Vardier, livsstil og markedsfgring

Af Susanne C. Grunert

Resume

Veerdier og livsstil er blevet meget populere begreber i
markedsfgringen. De opfattes af mange som magiske
nogleord og som udgangspunkt for segmenteringen af
markedet, hvilket shal forklare og forudsize forbru-
gernes adferd § kpbsbestulningsprocesser. Mens ver-
dier beskriver el individs centrale sociale kognitio-
ner, betegner livsstil den personlige Manding af ver-
dier, personlighedskendetegn, aktiviteter, holdnin-
ger, meninger og konsum. It afgorende karakieristish
treek § markedsfpringens forsog pd segmentering af
forbrugerne er den underforstdede opdeling ¢ materi-
alister og postmaterialister. Det er formdlet med
denne artikel at minde om baggrunden for denne op-
deling, at advare mod sddan en simplifthation, og at
henwise (il alternativer.

Verdier, forbrugeradfzerd og
markedsfaring
Veerdier
Vardibegrebet er blevet meget populzrt igen
i samfundsvidenskaberne siden slutningen af
tresserne. Det bliver brugt i diskussionerne
om sa vidt forskellige emner som politik, arki-
tektur, filosofl og altsa ngsﬁ markcdsfm'ing.
En af grundene til vardibegrebets populari-
tet mi vaere, at en mere objektiv sociogkono-
misk variabel som social klasse har mistet en
stor del af sin forklaringsevne, og man derfor
sager nye forklarende variable blandt de
mere subjektive begreber. PA denne made er
man stgdt pa veerdibegrebet, selv om begre-
bet pi ingen mide er nyt — det blev feks.
brugt allerede af sociologiske klassikere som
Max Weber og Emile Durkheim (se Kmiecak,
1976).

Det er iszr socialpsykologerne Milton Ro-
keach (1968) og Abraham Maslow (1954), som

har pdvirket vardidebatten. Rokeach tolker
et individs vardier som resultatet af nogle
meget centrale, evaluerende overvejelser, som
styrer individets preeferencer og adferd. Ro-
keach skelner mellem »terminale« og »instru-
mentale« veerdier og gir ud fra, at der findes
en hierarkisk orden i vardierne. Han pastar
derimod ingen bestemt rekkefslge i vaerdier-
nes optraeden i modsaetning til Abraham Mas-
low. Maslow siger, at menneskelig adfeerd sty-
res af en hierarkisk felge af forskellige behov.
Grundlaggende behov, feks. fysiologiske, ma
vare nogenlunde tilfredsstillet for overord-
nede behov, som feks. selvopfyldelse, kan
blive adferdshestemmende. Maslow har i for-
ste omgang beskaltiget sig med behov og mo-
tivation, ikke med verdier, men hans hierar-
kitankegang er blevet brugt meget ogsa i veer-
diforskningen, bla. af Ronald Inglehart
(1977).

Vardier kan altsa tolkes som grundlag-
gende livsopfattelser, der pavirker individuel
adlzrd (Tolman, 1951). De har bergringsfla-
der med bade selve individet og dets sociale
omgivelser. De sociale omgivelser farer til ek-
sterne adfzrdsnormer, som bliver afspejlet i
de individuelle verdier. Processen, hvori vaer-
dier bliver skabt og formet gennem kontakt
med omgivelserne, kaldes socialisation. Socia-
linsationsprocessen foregir i fgrste omgang i
lgbet af barndommen, og foreldre, slegt-
ninge, venner, skole og medier oplattes som
de vigtigste agenter i denne proces. Man gar
ud fra, at verdierne er nogenlunde stabile i
voksenalderen. Alligevel kan den vaegt, som
de enkelte vaerdier har i det individuelle vaer-
dihierarki, forandres, afhzngigt af feks. for-
andringer i livscyklussen eller af pludsclige,
gennemgribende forandringer i personlige

Ledelse & Erhvervsgkonomi 1491 13



Vardier, livsstil og markedsfgring

Af Susanne C. Grunert

Resume

Veerdier og livsstil er blevet meget populere begreber i
markedsfgringen. De opfattes af mange som magiske
nogleord og som udgangspunkt for segmenteringen af
markedet, hvilket shal forklare og forudsize forbru-
gernes adferd § kpbsbestulningsprocesser. Mens ver-
dier beskriver el individs centrale sociale kognitio-
ner, betegner livsstil den personlige Manding af ver-
dier, personlighedskendetegn, aktiviteter, holdnin-
ger, meninger og konsum. It afgorende karakieristish
treek § markedsfpringens forsog pd segmentering af
forbrugerne er den underforstdede opdeling ¢ materi-
alister og postmaterialister. Det er formdlet med
denne artikel at minde om baggrunden for denne op-
deling, at advare mod sddan en simplifthation, og at
henwise (il alternativer.

Verdier, forbrugeradfzerd og
markedsfaring
Veerdier
Vardibegrebet er blevet meget populzrt igen
i samfundsvidenskaberne siden slutningen af
tresserne. Det bliver brugt i diskussionerne
om sa vidt forskellige emner som politik, arki-
tektur, filosofl og altsa ngsﬁ markcdsfm'ing.
En af grundene til vardibegrebets populari-
tet mi vaere, at en mere objektiv sociogkono-
misk variabel som social klasse har mistet en
stor del af sin forklaringsevne, og man derfor
sager nye forklarende variable blandt de
mere subjektive begreber. PA denne made er
man stgdt pa veerdibegrebet, selv om begre-
bet pi ingen mide er nyt — det blev feks.
brugt allerede af sociologiske klassikere som
Max Weber og Emile Durkheim (se Kmiecak,
1976).

Det er iszr socialpsykologerne Milton Ro-
keach (1968) og Abraham Maslow (1954), som

har pdvirket vardidebatten. Rokeach tolker
et individs vardier som resultatet af nogle
meget centrale, evaluerende overvejelser, som
styrer individets preeferencer og adferd. Ro-
keach skelner mellem »terminale« og »instru-
mentale« veerdier og gir ud fra, at der findes
en hierarkisk orden i vardierne. Han pastar
derimod ingen bestemt rekkefslge i vaerdier-
nes optraeden i modsaetning til Abraham Mas-
low. Maslow siger, at menneskelig adfeerd sty-
res af en hierarkisk felge af forskellige behov.
Grundlaggende behov, feks. fysiologiske, ma
vare nogenlunde tilfredsstillet for overord-
nede behov, som feks. selvopfyldelse, kan
blive adferdshestemmende. Maslow har i for-
ste omgang beskaltiget sig med behov og mo-
tivation, ikke med verdier, men hans hierar-
kitankegang er blevet brugt meget ogsa i veer-
diforskningen, bla. af Ronald Inglehart
(1977).

Vardier kan altsa tolkes som grundlag-
gende livsopfattelser, der pavirker individuel
adlzrd (Tolman, 1951). De har bergringsfla-
der med bade selve individet og dets sociale
omgivelser. De sociale omgivelser farer til ek-
sterne adfzrdsnormer, som bliver afspejlet i
de individuelle verdier. Processen, hvori vaer-
dier bliver skabt og formet gennem kontakt
med omgivelserne, kaldes socialisation. Socia-
linsationsprocessen foregir i fgrste omgang i
lgbet af barndommen, og foreldre, slegt-
ninge, venner, skole og medier oplattes som
de vigtigste agenter i denne proces. Man gar
ud fra, at verdierne er nogenlunde stabile i
voksenalderen. Alligevel kan den vaegt, som
de enkelte vaerdier har i det individuelle vaer-
dihierarki, forandres, afhzngigt af feks. for-
andringer i livscyklussen eller af pludsclige,
gennemgribende forandringer i personlige

Ledelse & Erhvervsgkonomi 1491 13



cller samfundsmaessige livsomstendigheder.

Der findes ingen konsensus om, hvordan
veerdibegrebet skal defineres. Mange forskellige
teoretiske indgangsvinkler stir ved siden af
hinanden. De folgende fem egenskaber be-
skriver de formelle karakteristika, som synes
at kendetegne vierdibegrebet (Schwartz & Bil-
sky, 1987). Verdier er I forestillinger om 2. pnske-
lige mal eller addfeerdsmdder, som 3. vedrprer mere end
hun specifikke situationer, som 4. styrer evalueringen
af begivenheder og adferd, og som 3. er struktureret
ifolge deres vigtighed. Vardiernes meningsfulde
indhold kan defineres som kognitive repra-
sentationer af tre typer af universale menne-
skelige behov: organismens biologisk base-
rede behov, sociale interaktionskrav til inter-
personal kommunikation og sociale institu-
tionelle fordringer til overlevelse og velfard
al grupper (Kluckhohn, 1951; Maslow, 1959;
Rokeach, 1973). Veerdier tjener altsé individu-
elle og kollektive interesser, sivel som en
blanding af disse (Hofstede & Bond, 1984; Tri-
andis, 1985).

Veerdier og forbrugeradferd

Veerdier pivirker, hvordan man skaber og til-
passer sig daglipdagssituationer. Forbruger-
adfaerd og kebsbeslutninger som en del af
dagligdagen forventes derfor ogsa pavirket af
forbrugernes veerdier. Der findes en del un-
derspigelser af sammenh@zngen mellem ver-
dier og visse aspekter af lorbrugeradfaerden.
Eksempelvis pavirker vardier opdelingen af
tiden mellem arbejde og fritid, og valget mel-
lem forskellige fritidsaktiviteter (Jackson,
1974). Veierdier er [undamentet [or livsstil
{Carman, 1978; Valette-Florence & Jolibert,
1990), og livsstil pivirker kebsadfzrd og me-
diebrug. Vardierne kan siledes bruges til at
forudsige brug af massemedierne: intensive
fjernsynsseere har en mere traditionel, reli-
gigst-preeget vierdistruktur, har mindre inter-
esse i prestationsevne og succes, og har et
sturre behov for venskab end intensive avis-
og bladlaesere (Becker & Conner, 1981). Nar
det geelder valg af s forskellige produkter
som biler, deodoranter og ferierejser, pavir-
ker vierdier ikke si meget selve produktprae-
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ferencerne, men derimod de kriterier, der
bruges i produkt- og meerkevalget (Pitts &
Woodside, 1983). Verdier pavirker Leks. ogsa,
hvordan man giver gaver - hvor mange gaver
man giver, og hvor megen umage man gar sig
i forbindelse med valg af en gave (Grunert &
Wagner, 1989),

Verdier i markedsforingen

Undersggelser som de nxevnte, der viser sam-
menhang mellem verdier og forbrugerad-
feerd, gor det nerliggende at bruge vaerdibe-
grebet i markedsfgringen, iszer i forbindelse
med segmenteringen (feks. Hansen, 1987;
Raffée & Wiedmann, 1987; Tietz, 1979 Wind-
horst, 1985). Men det mest spndende ud fra
en markedsferingssynsvinkel har nok veeret
hypotesen om en forandring af veerdier i velferds-
samfundet fra de sikaldte materialistiske til de
postmaterialistiske veerdier. Hvis grundleg-
gende veerdier i samflundet forandres, sa krae-
ver det af markedsfgringen, at orienteringen
mod kortsigtede behov skal suppleres med et
langsigtet perspektiv, som inddrager disse
forandringer.

Verdiforandring i

velfzerdssamfundet

Inglehart (1977) har brugt slapordet »den
stille revolution« for at betegne sin hypotese
om verdiforandringen. Han pastir en sti-
gende betydning af »nye«, post-materialistishe
verdier, og en aftagende betydning af
sgamles, meaderialistiske vaerdier. Hypotesen be-
ror pa den antagelse, at der findes en kom-
pleks sammenhzng mellem et individs var-
dier pa den ene side, og individets sociogko-
nomiske omgivelser, inklusive dets materielle
forsyning, pa den anden side. Det leder til to
hypoteser, knaphedshypolesen og socialiseringshy-
potesen. Knaphedshypotesen siger, at et indi-
vids vaerdiprioriteter vil afspejle de alminde-
lige sociogkonomiske vilkar, individet lever i,
dvs. at de ting, som er knappe, far en hgj prio-
ritet. Socialiseringshypotesen siger, at verdi-
erne vil afspejle de pkonomiske betingelser
og sociale vilkdr, som herskede under indivi-



dets barndom. Pi baggrund af en fortsat vel-
feerdsudvikling i det vestlige samfund efter
anden verdenskrig betyder det, at den yngste
generation, som er vokset op i en periode af
enestiende velstand, fremhaever ikke-materi-
alistiske vaerdier som en hedonistisk livsorien-
tering og selvopfyldelse meget mere end de-
res forzldre og bedsteforzldre. Den wldre ge-
neration er vokset op i en periode med
swkonomiske, politiske og sociale vanskelighe-
der, og er derfor mere orienteret mod praesta-
tion, pligt og social accept.

Det var i fgrste omgang Inglebharts meget
populxre bog og den ovenfor skitserede tan-
kegang, som farte til, at mange taler om verdi-
Sforandring i dag. Ingleharts tanker har den for-
del, at de kan afpreves empirisk: Siden 1970
findes der regelmzssige, repraesentative un-
derspgelser om de vigtigste samfundsmassige
prioriteter, som befolkningerne i EF-landene
satser pa. Undersggelserne gennemfgres som
en del af EFs Eurobarometer projekt. Ved
hjalp af listen i tabel 1 bliver respondenterne
bedt om at svare pa spsrgsmalet »Hvis De
skal vielge mellem disse forskellige politiske
madl, hvilket mal synes De personligt er det
vigtigste?«

Tabel I: Ingelharts verdiliste

A Opretholdelse af ro og orden i landet

B Mere indflydelse fra borgerne pa regerin-
gens besluthinger

C  Kamp mod stigende priser

D Beskyttelse af retten til ytringsfrihed

E  Opretholdelse al hsj skonomisk vaekst

F  Sikring af et staerke forsvar

G Mere medindflydelse pa arbejdspladsen
og i kommunen

H Smukkere byer og landskaber

[ Opretholdelse af en stabil gpkonomi

J  Kamp med kriminalitet

K Udvikling mod et mere venligt, mindre
upersonligt samfund

L. Udvikling mod et samfund, hvor ideer er
vigtigere end penge

Alternativerne A, G, E, F, I og K skal miile en
prioritet af materielle veerdier, mens de andre

alternativer er udtryk for postmaterielle veer-
dier. En stor del af undersggelserne har dog
kun brugt de farste fire alternativer til at
male orienteringen mod materialisme eller
postmaterialisme (se Herz, 1987).

Tabel 2 viser et eksempel pi et undersagel-
sesresultat, som ifelge Inglehart (1980), stem-
mer overens med hans hypoteser. Eksemplet
er fra undersegelserne i april og november
1978 og vedrgrer de seks oprindelige EF-
lande. Nar man sammenligner fordelingen
mellem materialistiske og post-materialistiske
vardier 1 de forskellige aldersgrupper, viser
det sig, at antallet af materialistisk oriente-
rede er stgrre end antallet af post-materiali-
stisk orienterede i den ®ldste gruppe, og at
antallet af post-materialistisk orienterede sti-
ger med faldende alder. Derimod er forekom-
sten af den type respondent, som hverken er
entydig materialistisk eller post-materiali-
stisk, uathzengig af alderen. Denne type udggr
mellem 51 og 57% af respondenterne.

Tabel 2: Verdiprioriteter ifplge aldersgrupper i seks
ewrapeeiske lande, 1978

materialister  blandet  postmateria-
alder % % lister %
15-24 23 54 23
25-34 25 57 18
35-44 37 51 12
45-54 38 52 10
556-64 40 5l 9
65 og mere 48 56 6
ialt 34 52 14

{fra: Englehart, 19850
kilde: EF-Kommissionen, Eurobarometer 9 og Eurobaro-
meter 10)

Yderligere analyser (Inglehart & Rabier, 1987)
viser en sammenhzang mellem postmateriali-
stisk orientering og social klasse. Der findes
ca. dobbelt si mange post-materialister som
materialister i den mverste fjerdedel af et
lands indkomstpyramide. De fleste har en god
stilling og en god uddannelse. Der er derfor
mange grunde til at tro, at deres kebsbeslut-
ninger er anderledes end de materialistiske
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forbrugeres kebsbeslutninger. Postmateriali-
ster har, ifalge Inglehart, en egaliteer grund-
holdning, interesserer sig for sociale proble-
mer, gir ind for kensligestilling og statter
miljginitiativer. Det er altsd dem, som viser
det, man kalder socialbevidst eller miljsbe-
vidst kensumentadfaerd.

Men postmaterialisterne udgar stadigvack
et forholdsvis lille segment af befolkningen.
Det er uafklaret, om de har en slags pioner-
rolle, og om de efterhiinden vil wakke for-
brugernes flertal pi deres side. Men iszr er
det uvafklaret, om der faktisk er tale om en
[undamental veerdiforandring, som medfurer
en varig forandring af samfundets udseende,
eller om der er tale om en forbigdende adferdso-
rientering hos yngre mennesker, som vender
sig mod mere materialistiske vaerdier i lsbet
afl deres personlige livseyklus.

Materialisme versus
postmaterialisme - en fiktion?
Huvad wdgpr en veerdiforandring?
En vaerdiforandring kan principielt betyde to
ting. Enten er der tale om en indfpjelse af
helt nye veerdier i vierdisystemet, en verdiin-
novation (Raffée & Wiedmann, 1987). Eller der
er tale om en forskydning af betydning af de ver-
dier, som i forvejen findes i vaerdisystemet.
Virkelige vaerdiinnovationer optraeder me-
get sjeldent. Vierdiforriidet, som blev samler i
historiens forlpb, er si stort, at det er svart at
forestille sig helt nye vierdier. De mange em-
piriske undersggelser, som har pravet at op-
stille udtpmmende lister over vardier, viser
det. Blandt andet har Girling et al. (1985) i
Sverige fremlagt en liste med 150 verdier.
Verdiforskydninger er derimod meget
mere sandsynlige. De kan betyde en radikal
udskifining af veerdiernes plads i hierarkiet,
men ogsa en blgdere op- og nedprioritering af for-
skellige vaerdier. Det er den slags vaerdifor-
skydninger, Ingleharts resultater indebaerer
og ikke en radikal veerdiforandring. En vaerdi-
forskydning betyder ogsa, at de nedpriorite-
rede veerdier stadigvaek har en vis medindfly-
delse pi tanker og adfzerd. En verdiforskyd-

]ﬁ Ledelse & Erbvervsokonomi 1791

ning vil derfor almindeligvis ikke medfyre alt
for radikale samfundsforandringer. Af den
grund findes stemmer, som kritiserer Ingle-
harts argumentation og sztter sp@rgsmils-
tegn ved hele ideen om en veerdiforandring.
Og dette spgrgsmdlstegn skal derfor ogsa swt-
tes, nir underspgelser i markedsferingen gar
ud fra vardiforandringer hos forbrugeren,
som bliver afspejlet i deres adfierd.

Kritiske stemmer

Kritikken vedrarer to grundleggende mang-
ler i Ingleharts argumentation: en i teorien og
en i den mide, hvorpi teorien blev empirisk
afpravet.

Den vesentligste kritik mod teorien henvi-
ser til modsigelsen mellem knaphedshypotesen og so-
claliseringshypotesen (Franz & Herbert, 1987).
Sidstnzevnte siger, at vaerdier bliver stabile ef-
ter barndommens socialisation, og at der ikke
finder forandringer sted i voksenalderen.
Men knaphedshypotesen, som jo siger, at man
mest verdsztter dét, som er det knappeste,
vil pa ethvert tidspunkt foranledige vaerdifor-
skydninger. Og empiriske analyser, bla. ved
hjzlp af paneldata i Vesttyskland, viser faktisk
store svingninger i de individuelle verdihierarkier.
Socialisationshypotesen star ogsa i modszet-
ning til socialisationsforskningens erkendelse
af, at socialisation er en livslang proces
{Kuhlmann, 1983). Det er blevet pdvist, at an-
delen af materialister/postmaterialister fak-
tisk svinger meget ogsd inden for fedselsko-
horterne, i modsztning til Ingleharts hypo-
tese (Jagodzinski, 1984).

En del af disse svingninger mi wvare
begrundet i selve maleinstrumentet. De milte
vaerdier vedrgrer faktisk ikke personligheden,
men tilordnes i fprste omgang de politiske,
offentlige og skonomiske omrider. Det gor
instrumentel pdvivkeligl af aktuetle politiske emner.
Man har fakiisk pavist, at der findes en klar
sammenhzng mellem inflationsraten og Ing-
leharts indeks (Inglehart, 1985). Hvis indekset
er sa pavirkeligt af politiske indflydelser, si vil
det pa den anden side nappe vaere sensitivt
over for livscyklusmaessige indflydelser,
selvom veerdiforskydninger som falge af livs-



cyklussen forekommer meget sandsynlige.

Et andet problem er, at analysen alminde-
ligvis begreenses til de lo »ekstreme« typer, dvs. ma-
terialister og postmaterialister, mens de sd-
kaldte »blandede« typer glemmes, selvom de
udger stgrstedelen af respondenterne i stort
set alle undersggelser og pa ethvert tidspunkt
(Mohr, 1984). Det synes ikke at vaere hensigts-
maessigt, og slet ikke ud fra en markedsfs-
ringssynsvinkel, at se bort fra 50% af befolk-
ningen. Det ville jo vere sp&ndende at finde
ud af, hvilke va:rdipr(}ﬁlcr der findes i befolk-
ningens midte. I en sidan analyse vil det vaere
hensigtsmzessigt at opgive den idé, at materi-
alisme og postmaterialisme er to yderpunkter
af et kontinuum, som udelukker hinanden.
De kan lige sa godt opfattes som to uafhaen-
gige dimensioner (v. Deth, 1983; Flanagan,
1982).

En nyere, reprazsentativ vesttysk undersg-
gelse (Maag, 1986) har vist, at befolkningsfler-
tallet kan beskrives med en verdisyniese, hvor
gamle, materialistiske veerdier indgir med
lige vaegt ved siden af nye, postmaterialistiske
vardier. Der er hverken tale om, at de gamle
vardier har mistet deres betydning, eller om
at de nye vardier er blevet opprioriteret. En
stor del af befolkningen er stadigveek materi-
alistisk indstillet. Resultaterne antyder ogsa,
at veerdier er specifikke for visse livsomrider,
dvs. at bide nye og gamle vardier kan styre
adfeerden, alt afhengigt af, hvilket livsomride
der er tale om.

Et andet problem er Ingleharts ukritiske
anvendelse af sit indeks i flere lande med for-
skellige sprog. Det er meget usikkert, om
mennesker fra forskellige kulturomrader og
med forskellige historiske baggrunde associe-
rer netop de samme konnotationer med de
nzvnte verdier. [ en sammenligning af resul-
taterne fra tre repraesentative undersggelser i
USA, Canada og Vesttyskland har vi fundet
ud af, at det samme instrument for vardima-
ling kan omfatte meget forskellige betydnin-
ger al veerdier afh=ngigt al nationalitet (Gru-
nert & Scherhorn, 1990). Desuden gives der
henvisninger til, at overszettelsen af malein-
strumenter kan resultere i en mindre reliabi-

litet af instrumenterne (Grunert, Grunert &
Beatty, 1989).

Konfklusionerne?

Hvilke konklusioner falger af den navnte kri-
tik? Er det overhovedet hensigtsmassigt at
bruge begrebet verdiforandring i markedsfg-
ringen?

Pa baggrund af mange undersggelser md
det forekomme toivisomt, om verdiforandringen, i
hvert fald den vardiforandring som Inglehart pdstdr,
faktisk eksisterer. Det er mere sandsynligt, at der
findes verdiforskydninger, som afhznger af
bide samfundsmassige faktorer som gkono-
misk udvikling og politisk stabilitet, og af in-
dividuelle faktorer som alder og livscyklus. Jo
mere gennemgribende forandringerne i de
ydre omstendigheder er, og jo flere menne-
sker i et samfund bliver pavirket af disse for-
andringer, jo mere sandsynligt bliver det, at
der faktisk opstir gennemgiende verditrends
udover de individuelle svingninger i verdier-
nes betydning. Men det er ikke sandsynligt, ai
disse trends han beskrives ved en simpel bevegelse
hen mod postmaterialistiske veerdier.

Et alternativ til Ingleharts teori om vardi-
forandring er en indgangsvinkel, som opfat-
ter veerdier som abstrakte sociale kognitioner, og
som lillader individet en tilpasning til de
fremherskende vilkdr i omgivelserne (Kahle
& Goff Timmer, 1983). Ifglge denne opfattelse
er verdier en tilpasningsstrategi, dvs. vaerdi-
ernes opfyldelse bidrager til at finde sig til-
rette i omverdenen og tilpasse sig forskellige
livsroller. Et eksempel: Mennesker, som vard-
setter nydelse, drikker kaffe pa grund af den
kraftige smag. Mennesker, som vil prastere
noget, drikker kaffe som stimulans for at gge
produktiviteten. Mennesker, som godt kan
lide at veere sammen med andre mennesker,
opfatter det at drikke kaffe som et socialt ri-
tual. Mange forskellige vaerdier kan ligge til
grund for den samme konsumadfzrd, og den
samme person kan, i forskellige situationer,
bruge en kop kaffe til at opfylde forskellige
vaerdier.

Det er derfor ikke tilstrackkeligt, iseer ikke i
forbindelse med markedsanalyser, at sa@ge ef-
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ter de store traeck i et samfunds veerdiforan-
dringer. Det er vigtigt at male det samlede
veerdisystem, de mest udbredte verdihierarkier,
og iser den enkelle verdis belydning inden for
systemet. En skelnen mellem basisvaerdier og
omradevierdier kan hjzlpe i en sadan analyse
(Raffée & Wiedmann, 1987). Basisvaerdier er
forholdsvis abstrakte vardier som retfaerdig-
hed, lighed og frihed. Omradevardier vedrg-
rer derimod livsomrider som arbejde, fami-
lie, politik osv. og kan opfattes som en kon-
kretisering al basisverdierne. Inglehart-in-
dekset maler i ferste omgang verdier inden
for det politiske omrade og er derfor ikke
brugbart i forbindelse med forbrugerunder-
spgelser.

En anden konklusion er derfor, at instru-
menter til verdimaling mid udvalges omhyg-
geligt. Inglehart-indekset bliver nok ikke
brugt meget i markedsundersggelser. Men
ideen om postmaterialister versus materiali-
ster speger alligevel i mange forbrugerunder-
sogelser. Man far det indtryk, at verdiforan-
dring bruges til at forklare ellers uforklarlige
faznomener eller bruges i stedet for andre, af
en eller anden grund ugnskede forklaringer.

Et omhyggeligt valg af mdleinstrumentet
tilpasset til den konkrete problemstilling, og
en grundig dataanalyse uden frygt for »uac-
ceptable« resultater burde derfor kraeves, hvis
resultaterne skal kunne bruges i forbindelse
med beslutninger om produktudvikling og
markedskommunikation. Man ber vere skep-
tisk, nir succesen af et nyt joghurtmaerke skal
forudsiges ved hjxlp af et verdiindeks, som
{:ksempelvis l}}rgger p:i den betydning, man
tilordner kpnsligestillingen.

Veerdibegrebet { markedsfpringen giver allsd kun me-

ning, hvis de folgende forudsetninger er opfyldt:

1. troen pa en generel verdiforandring opgi-

VES

2. vardier opfattes som tilpasningsstrategier

og dermed som resultatet af det indbyrdes

forhold mellem individ og omverden

vardibegrebet defineres prazcist

. mileinstrumenter udvikles og udvzlges
problemorienteret

-
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b. underspgelserne bygges pa solid teori og
solid analyse

Preecis det samme gelder anvendelsen af livs-
stilbegrebet. Der har vaeret diskussioner isar i
Frankrig om sofistikerede instrumenter til
maling al livsstil og deres forklarende og for-
udsigende potentiel (Valette-Florence, 1989).
En afgarende kritik var modsigelsen i de for-
skellige undersggelser, som konstaterede mel-
lem seks og fjorten f(]rske]lige S{}(:in—ly]}en S0
cio-kulturelle typer eller psyko-typer, hvilket
blev beskrevet ved mere kreative end me-
ningsfulde etiketter. Det viste sig ogsd, at so-
cio-demografiske variable tit bedre kunne
forudsige k@b af produkier end to hyppigt
brugte livsstilklassifikationer (se Kapferer &
Laurent, 1981).

Relationer mellem markedsfering,
konsumentvardier og konsument-
livsstil
Til sidst skal nzvnes et andet vigtigt spargs-
mil. Nemlig om sammenhzngen mellem
markedsfpring og konsumentvaerdier er ens-
rettet, dvs. forbrugerne udtrykker deres vaer-
disystemer og markeds{gringen tilpasser sig
til dette, eller om der er tale om en indbyrdes
sammenhang: markedsfgringen tilpasser sig
ikke kun til de vaerdiforskydninger, som fin-
des, men bidrager selv til disse forskydninger.

Omverdenen, som prager et individs var-
disystem, er i hgj grad en konsumpraget om-
verden. Denne omverden er pavirket af pro-
ducenterne og deres markedsfpringsstrate-
gier og af forbrugerne selv i den udstraekning,
at de har pavirket disse strategier gennem
markedsanalyser o.lign. Men det er selvinlge-
lig teenkeligt, at en markedsanalyse var fejlag-
tig., eller at der slet ikke blev foretaget mar-
kedsanalyser overhovedet, men at produktet
alligevel blev en succes — maske en succes i en
sadan grad, at det resulterer i en vardifor-
skydning.

Fritidsindustrien er et eksempel. Fritid som
vaerdi, dvs. vaerdien at nyde den arbejdsfrie



tid, har gennemgéet en opprioritering i be-
tydningen i Ipbet af de sidste artier (Uttitz,
1985). Neeppe artikuleret i forhandlingerne
mellem arbejdsgivere og fagforeninger, sva-
rede industrien med et hav af fritidsproduk-
ter, iser inden for omriderne sport og leg.
Men gik den oprindelige vardi, nemlig at
nyde fritiden, ud pa at have f.eks. det rigtige
tgj til alle slags fritidsaktiviteter, det rigtige
udstyr og det hele skiftende ifelge modens
aktuelle farver? Man kan godt spekulere pa,
om markedsfaringen faktisk har forstzrket en
verdiforskydning, som bare blev antydet.

Markedsferingens bestrzbelser pa at er-
kende verdiforandringer eller veerdiforskyd-
ninger i god tid for at kunne tilpasse ydel-
serne, kan derfor godt vare en slags selvop-
fyldende profeti. Det skal man helst erkende
- ellers treeffer man nemt forkerte beslutnin-
ger og tror for meget pd vardi- og livsstilin-
strumenternes evne til at forudsige fremtidig
kebsadferd.
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