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Forord

Trond Blindheim, dosent, Hayskolen Kristiania

Folk er forskjellige, men likevel er det én ting som forener oss: Vi
er forbrukere. Til tross for det har du sikkert ikke tenkt s& neye pa
hva det betyr. Du har kanskje avklart din rolle som student eller
arbeidstaker, kvinne eller mann, datter eller senn. Men forbruker-
rollen har sannsynligvis ingen betydningsfull plass i din daglige
bevissthet. Den rollen er nesten som luften: sa selvfolgelig, sa
uunnggelig og sd nedvendig at du ikke tenker noe seerlig over den.

Ved i lese denne korte innforingsboken i forbrukeratferd far du
innsikt i det som er markedets dndedrett, puls og nerve: det vil si
motivene for kjop og forbruk av varer og tjenester. Kunnskap om
forbrukernes atferd gir deg et viktig fortrinn: Du vet bedre enn
de fleste andre hva som leder folk frem til kjopsbeslutninger, og
hvordan du som markedsforer eller selger kan fa folk til a kjgpe noe
de kanskje ellers ikke ville ha kjgpt: ditt produkt eller din tjeneste.

I sin enkleste form handler markedsfering og salg om & identi-
fisere hvilke behov, verdier og holdninger som tilfredsstilles av et
gitt produkt eller tjeneste, enten det er en vaskemaskin, en bukse
eller en datamaskin. Premissene for god markedsforing finner du

hos dem du ensker & pavirke: altsa forbrukerne.
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Boken bygger hovedsakelig pa forelesninger i forbrukeratferd
som heyskolelektor Hakon Njgten har holdt de siste drene. Det
speiler seg i maten stoffet presenteres pa nér det gjelder eksempel-
bruk og skrivestil: Den er utpreget muntlig og fortellende i den for-
stand at teksten klinger like spontant som i en forelesning. I tillegg
har han prevd & gjore fremstillingen av temaene sé forstaelig som
mulig, uten at det gar pa bekostning av det faglige.

Nér forelesningene na foreligger i bokform, er det fordi Njoten
gnsker a supplere den teoretisk mer tunge faglitteraturen som du
ellers moter i studietiden. I valget av tema og eksempler har han
veert opptatt av tre ting: For det forste ligger det et kunnskaps-
formidlende aspekt i eksemplene han gir. For det andre har han
lagt vekt pa & oppmuntre leserne til ettertanke og diskusjon. For
det tredje vil han at du som leser skal bli inspirert til & ga dypere
inn i materien. Stilen er lekende, men samtidig analytisk.

Jeg synes Hakon Njgten har lyktes med a skrive en innferings-
bok som gjor forbrukeratferdsfaget interessant, morsomt og spen-

nende. Jeg er sikker pa at den vil engasjere.

Trond Blindheim
Kollega og dosent
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