mellom nord og ser
skyldes i all hovedsak forskjeller i utgifter
til bolig og transport. Fjerner vi disse og
ser forbruk som andel av totale utgifter,
er det forbausende sma forskjeller.
Lennsforskjeller og boligpriser utgjer
den storste differansen, men relativt sett
brukes det like mye pa forbruksartikler i
nord. Det betyr at forbruket er rimelig likt
mellom nord og ser, og at forskjellene ligger
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Vrt iv med forbruk

Frank Lindberg

Nordnorsk forbruk skiller seg ikke nevneverdig fra det norske eller
globale forbruket. De samme produkter, tjenester og merkevarer
finnes i dag overalt. Utbredelsen av Internett som informasjons-,
kommunikasjons- og handelskanal, befester forbrukerkulturen
og betydningen av de psykologiske og sosiale dimensjonene ved
forbruk. Disse perspektivene stiller krav til bedriftene: Det er ikke
nok d selge produktene til noen som vil kjope dem. Sporsmdlet
for nordnorsk neeringsliv blir hvilken rolle produktene og tjenestene

deres spiller i forbrukernes liv. Og hva blir konsekvensen for det vi I
tilbyr og hvordan det tilbys?

Det var enklere fgr. Da var forbruk lik tilfreds-
stillelse av behov, og man kunne forutsette at
folk kjente sine behov og handlet optimalt for

konsumenten er en rasjonell “maskin” som
med klare kriterier lukker gapet mellom behov

og tilfredsstillelse. Individet blir i stedet sett
a finne den beste kombinasjonen av pris og

i pa som en vandrende “turist”, som sgker nye
@ kvalitet. Fordi behovene var stabile, var det opplevelser via forbruk.
o relativt enkelt & vite hvordan den rasjonelle
@ 0 forbruker ville handle. | dag lever vi i en Den sosiale betydningen av forbruk er & skape
o0 forbrukerkultur der produkter, merkevarer, tilhgrighet eller avstand til andre. Konsumets
tjenester, reklame og media uavbrutt gir en symbolikk blir derfor viktig, og man ser det
o0 e .
strem av tilbud og muligheter som bergrer tydelig nar eksempelvis ungdom falger en
o000 oss inderlig. spesiell kleskode for a tilhgre den rette klanen.
"N N Og begrepet “klan” er en interessant metafor,
'Y K T Dagens forbrukerkultur har snudd opp ned fordi individet ikke blir s& viktig utover det &
; o090 = pa var forstaelse av produksjon pa den ene vaere et klanmedlem. | stedet for a vaere opp-
® siden i gkonomien og konsum pa den andre. tatt av individets sgken etter mening, er vi nd
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for what they mean”. Skal man forstd dagens sentral i forklaringen av forbruk. Det hjelper e 0 §

forbrukerkultur og forbrukervalg, mé man for- ikke & kjgpe ting hvis det ikke har betydning ;

sta symbolikken rundt produkter og tjenester. for andre viktige personer, de vi ser opp til. ‘
Det gjelder bade symbolikkens betydning for Vi vil vise oss som vellykkede, eller kanskje

den enkelte konsument, og hva symbolikken
rundt produkter kommuniserer til andre.
Slik kan vi hevde at forbrukere ofte kjgper
produkter fordi de vil identifisere seg med en
gruppe, og vise en form for lydighet gjennom
sosial anerkjennelse eller kulturell betydning.

Mange vil hevde at dagens forbruk preges av
hedonisme, av nytelse. Vi drives av nytelse,
lyst og lykke og unngar for enhver pris
ubehag. Den romantiske hedonist er, i folge
Colin Campbell, en som sgker tilfredsstillelse
i produktene og sammenhengen de inngar i.
Pa mange vis er reklamens emosjonelle
budskap perfekt for konsumenter som
lengter etter nye mater a nyte pa. Vi
sgker nettopp troverdige, romantiserende

forbrukssituasjoner, enten det innebaerer a

drikke Coca Cola eller spise Big Mac. Det er

maten reklamen bruker emosjonell og sosial
dramaturgi pa som utlgser mulig nytelse. Men
vil produktene gi lykke? Neppe. Forbruket gir
oftest en umiddelbar tilfredsstillelse, for sa a
pakalle nytt begjer.

Forbruk kan ogsa ses pa som image- og
identitetsprosjekter. Hvis produkter og tjene-
ster har en sterk symbolsk slagside, kan det &
skape sin egen image std sentralt. Helt siden
Thorstein Veblen lanserte begrepet “igynefal-

lende konsum”, har imitering av andre vert

strebe etter 4 tilhere den rette klanen gjen-
nom vart forbruk. Dette kan vare en grunn
til 2 la den nye Mercedesen sta parkert uten-
for garasjen, eller bestille hvitvin pa teateret
selv.om man ikke kan fordra drikken. Slik
vil den symbolske verdien av forbruket ofte
vaere viktigere enn bruksverdien.

Konsum handler inngaende om vare liv, og
ofte er vare valg direkte relatert il spgrsmalet
om identitet. | dag er eksempelvis unges valg
av mobiltelefon og PC viktige. Og hvorfor
det? Er ikke mobiltelefonen kun et hjelpe-
middel som forenkler kommunikasjonen?
Egentlig ikke. Ofte er det viktigste & utnytte
merkepersonligheten mobilen symboliserer
til & skape sin egen sosiale identitet. Slik kan
man hevde at dagens forbrukerkultur ferst
og fremst er et symbolkonsum. Forstaelse av
forbruk handler derfor om & skjenne hvilket
forhold forbrukerne har til ulike symboler.

Forbrukerne er som regel i stand til a
velge sitt forhold til symbolene. Men ofte tar
konsumet overhand, og man ender opp som
en “omstreifer”, der forbrukslengsler ikke
blir innfridd. | stedet for & gi ssmmenheng og
mening, kan forbruket gi nye lengsler som ma
tilfredsstilles. Og slik kan avhengighet skapes.
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Markedsforing i
sosiale medier

- vareprat og troverdighet

Sosiale medier har forandret Internett. Facebook er det dominerende sosiale

mediet med over to millioner brukere i Norge, og mange av dem er bedrifter.

Det unike med sosiale medier er synliggjoringen av vareprat. Dette gir

muligheter for overvdking og bruk av vareprat i bedriftens markeds-

kommunikasjon. Men bedriftens troverdighet er fortsatt alfa og omega,

sd ndr man tenker nytt mda man ikke glemme det man kan fra for.

Markedsfering i sosiale medier er ikke lenger
upleyd mark. Tiden for eksperimentering er
over, og mange bedrifter er til stede med
strategisk forankring, en klar malsetning og
profesjonelle virkemidler, som en gjennom-
arbeidet utforming. Et viktig element i
Facebooks forretningsmodell er & skreddersy
reklame, som bannerannonsering og linker,
til opplysninger brukeren har lagt inn om
seg selv: “Har ikke tenkt over det, men jeg
vet jo at det er reklame der”. Like lenge
som reklame har eksistert har forbrukerne
forsgkt a unngd reklamebudskapet gjennom
selektiv oppmerksomhet. Reklamebransjens
mottiltak er stoppeffekter som humor, frykt,
sjokk, sex! Kunnskap om og dyktig bruk av
stoppeffekter er stadig like viktig.

P Internett leerer forbrukerne raskt hvordan
grensesnittet er lagt opp, og hvor man finner
relevant innhold. De utvikler blinde soner,
gjerne basert pa grove forenklinger: “Det
er ikke sa fristende & bruke disse linkene,
jeg vet selv hvor jeg finner dette. Jeg trykker
ikke pa linker — det er bare lureri og spam.
Annonsgrerisosiale medier er ikke troverdige
aktgrer!” Men, det finnes jo mange eksempler
pa at dette er vellykket? “..tja, kanskje hvis en

er inne pa heyt respekterte sider”.

Denne respekten — tillit, troverdighet, merke-
vare, omdgmme — etableres utenfor de sosiale
mediene, og den ma vare pa plass for a kunne
bryte med en slik forenkling. Da ser man at
sosiale medier kun er ett av mange medier
en bedrift ma utnytte for a fa til en vellykket
kommunikasjonsstrategi.

Hva er da hemmeligheten med markedsfering
i sosiale medier? “Det fungerer bedre med
de sidene bedriften selv oppretter. Spesielt
kommentarer og vurderinger fra kunder gir
verdifull informasjon. Det er mer troverdig
nar det er kundene som har lagt det inn”. Det
er altsd i varepraten det ligger. Sosiale medier
legger til rette for vareprat, og den er mer
troverdig enn reklame og informasjon som
kommer direkte fra bedriftene. Forbrukeren
senker guarden og er mer apen nar informa-
sjonen kommer fra en annen kunde.

Bedriftens troverdighet er altsa avgjgrende for
reklamebudskapets gjennomslagskraft i sosiale
medier. Samtidig ser vi at konsumentene
vurderer varepraten seg imellom som mer
interessant, verdifull og troverdig enn reklamen.

Denne artikkelen tok utgangspunkt i et dybdeintervju
med en kvinne i slutten av tjuedrene.
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Frode Fjelldal-Soelberg

Netthandel

— med verden for vare fotter -

En ma ikke falle for fristelsen d hevde at netthandel er en form for handelslekkasje.
Det er et blindspor. Konkurransesituasjonen og kundenes kjopsatferd har forandret seg.
Lojaliteten er sviktende, lokal tilstedeveerelse verdsettes ikke som for og mange kunder

jakter etter kupp. Dermed md de tradisjonelle butikkene skjerpe sin konkurranseevne.

Vil de ta opp konkurransen med netthandelen, er det pris og differensiering som gjelder.

Denne artikkelen er basert pa et fokus-
gruppeintervju med tre kvinner mellom
20 og 30 ar. De forteller at lojaliteten til
lokale butikker er svak, og at de sammen-
ligner alt fra priser til generell service med
det man far i nettbutikkene. Kundene
har blitt “bargain hunters” — de jakter pa
et kupp. Og de nyter sin shopping i fred
pa nettet, uten forstyrrende selgere.
Konkurransen fra nettbutikkene er total.

Spersmalet er kanskje ikke hva, men
hvordan forbrukeren kjgper og hvordan
netthandelen erstatter lokale butikker.
“En har hele verden foran seg”, sier en av
dem. “Pa nettet er alt bare noen taste-
trykk unna, og gjerne til svaert hyggelige
priser”. De andre nikker, for slik er
virkeligheten: “Jeg har enkelte ganger
provd kler i en lokal butikk farst, sjekket
storrelsen og slikt, og sa funnet det

billigere pé nettet”, falger en av dem opp.

Er det ikke litt frekt & utnytte en lokal
forretning pa den maten? “Ja, men nar det
gjelder kler er nettbutikkene ofte tidligere
ute med nyhetene enn de lokale butikkene,
og de utenlandske har dessuten modeller
som ikke finnes her”. Det er en toff
konkurranse, og enda verre er den pa
varige konsumgoder som TV: “Vi kjgpte
ny flatskjerm pa nettet etter a ha sjekket
alle de lokale forhandlerne og sammen-
lignet modeller og priser”.

Nar informasjonen flyter fritt, er det ikke
lenger mulig @ holde markedene adskilt.
Det er bare a ta farvel med prisdifferen-
siering. Prisnivaet i andre markeder kan
ikke holdes hemmelig. “Det som faktisk
tippet det hele over mot en nettbutikk,
var at det var sa darlig service i den lokale
butikken”. P4 nettet er serviceaspektet
mindre viktig, men her har kundene heller

ingen sarlige forventninger.

De tre informantene skifter tema: “Det er
noe med jakten ogsd”, sier den ene. “Ja,
hvis en finner et kupp, sa ma en jo bare
sla til”, repliseres det, “da kan man jo ogsa

unne seg noe litt eksklusivt”.

Det gar an a handtere usikkerheten: “Det
er jo bare a bruke returretten dersom det
blir bomkjgp, men jeg holder meg helst
til kjente merkevarer og ting jeg er blitt
anbefalt”. Dette kan vare nettbutikkenes
akilleshl. Det er mye lettere a fa et
inntrykk av hvordan forbrukerrettigheter
og kjopertrygghet ivaretas i en fysisk butikk
enn pa nett, selv om nettbutikkene er
forpliktet til & informere om dette.

Shopping er shopping: “Det
hender ogsad at jeg bare er
pa nettshopping. Jeg bare ser
og koser meg”. En nettbutikk
risikerer at kundene bare kikker.

Shopping som opplevelse er seer-
egen pa nettet: “l vanlige butikker
er det et stgrre press mot mer- =
salg, mens jeg pa nettet far fred til LAk
a kjgpe kun det jeg skal ha”. Det er

interessant nar butikkenes fokus pa
mersalg oppfattes som negativt og
blir en begrunnelse for netthandel.

Lite tyder pa at forbrukerne feler
lojalitet til lokale butikker: “Nei,
overhodet ikke!”, sier en av dem med
en latter. Man kan kanskje ikke klan-
dre dem for manglende lojalitet. Den
avhenger av tillit, og tillit oppstar i gjen-
sidige relasjoner. Og her ligger ogsa de
lokale butikkenes mulige fortrinn, i det
a vere annerledes og differensiere seg
fra netthandelen.
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I dagens samfunn er det slutt pd d selge produkter.
Det folk vil ha er en positiv opplevelse i en trygg og
vennlig innpakning. Skal lokale butikker overleve,
md de forstd sine kunder, gi trygghet og fa dem til
a trives. De mad ta seg tid til d bli venn med
kunden. Ordtaket sier vinn eller forsvinn, og her

handler det om d vinne kundens tillit. Uten

tillit er lojaliteten lik null.

Pastanden er kanskje sterk, men etter a
ha sett pa to bedrifter som selger biler,
motorsykler, smabater og diverse utstyr er
budskapet klart: Skal du holde pa kundene,
ma du bade skjenne hva de har behov for
og inneha kunnskap om det du selger.
Og du ma ogsa fa kunden til 3 fole seg
vel. “Du ma fa kunden til a trives sa godt
med handelen at han kommer tilbake, og
det handler om hele kjgpsopplevelsen”,
sier Dagfinn Bendixen i Arctic Bat og MC
i Bode. Kundene vil ha en opplevelse der
mange elementer utenom selve produktet

spiller en rolle.

At den som selger har kunnskap om
produktet regnes som en selvfglge. Du
har sikkert opplevd selgere med mangel

pa kunnskap om produktene de prover a
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prakke pa deg. Da kan det hende du forlater
butikken til fordel for netthandel, hvor
du slipper masete, kunnskaplese selgere
som er ute etter mersalg. Derfor er det
viktig for den lokale butikken a gi kundene
en merverdi, slik at nettet ikke tar helt
over og serger for at det blir stadig feerre
lokale butikker. Det er fullt mulig & sta
imot den skarpe konkurransen fra nettet,
men det krever en stgrre innsats bade fra
butikkene og personalet.

Man ma blant annet unngd a gi kundene
darlige opplevelser, som for eksempel
denne: Arets MC-ferie gar nedover til
Europa og lokalkunnskapen er i beste fall
liten. Da er det kjekt a ha en GPS, tenkte
jeg. Men hvor far jeg en GPS med gode kart

over landene jeg skal besgke? Valget faller
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pa en av landets stgrre elektronikkjeder.
Jeg ble mgtt med et smil, og alt gikk fint
helt il jeg spurte om hvilken GPS jeg burde
velge. Svaret var et “nei, si det...”, og et
sparrende blikk. At en selger ikke kan noe
om produktene er ille, men ikke uvanlig.
Med stadig lengre apningstider tyr mange
til skoleungdom. Det er billig arbeidskraft,

men med varierende kunnskap.

Noe overrasket og skuffet dro jeg videre
til en annen kjedes butikk. Der ble jeg
anbefalt & utforske nettsidene til de ulike
produsentene, og “ta gjerne en kikk pa
kelkoo.no, for der finner du det rimeligste
alternativet”. Om overraskelsen var stor
etter forste butikkbesgk, ble den ikke
mindre hos nummer to.
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A anbefale en nettbutikk er en fin méte &
bli kvitt kunder pa, og det er jo hyggelig
a bli mett av hjelpsomme mennesker
som bidrar til at jeg sparer penger. Det
spers nok om jeg hadde vert like forngyd
dersom det var min butikk. Kanskje de
store kjedene tjener nok som det er, og har
rad til & bli kvitt noen kunder, hva vet jeg!

Samtidig finnes det mange butikker som
ruster seg med kompetanse og kunnskap
i kampen om kundenes gunst. Et eksempel
er Biltrend i Tromsg, som hovedsakelig
selger biler og motorsykler. | utgangs-
punktet skulle man tro at finn.no bidrar til
et prispress som over tid ville utkonkurrere
bedriften. Men slik er det ikke. Daglig
leder Per Molund forteller at Biltrend gar
sa det suser.

Molund mener det er fire hovedarsaker
til at de har lyktes sa godt; de behandler

kundene serigst, bruker finn.no som et

hjelpemiddel, vet at folk vil ha det enkelt
og selgerne ma skape tillit hos sine kunder.
Nar de behandles serigst, ser kundene at
det a kjope lokalt handler om trygghet og
service. Sammen med kunden benytter
de finn.no for a sjekke at prisnivaet ved
innbytte er riktig — bade for Biltrend og
kunden. “Folk skjgnner at vi ma tjene
penger pa det de vil bytte inn, og trygg-
heten ved a bruke en velrenommert
forhandler gjer at de synes det er verdt
det”.
selgeren inngir tillit, blir venn med kunden

| folge Molund er det viktig at

og skjgnner kundens behov.

For & overleve i markedet mener béade
Bendixen og Molund at det enkle er det
beste. De inviterer gjerne kunden pa en
kopp kaffe, gar gjennom behovene og
legger til rette for en trygg, enkel og serigs
handel. De blir kort og godt venner med

sine kunder.
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v Det ekstraordinaere konsum

Frank Lindberg

XXLofoten er en opplevelsesbedrift med hovedkontor i Svolveer, Lofoten. Bedriften ble etablert for 12 ar siden

av to griindere med forsvarsbakgrunn; Geir Martin og Frank Hagen. | dag har selskapet seks fast ansatte med

ulike kompetanser og ansvarsomrader. Gjennom partnernes erfaringer som marinejegere har XXLofoten utviklet

aktivitetsbaserte opplevelser som eksempelvis kajakkpadling, fjellturer, fiske og fangst.

Opplevelsesbasert verdiskaping er viktig for Nord-Norge, hvor sceregen natur og kultur gir store

muligheter for a tilby ekstraordincere opplevelser. Det kan imidlertid veere krevende for bedriftene d

sorge for godt nok vertskap. For d lykkes mad bedriftene lcere seg d yte omsorg og vise genuin interesse for

gjestene, slik at de kan konsentrere seg fullt om opplevelsen. Man ma bli gode pd d forstd forbrukeren

og ta i bruk fortellingens muligheter. Pd besok hos en av Lofotens mest lovende bedrifter fikk jeg hore

hvordan de tenker omkring det ekstraordincere konsum, der de tilbyr gjestene et “Mind Moving Concept’.

Her oser det av ambisjoner.

Turismeforskningen viser at forbrukerne
gierne vil ha brudd fra hverdagen og
variasjon nar de sgker opplevelser.
Man ser etter noe nytt og kanskje spen-

nende. Naturbaserte aktiviteter er bade
onskelige og nedvendige for mange,
fordi det gir dem et pustehull i en hverdag

bestaende av rutiner og repetisjon.

Lofoten har lenge hatt tilreisende som
i liten grad har tatt naturen i bruk. De er
da heller ikke blitt tilbudt kvalitetssikrede
muligheter for trygg ferdsel utenfor stiene.
Fokuset har vaert mer pa volum enn pa hva
gjestene egentlig vil ha. “I dag vet vi mye
mer om hva som gnskes, og ut fra det har
vi basert vart virke”, sier idé- og konsept-
utvikler Steinar Jgraandstad, en av part-
nerne i XXLofoten. “Vare gjester gnsker &
bli tilfert kunnskap, veere seg det feltfaglige,
kulturelle eller historiske. Lofoten er en
destinasjon for viderekomne. De er
bevisste, kresne og i modus for a sette alle

sansene i sving”, fortsetter han.

Det er det ekstraordinere konsumet
Steinar snakker om. Det som oppstar
nar forbrukeren selv er med pa & skape

produktet gjennom sitt konsum, og blir

en “prosument” sammen med andre i en
spesiell setting. | Nord-Norge er settingen
oftest naturen og en god dose kultur. En
naturbasert opplevelse er ofte personlig
og krever gjerne helhjertet fokus mens
den pagar. Og Lofotens mystiske natur og
kultur kan tilby et slikt fokus, en flukt, som

urbane folk vet a sette pris pa.

XXLofoten henvender seg til den betalings-
villige delen av norsk nzeringsliv. Til bedrifter
som har fokus pa det psykososiale, til
ledere som vet at et meningsfylt opphold
i Lofoten vil gjere noe med samhand-
lingen i en krevende hverdag. “For oss
i XXLofoten er forutsigbarhet viktig.
A satse pa individuelle turister gir liten
kontroll og avkastning. Vi ensker a veere
best i klassen pa & legge til rette for stor-
slagne og trygge naturopplevelser for
grupper av eventyrlystne gjennom hele
aret”, fortsetter Steinar. De siste arene
har de laget skreddersydde konsepter for
kortere eller lengre perioder. Man har
erfart at det lgnner seg & jobbe sammen

Artikkelen er basert pd et besok i forbindelse med prosjektet “Opplevelser i Nord”, som ledes av Handelshegskolen i Bode

i et samarbeid med Nordlandsforskning og Universitetet i Tromse. Hovedmdlsettingen er d forske pd tjenesteinnovasjon i

opplevelsesbasert reiseliv og samskaping av verdier for bedrifter, forbrukere og reiselivs- og opplevelsesnaringer i Nord-Norge.

Prosjektet er finansiert av Norges Forskningsrad (se www.opplevelserinord.no).
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for a fa dette til, og mye tid er gatt til
nettverksbygging i “The most beautiful
group of islands in the world”, som Steinar

sier og siterer Lonely Planet.

Begrepet “flow” er sentralt i ekstraordinaert
konsum. Det betyr at forbrukeren ma veere
sa konsentrert om pagaende aktivitet at
man ikke blir distrahert av uvedkommende
forhold. Det kan veere vanskelig for det
moderne mennesket, som har mye a tenke
pa i dagliglivet. Derfor stilles det ekstraor-
dinaere krav til aktivitetene man gar inn i.
XXLofoten Igser dette ved & ta kundene
med pa krevende naturbaserte opplevel-
ser som kajakkpadling og fiellturer. Slik blir
man felelsesmessig involvert. For a lykkes
ma de ansatte kunne levere autentisk
guiding og deltagelse, vaere zrlige, spontane
og interesserte. Opplevelsesbedrifter kan
ikke ta med turister pa kajakktur, uten at de
ansatte selv er inderlig opptatt av padling i
nordnorsk natur.

Fortellingen er ogsa en viktig ingrediens
i ekstraordinere opplevelser, fordi den
letter forbrukerens innlevelse i aktiviteten.
De fleste turister er ikke vante med na-
turbaserte opplevelser, og fortellinger om

eksotiske dyr, fiske og nordnorske kultur-

tradisjoner kan hjelpe dem
i & konsentrere seg om
oyeblikket.

XXLofoten er en ambisigs bedrift. De er
opptatt av a forandre folk og har lansert
sitt “Mind Moving Concept”. “Vi skal vaere
en ledende leverandgr av meningsfulle
opplevelser”, sier Steinar. “Vi har en idé
om at gjesten skal lere noe gjennom
véare aktiviteter. Vi har tatt pa alvor det
som Lofoten er tuftet pa, og har utviklet
aktiviteter som gir en genuin og ekte
opplevelse. Vare konsepter er basert
pa hva vi selv ville gnsket & oppleve og
hvordan vi ville likt at vertskapsrollen ble
utfort”.

Man ma ikke nedvendigvis veere tidligere
marinejegere for a kunne tilby ekstraordinaere

opplevelser i saerklasse. Men det hjelper.
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Forbrukerne identifiserer seg i stadig storre grad med produktene
de kjoper, selv om de ofte bruker rasjonelle argumenter for sine valg.
 Men det handler ogsda om nytelse og sosial tilhorighet nar man kjoper
flotte designmobler, er bevisste pd at man omgir seg med designmobler og
at vennene ogsd vet hva man har. Moblene forteller en historie om kjoperen,

og dermed blir image og sdkalt ioynefallende konsum viktig for noen.

Hva gjorde da at May Liss og Ken, med respektive
samboere, valgte nettopp Bolia nar megbler skulle
kjopes? Historien startet i flor sommer med at Ken
og samboeren gnsket seg en ny salong. De hadde
tidligere brukt mye penger pa mgbler fra
lkea, og var forngyde med bade pris,
funksjonalitet og behandling av
reklamasjoner. Nar de skulle kjgpe
ny salong ville de likevel opp et
steg eller to fra lkea-standard.

May Liss H. Wasmuth og Ken Grgnli Karlsen er
kollegaer, og har begge handlet mgbler hos Bolia.
De fremhever utseende, funksjonalitet, fleksibilitet
og leveringstid som utlesende for valget av

leverander. De ser seg selv som rasjonelle
forbrukere som har gatt for “value
for money”. Og selvfglgelig hadde
ogsa prisen en betydning.

Nér de blir spurt om Bolias
Afrika-prosjekt og Fair Trade-
kaffen som serveres i en
egen lounge med spesial-

Ken mener de tradisjonelle
mebelbutikkene har lite & by
pa. “Designet er kjedelig og
lite trendy, selv om det tidvis er
gode valgmuligheter med mange
ulike kombinasjoner”. Sa de begynte a

orientere seg i markedet. De brukte

komponert musikk, forteller

de at det har liten betydning
for deres valg. May Liss mener
likevel at hun ser mer positivt pa
bedrifter som engasjerer seg i slike
prosjekt, men at kvalitet og service er

bade venner, sosiale medier og nettet, og
ble sporet inn pa Bolia-kjeden.

viktigst for hvor hun handler.
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De ble sapass interesserte at de bestemte seg for a
besgke en av deres butikker nar de var pa ferie.

Det viktigste for interessen var varepraten blant venner og

pa sosiale medier, samtidig som mgbelbutikkens hjemme-

] sider fenget. De samme mekanismene kunne ogsa ha
ledet dem inn mot andre leverandgrer, men i ferien
: o dro familien innom Bolia i Trondheim, og her fant de
noe som falt i smak. “Vi hadde ikke tenkt a kjspe den
dagen, men en dyktig selger fant I@sninger pa oppsett og
utseende som vi likte og som passet i stua var. Dermed

ble det en raskere handel enn vi regnet med”.

Senere skulle May Liss ha ny sofa. Da var veien

- kort til & sparre kollega Ken om a fa se og
- preve hans nye sofa. Sofatesten inspirerte
May Liss, og vareprat blant venner og pa
nett fortalte at dette kanskje var et bra
valg. Som hun sier: “Alle ma gjere seg
fortjent til positiv vareprat. Det

R - hjelper ikke med taff markeds-
\x': '~‘ foring hvis produktet ikke
NG holder mél”. Akkurat

?‘ her har kanskje
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enkelte mabelkjeder tratt litt feil, nar May Liss kan fortelle

om varepratutsagn som: “De er kjent for & veere notorisk
for sen med leveransene, selgerne har ikke tid til deg og
ikke er det spesielt trendy heller”.

Bade Ken og May Liss mener funksjonalitet, fleksibilitet,
trendy Skandinavisk design og punktlig levering var
plussidene nar de gjorde sine valg. Selv om reklamen

til Bolia kaller det “designmegbler til menneskelige
priser”, kan Ken og May Liss fortelle at det ikke

ble spesielt billig. Samtidig sier de at de har fatt X
“value for money”, og at image har relativt liten =
betydning. Et lite tankekors er det da at av ni
kollegaer pa avdelingen, har tre senere kjopt
mebler fra Bolia. \

Selv fokuserer Ken og May Liss pa de
rasjonelle kjgpsfordelene. Kanskje £ R
har den sosiale klanen likevel < &
betydning? For de innkjgpte 4 ‘ f
designmablene forteller kansije <

det de onsker nar venner

kommer pa besgk? by
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‘"I Superforbrukeren.....
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For noen dr siden ployde jeg meg giennom 10 drganger av Se og Hor. Jeg lette etter koden for denne ncermest

gigantiske, kulorte suksessen. Man kommer ikke ustraffet giennom et slikt dypdykk. Fordi jeg sjelden oppsoker

frisor, det er der folk flest hevder de leser slike blad, var jeg uforberedt pd den verden som motte meg.

Det jeg trodde var et ukeblad som avslgrte
kjendisenes liv og underliv, viste seg a vaere
en orgie i menneskeskjebner: Incest, vold-
tekter, misdannelser, dedelige sykdommer,
drap og ulykker var hovedingrediensen i
norske familiers underholdningsfavoritt.
Framfor alt var det nordnorsk elendighet
som dominerte stoffet. Kjendisene, stort
sett B- og C-kjendiser, var bare ei kledelig
innpakning.'

Kanskje forklarer dette hvorfor den nord-
norske forbrukeren skiller seg markant fra
resten av landet nar det gjelder forholdet
til ukeblader. | den fargerike dremme-
verden som disse bladene representerer,

er vi uslaelig sultne.

En finnmarking konsumerer for eksempel
dobbelt s& mange ukeblad i aret som
en gjennomsnittlig innbygger i Oslo.?
Nordland og Troms inntar en delt andre-
plass. Innenfor kategorien familieblad, er vi
ganske enkelt uslaelige.® Nesten fire ganger
sa mange slike blader konsumeres blant
innbyggerne i nord som i Oslo.

Ogsa maltiforhold til et landsgjennomsnitt
er vi unike. Totalt sett leser finnmarkingen
om lag 50% flere ukeblader per innbygger
enn snittet. Enda sterre er forskjellen der-
som vi bare ser pé kategorien familieblader.

Som i det virkelige liv, er det ogsa kjgnns-
forskjeller i ukebladverdenen. | kategorien
manneblad leser hver nordmann 0,4 blad
i aret.* Tallet er ikke stort, men ma som
all annen statistikk forstas i forhold til en
totalbefolkning, en befolkning hvor de
fleste ikke leser noe som helst, og i alle fall
ikke manneblad. | forhold til snittet leser

Nordlendingen 0,7 blad, folk fra Troms
nesten 0,8, mens Finnmarkingen i snitt far

med seg |, | manneblad i aret — eller nesten
tre ganger sa mye som i resten av landet.

For kvinneblad er statistikken nesten motsatt.’
| nord er det bare kvinnene i Troms som
ligger over landsgjennomsnittet.

Kanskje er det ogsa mulig & lese noe mer
ut av en slik forbrukerstatistikk.
For noen ar siden ble det publisert
tall som viste at det halvliberale
tidsskriftet Economist 1a pa salgs-
toppeni en av Oslos mest fornemme
bladutsalg. Samtidig toppet bladene
Cocktail og Scooter statistikken pa
en ikke navngitt kiosk i nord. Kanskje
er dette noe av forklaringen pa at hayt
utdannede kvinner flytter sgrover, mens
gutta blir igien. Samtalen rundt middags-
bordet gar fort i sta nar interessene spriker
mellom markedsliberalisme og totaktsolje.

Ogsa innenfor gruppen aktualitetsblad ¥

skiller vi oss ut.® Landsgjennomsnittet er
4,4 slike blad i aret. | Finnmark er tallet
5,5, men ogsé Troms og Nordland er over
giennomsnittlig interessert i denne type

kunnskap.

Hvorfor vi ogsa leser nesten dobbelt sa
mange julehefter som resten av landet, tor
jeg ikke spekulere i.

I Arne O. Holm: Ja vi elsker Se og Her

2 Bladcentralens salgstall for 2010

3 Allers, Hijemmet, Norsk Ukeblad og Familien
4 Vi Menn, Mann, FHM, Alfa

5 KK, Henne, Det Nye, Woman etc

6 Se og Her, Her og Na etc
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Hva er en forbruker? Det er mange teoretiske svar pd sporsmdlet, og folgelig flere innfallsvinkler til

d studere forbrukeren. Det tradisjonelle synet er at forbruk tilfredsstiller konkrete behov eller loser

bestemte oppgaver. En slik rasjonell forstdelse er ikke tilstrekkelig i et vestlig forbrukersamfunn som vdrt.

Her moter vi produkter og merkevarer overalt, og de berorer oss bdde som forbrukere og som mennesker.

Denne erkjennelsen &pner for nye mater
a se forbrukere pa — innfallsvinkler som vi
har tatt for oss i Arena og som ogsa barer
med seg ny kunnskap.

I) En psykologisk forstdelsesramme som
innebaerer at forbrukeren sgker opplevel-

ser, sammenheng og mening i tilvaerelsen.

2) En sosiologisk forstaelsesramme der
forbrukeren sgker & markere tilhgrighet
eller avstand til ulike sosiale grupper.

3) En hedonistisk forstaelsesramme som
innebaerer at forbrukeren sgker nytelse,
lyst og lykke.

4) En symbolsk forstaelsesramme der
forbrukeren sgker identitet, personlighet

og image gjennom forbruket.

Dermed finnes det ikke lengre entydige
forklaringer pa en bestemt forbruks-
situasjon. Det er flere muligheter, og de
utelukker ikke hverandre. De presenterer
hvert sitt syn, og alle har viktige ting a
fortelle om forbruk og forbrukere.

Hvordan kan disse forstaelsesrammene
fa konsekvenser for en forretningsidé?
Reiselivsbedriften XXLofoten er et eksempel
der en psykologisk forstielsesramme
ligger til grunn for forretningsideen.
Bedriften er bevisst at mennesker sgker
variasjon og avbrudd fra hverdagen, og
derfor kan gnske seg nye og spennende

opplevelser.

Naturbaserte aktiviteter eller opplevelser
er ngdvendige og enskelige for mange
fordi
fra den hverdagslige tilvarelsen. Det

mennesker, de gir pusterom
ekstraordinere konsumet oppstar nar
forbrukeren selv er med pa a skape
produktet sammen med andre i en
setting som er spesiell. Forbrukerens
deltagelse i produksjonen av produktet er
helt sentral for opplevelsen. Ved & vere
oppslukt i den pagaende aktiviteten kan
forbrukeren fa til en flukt fra hverdagen.
Denne erkjennelsen er styrende for
hvilke forbrukere bedriften henvender
seg til, og hvilke produkter de tilbyr.

Den nordnorske forbrukeren skiller seg
lite fra andre forbrukere her til lands, men
det finnes noen igynefallende forskjeller
i forbruksmegnsteret. Nordlendingen
bruker en stgrre andel av sin inntekt pa
fritid og mindre pa kultur enn gjennom-
snittet. Nerheten til naturen
og en kulturelt betinget

hang til friluftsliv kan

forklare noe av

denne forskjellen.

Nordpa leses det ogsa flere ukeblader
og magasiner, og sist men ikke minst;
Internetthandelen er sterre enn hos

gjennomsnittsforbrukeren.

Hva er bakgrunnen for at nordlendinger
handler mer pa nettet? Generelle begrun-
nelser knyttes til prisniva og tilgjengelighet,

men det er ingen grunn til & tro at dette
»

er spesielt for Nord-Norge. Et vesentlig

]
unntak kan vere at vareutvalget er

tynnere enn i mer folkerike strek sgrpa.
Et annet spersmal er hva som skjer med
konkurransesituasjonen nar netthandelen
tiltar. Forbrukeren nar hele verden, og
det er umulig a skille mellom markedene.

Informasjon om prisnivaet i ett marked .

tilflyter alle som er interessert. Lojaliteten

til de lokale butikkene er i beste fall svak, °

og konkurransen fra nettbutikkene er total; ®

det handler om pris, service, leveringstid,
forbrukerrettigheter og relasjoner. | tillegg

er nettmarkedet internasjonalt.




Det er likevel ingen grunn til pessimisme.
Situasjonen gir ogsa en vekstmulighet
for nordnorsk nzringsliv gjennom okt
tilgang til store markeder. | s3 mate er
netthandel, som et tillegg til ordinaer drift,
mest aktuelt og enklest 3 komme i gang
med. Dette passer ikke for alle bransjer,
men relativt standardiserte og masse-
produserte produkter egner seg godt for

nettdistribusjon.

Reiser og ferieopphold er den sterste
produktkategorien innenfor netthandel,
men historien viser at det med fa unntak
er nettbutikker med utgangspunkt i en
fysisk butikk som lykkes. Det er tydelig
at kompetanse fra ordinar butikkdrift er

verdifull ogsé pa nettet.

En annen mulighet er & utnytte den fysiske
butikkens stgrste fortrinn — interaktive
relasjoner. Da trenger man bevisste
strategier for utvikling av nzrhet og
personlige relasjoner til kundene. Den
fysiske butikken gir ogsa rom for a
skape kjopertrygghet og veare til stede
for kunden, hjelpe til med praktiske ting
og yte generell service. Det er et
interessant fenomen at forbrukerne
forteller at de opplever det som mer

behagelig & shoppe pa nettet enn i

butikk. Der far de nyte sin shopping i fred,

fri fra stressende selgere. Forbrukeren
ser altsa forskjell pa en som er til stede
for kunden og utvikler kunderelasjonen
og en selger med stor S. Her ligger det
mange muligheter for den fysiske butikken
i konkurransen med nettbutikkene.
| denne forbindelsen er det viktig a forsta
forbrukeren, for eksempel: som symbolsk
eller sosiologisk forbruker? Hva slags
opplevelse er shopping, nar forbrukeren

ikke har tenkt & kjgpe noe?

Vi har ogsda sett at Internett er en
fantastisk ressurs for neringslivet. Her
finner man verdifull markedsinformasjon
for bedriften, som ogsé kan brukes til a
sammenligne egne produkter og tilbud
med konkurrentenes. Alle bedrifter har
en nettside, og mange har naturlig nok
orientert denne ferst og fremst mot
kundene. Tilbud, markedsaktiviteter, priser
og leveringsbetingelser er lagt apent
ut. Dermed kan man studere andres
nettsider, og skaffe seg oversikt over
konkurransesituasjonen pa kort tid.
Markedsfering pa Internett har gjort det
enkelt og rimelig & overvake kunder og

konkurrenter.

Framveksten av netthandel og markeds-
fering pa Internett har gitt nye markeds-
foringsfenomener — spesielt i sosiale
medier. Men fortsatt er bedriftens
troverdighet avgjerende for vurderingen

av reklamebudskapene.

| sosiale medier er det for tiden mange
former for kommersielle budskap. Det
er imidlertid muligheten til & folge med
pa og bidra i varepraten som er det mest .
interessante. Varepraten vurderes som
mer troverdig enn reklamebudskapene fra
bedriftene. Med dagens teknologi er det
mange muligheter for interaktivitet med
kundene. Med en relativt fri omskriving
av et kjent sitat kan en si: Web

2.0 er ikke slutten. Vi har ikke

engang sett begynnelsen

pa slutten, men vi kan
ha sett slutten pa
begynnelsen.

Hva har
vi sa lert?

Her kunne vi ha
satt opp flere punkter
for & lykkes, men slike lister

skal man vaere varsomme med.

Men noe kan vi sla fast:
Du ma kjenne dine kunder, kunne gi
dem bade trygghet og kunnskap, vite
noe om hvordan du nar dem og du mé
erkjenne at dagens sannheter og kunnskap
sannsynligvis er foreldet i morgen.

Med andre ord; du ma vaere vaken i timen

og felge utviklingen fra dag til dag.
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