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Resiimee

Die vorliegende Diplomarbeit trégt den Titel "Das Konsumentenverhalten und der
Einfluss der Kultur darauf beim Kauf von Fertiggerichten in Danemark und Deutsch-

land™ und beschaftigt sich mit folgender Problemformulierung:

1) Welche Unterschiede und Ahnlichkeiten sind im Konsumentenverhalten in Déne-

mark bzw. Deutschland im Hinblick auf den Kauf von Fertiggerichten festzustellen?

2) Wie kann Kulturtheorie zur Erkldrung der Unterschiede und Ahnlichkeiten im

Konsumentenverhalten der beiden Lander beitragen?

Wir finden die oben stehende Problemstellung interessant und relevant, da unsere
eigene Erfahrung bzw. eine von uns durchgefiihrte Marktanalyse gezeigt hat, dass
der deutsche Markt einen attraktiven Markt fir danische Hersteller von Fertigge-
richten sein kénnte. Unserer Meinung nach sollten ddnische Exporteure jedoch
Riicksicht auf die Unterschiede und Ahnlichkeiten im Konsumentenverhalten der
beiden Lander nehmen, um beim Export nach Deutschland eine zweckmaBige Ver-

marktungsstrategie ausarbeiten zu kénnen.

Im ersten Teil dieser Diplomarbeit nehmen wir Ausgangspunkt in Theorien Uber so-
wohl Konsumentenverhalten als auch Kultur. In Verbindung mit der ersten Frage in
der Problemformulierung beschaftigen wir uns mit den finf Phasen des Entschei-
dungsprozesses, da wir dadurch Kenntnisse Uber das Verhalten der Konsumenten
bevor, wahrend und nach dem Kauf von Fertiggerichten bekommen kénnen. Im
Hinblick auf die zweite Frage haben wir die Kulturtheorien von Geert Hofstede und
Ronald Inglehart verwendet, deren Kulturdimensionen bzw. Theorie Uber Postmo-
dernismus als Basis flr die Erklarung eventueller Unterschiede im Konsumenten-

verhalten beitragen kénnen.

Im zweiten Teil unserer Diplomarbeit dienen uns die oben genannten Theorien als
Ausgangspunkt fir die Erarbeitung und Durchflihrung unserer empirischen Untersu-
chungen. Wir haben in dieser Verbindung sowohl qualitative als auch quantitative
Untersuchungen in Form von Fragebdgen bzw. Fokusgruppen durchgefihrt, die un-
serer Meinung nach zusammen zu einem nuancierteren Bild beitragen kdénnen. Da
unsere empirischen Untersuchungen aber sehr viele unterschiedliche Ergebnisse er-
zielt haben, kdnnen wir hier nicht alle wiedergeben - im Nachstehenden werden wir
deshalb nur einige der von uns gefundenen Unterschiede im Konsumentenverhalten

kurz erlautern.




Aufgrund unserer Untersuchungen haben wir sowohl Unterschiede als auch Ahnlich-
keiten im Konsumentenverhalten in Danemark und Deutschland im Hinblick auf den
Entscheidungsprozess feststellen kénnen. Beziiglich des allgemeinen Konsumenten-
verhaltens lieB sich feststellen, dass die Deutschen grundsatzlich skeptischer ge-
genuber Fertiggerichten als die Danen sind. Trotz dieser Auffassung kaufen die
Deutschen dennoch haufiger Fertiggerichte als die Danen. Diese Widerspriichlichkeit
hangt vielleicht damit zusammen, dass Danen gerne deutlich mehr fir ein Fertigge-
richt ausgeben und diese in Spezialladen kaufen, weshalb die Auffassung der Quali-
tat von Fertiggerichten vermeintlich anders ist. Was den Entscheidungsprozess be-
trifft haben unsere Untersuchungen u. a. gezeigt, dass sich die Deutschen, anders
als die Danen, in der Phase der Informationssuche beim Kauf eines Fertiggerichts
ausfihrlicher informieren. In der Phase der Alternativenbewertung sind in beiden
Landern Suppe und Pizza die populdrsten Fertiggerichte. Daflr sind aber die Ge-
schmackspraferenzen innerhalb der einzelnen Produktsegmente unterschiedlich.
Nach dem Verzehr des Fertiggerichts verwenden die Danen mehr Bewertungskrite-

rien als die Deutschen.

Die von uns gewahlte Kulturtheorie hat ebenfalls zur Erklarung der Unterschiede
und Ahnlichkeiten im Konsumentenverhalten beitragen kénnen. Wir haben aber die
aufgrund der gewahlten Kulturtheorie zu erwartenden Unterschiede in vielen Fallen
nicht bestatigen kénnen. Die Konkretisierung des abstrakten Begriffs Kultur durch
die von Hofstede aufgestellten Dimensionen und die von Inglehart entwickelte The-
orie Uber Postmodernismus hat jedoch dazu beigetragen, dass wir Unterschiede und
Ahnlichkeiten im Konsumentenverhalten haben feststellen kénnen. So ergab unsere
Untersuchung im Bezug auf die Kulturdimension Individualismus vs. Kollektivismus
eine Ergebnis, welches wir so nicht erwartet hatten. Die Danen, aus einer sehr indi-
viduellen Kultur stammend, essen laut unserer Untersuchungen ofter Fertiggerichte

in Gesellschaft mit anderen als die Deutschen.

Die gesamte Schlussfolgerung dieser Diplomarbeit soll eine Anregung flr danische
Hersteller von Fertiggerichten sein, die ihre gegenwartige Vermarktungsstrategie
optimieren oder ihren Export nach Deutschland beginnen mdéchten. Die Kenntnisse
des Konsumentenverhaltens sollen zur Wahl der Standardisierung oder Differenzie-

rung des Marketing-Mixes beitragen.
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Kapitel 1: Indledning

1.1 Motivation

Tyskland (DE) aftager ca. 17,5 % af Danmarks samlede eksport og er dermed Dan-
marks stgrste handelspartner (Danmarks Statistik 2008). Det tyske marked bestdr af ca.
82,2 mio. indbyggere (Statistisches Bundesamt 2007), og i 2008 udgjorde eksporten til
DE knap 103 mia. DKK (Danmarks Statistik 2008). Saledes er det tyske marked interes-
sant at beskaeftige sig med som studerende pd@ CBS og yderst vigtigt for danske

eksportgrer at have kendskab til.

Da vi tidligere har arbejdet med eksport af danske fgdevarer til DE, har vi opnaet
en vis erfaring med og interesse i netop dette produktsegment. I denne forbindelse
har vi observeret, at markedet for faerdigretter er stzerkt stigende i Danmark (DK),
hvorfor vi gnskede at undersgge, om dette ogsa er tilfeeldet i DE. For at undersgge
markedssituationen for faerdigretter i DE har vi derfor foretaget en markedsanalyse,
der tjener som fundament for resten af naervaerende kandidatafthandling. Markeds-
analysen viser alt i alt gode muligheder pa det tyske marked for feerdigretter, hvor-

for DE udggr et stort markedspotentiale for danske eksportgrer af faerdigretter.

Med henblik pd overordnede makrogkonomiske forhold viser vores markedsanalyse
bl.a., at den sociale og sociodemografiske udvikling i form af flere zldre, flere én-
persons-husstande, flere kvinder pa arbejdsmarkedet og mindre tid brugt pa mad-

lavning kan pavirke salget af feerdigretter i DE i positiv retning.

Hvad angar markedet for netop feerdigretter, viser analysen, at salget af feerdigret-
ter i DE er steget og udggr en forholdsvis stor del af salget i forhold til resten af Eu-
ropa. Salget forventes at stige yderligere over de kommende ar med totalt 14,7 %
fra 2007 til 2012. Endvidere viser forskellige indikatorer i fgdevaresektoren bl.a.
stigende fgdevarepriser, en stigning i discounternes omsatning samt en fremgang i
gkologi-, wellness- og convenience-produkter. Endelig tyder trends inden for de
forskellige produktsegmenter pa, at iseer feerdigretter, som er innovative, gkologi-

ske og findes pa kgl har det stgrste veekstpotentiale.

Sdledes sandsynligger vores gennemfgrte markedsanalyse, at DE udviser et gun-
stigt markedspotentiale i form af dels et meget stort antal potentielle forbrugere,
dels en makrogkonomisk samfundsudvikling, der tyder pd at gavne salget af feer-
digretter og derudover gunstige markedsforhold p@ netop markedet for faerdigret-

ter. Vi henviser i denne forbindelse til den samlede markedsanalyse i bilag 1.
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Med denne viden om markedspotentialet in mente vil danske producenter af faer-
digretter hgjst sandsynligt — med den rigtige tilgang til markedet - kunne opnd
succes ved eksport til DE. Ifglge Pride & Ferrell bgr forbrugeradfaerden dog under-
sgges grundigt, da (1) forbrugernes reaktioner pa den valgte markedsstrategi har
stor indflydelse pa virksomhedens succes. Derfor bgr der (2) tilbydes et marketing-
mix, der opfylder kundernes behov, hvilket opnds gennem en undersggelse af ho-
vedpavirkningerne for hvad, hvor, hvornar og hvordan kunderne kgber. Endelig er
det (3) lettere at forudsige forbrugernes reaktioner p@ marketingstrategierne, sa-
fremt man opnar en dybere forstdelse for de faktorer, der har indflydelse pa kgbs-

adfaerden (2008: 121).

I forbindelse med en undersggelse af forbrugeradfaerden pa nationalt plan er det
endvidere essentielt at have eller opna kendskab til de bagvedliggende kulturelle
veerdier, der ligger til grund for den enkelte forbrugers adfaerd. Ifglge marketing-
og kulturforskeren Marieke de Mooij pavirkes forbrugeradfeerden nemlig i hgj grad

af den kultur, vi lever i:

“Cultural values are at the root of consumer behaviour, so understanding cul-
ture’s influence is necessary for those who want to succeed in the global mar-

ket place” (2004: 2).

Safremt eventuelle forskelle i forbrugeradfserden og de bagvedliggende kulturelle
forskelle ikke tages i betragtning, kan det fgre til en uhensigtsmaessig markedsstra-
tegi pa det tyske marked, hvilket i veerste fald kan fa store negative konsekvenser

- savel gkonomisk som imagemaessigt — for enhver eksportvirksomhed.

1.2 Problemstilling

Denne kandidatafhandling behandler forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden i DK
og DE. Vi er af den opfattelse, at mange danske virksomheder oftest opstarter de-
res eksportaktiviteter til neermarkeder som fx DE og Sverige. Dette sker formentlig
ofte pd baggrund af en antagelse om, at forbrugernes adfzerd i de naevnte lande er
meget teet pd at vaere ens. I denne forbindelse siger vores erfaring som tidligere
eksport-trainees pa Danmarks Generalkonsulat i Hamborg os, at flere danske eks-
portvirksomheder ofte ikke ggr sig de indledende overvejelser vedrgrende disse

mulige forskelle i forbrugeradfaerden.
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Det er dog vores hypotese, at der er forskelle i forbrugeradfeerden i DK og DE med
henblik pa keb af feerdigretter. Vi finder det derfor interessant at undersgge, hvilke
forskelle og ligheder, der kan konstateres, og om kulturteori kan vaere med til at

forklare disse.

1.3 Problemformulering

Ud fra ovenstdende problemstilling kommer vi frem til folgende problemformule-

ring:

1) Hvilke forskelle og ligheder i forbrugeradfeerden kan konstateres i henholdsvis

Danmark og Tyskland med henblik pa kgb af faerdigretter?

2) Hvordan kan kulturteori veere medvirkende til at forklare forskelle og ligheder i

forbrugeradfaerden i de to lande?

1.4 Begrebsafklaring

Inden for afhandlingens rammer defineres faerdigretter saledes: Forarbejdede ret-
ter, der i sig selv udggr et maltid. Det veere sig feerdigretter pa kel, pa frost, pa da-
se eller pulverbaserede retter. Falles for dem alle er, at de er industrielt forarbej-
dede, sdledes at de blot skal pakkes ud, opvarmes eller tilberedes let. Sdledes teel-
ler traditionel fast food (som fx burgere, pizzaer, kebab og pglser), der ved kgb al-

lerede er helt serveringsklar, ikke med i vores definition af faerdigretter.

Begreberne feerdigretter og convenience-produkter anvendes uden betydningsfor-
skelle gennem afhandlingen for at tilgodese et varieret sprog. Begrebet feerdigretter

skal for sa vidt forstds temmelig bredt.

1.5 Form3&l

Som tidligere neevnt straebes der i afhandlingen fgrst og fremmest efter at konsta-
tere, hvilke forskelle og ligheder der er i forbrugeradfaerden i henholdsvis DK og DE
i forhold til forbruget af faerdigretter. Derudover gnsker vi at undersgge, om kultur-
teori kan veere medvirkende til at forklare eventuelle forskelle eller ligheder i for-

brugeradfzerden. Idet vi overordnet set undersgger og forsgger at opnd en forstael-
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se for subjekternes - i dette tilfaelde forbrugernes - adfaerd, har denne afhandling

grundlaeggende et forstdende formal (Andersen, I. 2003: 24 ff.)

Desuden er hensigten med afhandlingen, at denne skal kunne danne beslutnings-
grundlag for danske feerdigretproducenter med henblik pa eventuel opstart af eks-
port til DE. Da afhandlingen vil demonstrere og forklare eventuelle forskelle og lig-
heder i forbrugeradfaerden, vil den ligeledes potentielt kunne udggre en inspirati-
onskilde for potentielle og nuvaerende danske eksportgrer, idet de pa baggrund her-
af pa egen hand kan gennemfgre yderligere undersggelser, som kan tjene som et
veerktgj til udarbejdelsen eller optimeringen af en malrettet markedsstrategi til det

tyske marked.

Endelig er afhandlingen relevant for marketing-disciplinen generelt, da formalet li-
geledes er at producere ny viden om forbrugeradfserden pa to europaeiske marke-

der.

1.6 Kandidatafhandlingens indhold og struktur

For at skabe en forstdelsesramme for de valg, vi har truffet i forbindelse med ud-
veelgelse af teori og fremgangsmade ved indsamling af empiri, vil vi fgrst behandle
den overordnede metode og den metodiske tilgang, der ligger til grund for resten af

narvaerende afhandling (jf. kapitel 2).

Kandidatafhandlingen bestar dernzest af to hovedbestanddele: En teoretisk og en
empirisk del. Den teori, vi har udvalgt med henblik pd at fa en teoretisk forstaelse
for og indsigt i begreberne forbrugeradfeerd og kultur, bestar af henholdsvis beslut-
ningsprocessen inden for forbrugeradfeerd samt Geert Hofstedes og Ronald Ingle-
harts kulturteorier (jf. kapitel 3-5). Teorierne giver en baggrundsviden, der vil tjene

som udgangspunkt for udformningen af afthandlingens empiriske undersggelser.

De efterfglgende to kapitler udggr den empiriske del af afhandlingen. Vi vil i denne
forbindelse fgrst gennemga metoden for vores empiriindsamling, som bestar af
henholdsvis en spgrgeskemaundersggelse samt fokusgruppeinterview (jf. kapitel
6). I det herpa fglgende kapitel fremgar vores analyse og fortolkning af de resulta-
ter, vi kommer frem til ud fra den valgte teori og indsamlede empiri. I denne sam-
menhaeng sammenholder vi vores empiri med teorierne for at forsgge at opna for-
stdelse for de forskelle og ligheder i forbrugeradfeerden, der matte veere. I de til-
faelde, hvor det er muligt, bestraeber vi os pa at forklare forskelle og ligheder ud fra

den anvendte kulturteori (jf. kapitel 7).
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Naerveerende afhandling afsluttes med en konklusion p& problemstillingen (jf. kapi-

tel 8) og endelig en perspektivering, som udggr vores overvejelser omkring meto-

dens og resultaternes konkrete anvendelse i praksis (jf. kapitel 9).

P& naeste side fremgar en illustration af afhandlingens struktur i figur 1.1:

Figur 1.1: Kandidatafhandlingens struktur
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Disciplinerne forbrugeradfaerd og kultur er begge meget omfattende begreber med

tilsvarende megen teori inden for de pageeldende omrader. Derfor har vi i forbindel-
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se med vores valg af teori set os ngdsagede til at afgraense os fra at medtage for-

skellige teoretiske aspekter.

Under forbrugeradfaerdsteorien har vi valgt at tage udgangspunkt i beslutningspro-
cessens fem faser. Vi har i denne sammenhang bl.a. set bort fra de bagvedliggen-
de faktorer, der pavirker beslutningsprocessen: Situationelle (fx fysiske omgivelser
og kegbers humgr), psykologiske (fx motiv og livsstil) og sociale pavirkninger (fx so-
cial klasse og referencegrupper) (Pride & Ferrell 2008: 213). Det har ikke veaeret
muligt at inddrage disse mulige pavirkninger, da vores empiriske undersggelser i

dette tilfaelde ville blive alt for omfattende.

Med henblik pa kulturaspektet har vi valgt Geert Hofstedes og Ronald Ingleharts
kulturteorier. Geert Hofstede har opstillet i alt fem kulturdimensioner, hvoraf vi har
valgt at inddrage de oprindelige fire: Magtdistance, individualisme vs. kollektivisme,
usikkerhedsundvigelse og maskulinitet vs. femininitet. Vi har saledes fravalgt den
femte dimension, som er langsigtet vs. kortsigtet orientering, idet vi ikke finder den
relevant i forhold til vores problemstilling. Dimensionen er nemlig udviklet ud fra
Michael Bonds “Chinese Value Survey” og demonstrerer primaert forskellene mellem
Asien og Europa, nar det gaelder om at fostre vaerdier med henblik pa henholdsvis
fremtidige eller nutidige belgnninger (Hofstede 2006: 223 ff.). I forbindelse med anven-
delsen af Ronald Ingleharts teori i vores undersggelse af graden af postmodernisme
i henholdsvis DK og DE har vi ligeledes mattet se bort fra visse aspekter. Inglehart
har i World Values Survey malt postmoderne vaerdier ud fra mange forskellige fak-
torer. Vi har dog af omfangsmaessige arsager valgt kun at anvende emnet gkologi
som indikator for graden af postmodernisme, idet vi mener, dette aspekt passer

godt sammen med emnet fgdevarer og dermed ogsa faerdigretter.

Vi har desuden i vores analyse og fortolkning af resultaterne fra vores spgrgeske-
maundersggelse, som udggr den ene del af de empiriske undersggelser, fravalgt en
decideret statistisk behandling, da en omfattende statistisk analyse ikke er ngdven-
dig i forhold til afthandlingens informationsbehov. Den statistik, vi afgraenser os til
at anvende, forekommer saledes i form af procentsatser baseret pa de data, som vi
har indsamlet i elektronisk form ved gennemfgrelsen af spgrgeundersggelsen pa In-
ternettet. Ud fra disse data anvender vi dog forholdsvis simple matematiske formler

til at finde relevante korrelationer mellem maksimalt to variabler ad gangen.

Til at belyse vores problemstilling om forskelle og ligheder i forbrugeradfeerden i DK
og DE med henblik pad kgb af faerdigretter har vi valgt at tage udgangspunkt i busi-

ness-to-consumer markedet, da det netop er forbrugernes adfaerd, vi gnsker at un-
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dersgge. Dermed har vi afgraenset os fra at inddrage business-to-business marke-
det, hvilket fx kunne bestd i at sgge efter konkrete afsaetningskanaler og handels-
partnere for danske producenter. Dette ligger dog uden for afhandlingens formal og
fokusomrade.

Endvidere finder vi det vaesentligt at naevne, at det kunne synes relevant at komme
med konkrete forslag til egentlige markedsfgringsstrategier for danske producenter
af faerdigretter, der gnsker at eksportere til DE. Dette tilstraebes dog ikke, da vi
som faglge af omfanget af vores empiriske undersggelser ikke ser os i stand til at
komme med almengyldige Igsningsforslag. Det er i stedet vores intention, at vi ud
fra empirien kan udlede nogle tendenser om forskelle og ligheder i forbrugeradfaer-
den i DK og DE, hvilket kan fgre til videre og naermere undersggelser. Dog behand-
ler vi i vores perspektivering enkelte markedsfgringsmaessige konsekvenser af vo-
res resultater, som vi mener, danske faerdigretproducenter bgr veere opmaerksom-
me pa ved eksport til DE (jf. kapitel 9).

11
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Kapitel 2: Metode I

Vi finder det hensigtsmaessigt at inddele omrddet metode i to kapitler, da afhand-
lingen p@ denne made i hgjere grad bliver overskuelig og sammenhangende. Dette
kapitel - Metode I - behandler den metodiske tilgang og den overordnede metode
geeldende for hele afhandlingen, hvorimod Metode II (jf. kapitel 6) alene gar i dyb-

den med metoden for vores empiriske undersggelser.

Vi vil i dette kapitel sdledes farst argumentere for vores overordnede metodiske til-
gang med det formal at skabe et udgangspunkt for resten af kandidatafhandlingens
metodevalg. Herefter fglger to afsnit, der begrunder henholdsvis valg af teori og
valg af empiri. Slutteligt reflekterer vi i afsnittet om metodekritik over vores meto-

diske valg.

2.1 Metodisk tilgang til afhandlingen

I vores straeben efter at skabe viden er det fgrst og fremmest af afggrende betyd-
ning, at vi som forfattere pa forhdnd er os vores videnskabsteoretiske stasted be-
vidst, da hele afhandlingen udarbejdes pa basis heraf. Ligeledes er det fundamen-
talt for laeseren at fa indblik i dette aspekt, da det bade giver leeseren et udgangs-
punkt for sin vurdering af vores arbejde og danner et falles diskussionsgrundlag.

Vores videnskabsteoretiske stasted vil vi betegne som konstruktivistisk.

Ifglge professor i filosofi Michael Herslund bygger konstruktivismen pa en opfattelse

af, at

“faenomener i verden ikke bare er der [...] — men at isaer sociale feenomener er
konstruerede i den forstand, at det er mennesker der konstruerer dem” (2004:
29).

Konstruktivister betragter altsa verden som vaerende relativistisk, hvorfor der ikke
findes en endegyldig sandhed. I overensstemmelse med den konstruktivistiske tan-
kegang forsgger konstruktivister, i stedet for at finde den endegyldige sandhed, at
tilneerme sig en forstaelse af den komplekse virkelighed gennem fortolkning (Nygaard

2005: 29). Epistemologien er saledes subjektiv, hvilket vil sige, at vi som forfattere

12
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erkender, at vi gennem vores fortolkninger forholder os subjektivt til det, vi under-

sgger - og at vi derfor ikke kan opna fuldsteendig objektivitet.

Som fortolkere anlaegger vi en hermeneutisk synsvinkel, idet vi forsgger at opna
forstaelse for forbrugernes handlinger. Hermeneutikken er en humanvidenskabelig
metode, der sgger at opna viden om den menneskelige del af virkeligheden (Langer-
gaard et al. 2006: 126). I denne forbindelse spiller vores egen forforstaelse! af det em-
ne, vi undersgger, en stor rolle, idet hermeneutikken anerkender, at vores fortolk-
ning i hgj grad er praeget heraf. Den proces, som vi gennemgar i vores fortolkning,
kan grafisk illustreres ved hjzelp af den hermeneutiske cirkel, som i henhold til vo-

res egen opfattelse og tilvirkning fremgar af figur 2.1 herunder.

Figur 2.1: Den hermeneutiske cirkel

Dialog /

Forforstaelse Erfaring

Fortolkning

Vi indgar som fortolkere i ovenstdende hermeneutiske cirkel og er praeget af vores
historicitet. Vi indtreeder derfor i cirklen med en vis forforstaelse, som vi i vores til-
faelde har i form af bl.a. vores kendskab til forbrugeradfaerds- og kulturbegrebet fra
bdde vores studium og egne erfaringer. Ud fra denne forforstaelse udveelger vi vo-
res teoretiske grundlag og treeffer vores metodevalg. P& baggrund af teorien udar-

bejder og gennemfgrer vi vores empiriske undersggelser, hvor vi gar i dialog med

! Forforst3else skal i forskningsmaessig sammenhaeng forst8s som “det faglige perspektiv, de antagelser
(erfarings-, empirisk eller teoretisk baserede), den teoretiske referenceramme samt den metodiske til-
gang, som er bestemmende for forskerens forstaelseshorisont” (Nygaard 2005: 82 ff.).

13



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

henholdsvis spgrgeskemaundersggelsens respondenter og forkusgruppedeltagerne,
hvorigennem vi tilegner os nye erfaringer. Med udgangspunkt i resultaterne af den-
ne dialog reviderer vi i vores fortolkning vores forforstdelse, hvorved vi opndr en ny
forstaelse. Nygaard papeger i denne sammenhaeng, at vores fortolkning endvidere
altid vil kunne veere genstand for en videre fortolkning, hvorved forstdelse og for-

tolkning anses som en uafsluttelig proces (2005: 94).

2.1.1 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed

Ifglge Nygaard (2005: 94 ff.) er der i forbindelse med hermeneutisk fortolkning tre
overordnede kvalitetskrav til hermeneutiske fortolkninger, som vi vil tilstraebe at ef-

terkomme:

1. At vi som forskere ekspliciterer vores forforstaelse og dermed synligger det sub-

jekt, som vi forskere er.

2. At vi i vores i fremstilling af forskningsprocessen redeggr og argumenterer for

hvert skridt i forskningsprocessen.

3. At vi diskuterer fortolkningernes omsaettelighed til andre situationer.

De to forste krav omhandler arbejdets gyldighed - ogsa kaldet validitet -, hvorimod

det tredje og sidste krav beskaeftiger sig med generaliserbarheden.

Forste krav bidrager til, at laeseren opndr en vis indsigt i vores forforstdelse, hvor-
ved denne bedre kan vurdere vores pavirkning pa processen. For at opnd hgj validi-
tet i forhold til dette krav indvier vi sdledes laeseren i vores forforstdelse af de an-
vendte begreber forbrugeradfzerd (jf. afsnit 3.1) og kultur (jf. afsnit 4.1.2). Krav
nummer to tilstraeber vi for at muligggre en horisontsammensmeltning, som inde-
baerer, at laeserens forstdelseshorisont? mgder vores (Nygaard 2005: 96). I henhold til
dette krav beskriver vi derfor i dette kapitel og i metode II grundlaget for hele vo-

res arbejdsproces.

Reliabilitet, som normalt danner begrebspar med validitet, er ikke medtaget i oven-

stdende kvalitetskrav. Ifglge Nygaard (2005: 95) er dette nemlig ikke relevant i for-

2 Efter hermeneutikkens principper er vores forstdelseshorisonter en form for fortolkningsramme, som
udggres af vores individuelle baggrunde, der er under pavirkning af historie, kultur og traditioner. (Lan-
gergaard et al. 2006: 129)
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bindelse med en hermeneutisk fortolkning, da vores arbejde ikke kan gentages med
de samme resultater som folge af vores egen pavirkning af hele arbejdsprocessen.
Vi mener dog, at afhandlingen reflekterer en vis reliabilitet, idet vi tilstraeber en hgj
grad af palidelighed gennem vores valg af teorier og fremgangsmader ved gennem-

fgrelsen af vores empiriske undersggelser.

Under hensyn til det tredje og sidste krav tilstraebes det, at vores undersggelser
kan anvendes i andre situationer. Vi har med vores arbejde dog primeert for gje at
udsige noget om forbrugeradfaerden ved kgb af faerdigretter, hvorfor resultaterne
vil vaere generaliserbare inden for denne branche. Endvidere er det vores hab, at
vores teorianvendelse og metoder vil kunne vaere generaliserbare for lignende un-

dersggelser inden for andre brancher.

2.2 Valg af teori

For at kunne besvare vores problemformulering pa bedst mulig vis har vi valgt at
anvende teori om b&de forbrugeradfaerd og kultur. I dette afsnit redeggres hen-

holdsvis for valget af de konkrete teorier og den teoretiske metode.

2.2.1 Forbrugeradfaerd

Vi har valgt at tage udgangspunkt i den traditionelle beslutningsproces, som er et
essentielt begreb inden for teorien om forbrugeradfzerd. Beslutningsprocessen be-
star af fem faser: Problemerkendelse, informationssggning, vurdering af alternati-
ver, kgbsbeslutning og efterkgbsadfaerd (Andersen, F.R. et al. 2004: 145). Vores hensigt
med anvendelsen af denne teori er at fa et indblik i forbrugernes adfzerd fgr, under

og efter et kgb af faerdigretter.

2.2.2 Kultur

Vores teori om kultur tager fgrst og fremmest udgangspunkt i Geert Hofstedes kul-
turdimensioner (Hofstede 2006: 55 ff.). Hofstede er kendt for sin forskning inden for na-
tionalkulturer. Ved hjaelp af en kvantitativ metode har han opstillet fem dimensio-
ner, hvor de undersggte lande adskiller sig. Vi vil til vores formal imidlertid kun be-
nytte os af de fire oprindelige dimensioner (jf. afsnit 1.7): Magtdistance, individua-

lisme/kollektivisme, maskulinitet/femininitet og usikkerhedsundvigelse. Vi mener,
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at Hofstedes dimensioner isaer er anvendelige i forhold til vores problemstilling, idet
bl.a. de Mooij (2004) har kunnet pavise, at dimensionerne giver anledning til decide-

rede forskelle i forbrugeradfserden pa nationalt plan.

Som supplement til Hofstedes dimensioner har vi valgt at inddrage Ronald Ingle-
hart, som gennem World Values Survey har pavist en sammenhang mellem gko-
nomi, politik og kultur. Inglehart konstaterer, at DK og DE tilhgrer sdkaldte post-
moderne samfund. Graden af postmodernisme i de respektive lande kan have ind-
flydelse pa forbrugeradfeerden, hvorfor vi har medtaget dette aspekt i vores valg af

kulturteori.

2.2.3 Teoretisk metode

Der er to fremgangsmader til at skabe viden pa, som benaevnes henholdsvis induk-
tion og deduktion. Det er ofte sveert at adskille deduktive og induktive fremgangs-
mader - iseer ved feltstudier -, da disse foregdr samtidigt i hele arbejdsprocessen. I
vores tilfaelde benytter vi os af begge metoder. Den teoretiske metode vil vi dog

betegne som deduktiv.

At arbejde deduktivt vil sige, at

“man gér fra det generelle til det specielle” (Rienecker et al. 2004: 211).

Vi beskaeftiger os med deduktion i vores vidensproduktion, fordi den opndede for-
stdelse for og indsigt i teorierne vil danne grundlag for udformningen af vores em-
piriske undersggelser. Vi gnsker pa baggrund af teorierne at udarbejde vores empi-
riske undersggelser. Saledes vil vi kunne drage deduktive slutninger, som frem-

kommer

“ndr vi med udgangspunkt i generelle principper drager slutninger om enkelte

heendelser” (Andersen, 1. 2003: 39).

2.3 Valg af empiri

For at kunne undersgge forskelle og ligheder i forbrugeradfeerden i DK og DE med

henblik pd kgb af feerdigretter foretager vi forskellige former for empiriske undersg-
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gelser. Nedenfor beskrives de valg, vi har foretaget i forbindelse med hermed samt

den empiriske metode.

2.3.1 Interview med Kokken & Kgkkenhaven ApS

Inden vi gik i gang med selve undersggelsen af forskelle i forbrugeradfeerden, valg-
te vi at inddrage en konkret dansk producent af faerdigretter, Kokken & Kgkkenha-
ven ApS, som producerer gkologiske supper pa kgl. Virksomheden har opstartet de-
res eksport til det tyske marked og ekspanderer stadig i DE, hvorfor den har en in-

teresse i afhandlingens problemstilling og konklusion.

P& baggrund af vores tyske markedsanalyse har vi udledt, at gkologiske og innova-
tive feerdigretter pad kgl har det stgrste salgspotentiale i DE i de kommende ar (se
bilag 1, s. 11). Derfor fandt vi ligeledes virksomheden relevant i forhold til afhand-
lingens emne og var interesserede i et samarbejde. Vi kontaktede direktgr Thomas
Hartmann med henblik pa et interview. Formalet hermed var primeert at opna en
dybere indsigt i hans erfaringer med henholdsvis det danske og det tyske marked
for feerdigretter. Derudover har samarbejdet muliggjort, at vi i vores empiriske un-
dersggelser har kunnet inddrage virksomhedens produkter, hvor vi fandt det hen-
sigtsmaessigt. P& den made har vi fx kunnet spgrge decideret ind til forskelle i
smagspraeferencer i forhold til en bestemt type feerdigret, anvende emballagen i fy-
sisk form samt opnd viden om det foretrukne indkgbssted med henblik pa et kon-
kret produkt. S8ledes bidrager anvendelsen af virksomhedens produkter til pd visse
omrader at opnd en mere konkret og nuanceret viden, hvilket vi ikke mener havde

veeret muligt alene ved anvendelsen af den forholdsvis brede term ‘faerdigretter’.

Den 30. januar 2009 afholdtes et interview hos Kokken & Kgkkenhaven pa Frede-
riksberg. For et uddrag af interviewet og yderligere information om virksomheden

og dennes produkter henviser vi til bilag 2.

2.3.2 Spgrgeskemaer

For overhovedet at kunne drage generelle konklusioner om forbrugernes adfaerd
kraeves svar fra en forholdsvis stor population. Vi har derfor valgt at gennemfgre en
spgrgeskemaundersggelse med 200 respondenter i henholdsvis DK og DE, hvilket
vil give os et godt overblik over den forbrugeradfaerden med henblik pa netop feer-

digretter.
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Spgrgeskemaer karakteriseres ved at vaere en kvantitativ undersggelse, som giver
kvantificerbare data, der kan veere genstand for en vis form for standardisering og
strukturering. Formalet med spgrgeskemaet er sdledes at indsamle en stor maeng-

de data, som ggr det muligt at give et retvisende bilede af forbrugeradfaerden.

2.3.3 Fokusgrupper

Som supplement til resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen gnsker vi at foreta-
ge en kvalitativ undersggelse i form af fokusgruppeinterview. Disse vil give os mu-
ligheden for at ga mere i dybden med de aspekter af forbrugeradfaerden, som det
ud fra spgrgeskemaundersggelsen ikke er muligt at fa belyst sdsom fx forbrugerens

grundliggende holdninger til faerdigretter.

Fokusgruppeinterview er nonnumeriske og mere individualiserede og fleksible end
de kvantitative spgrgeskemaer. Det er sdledes vores formal at opna en dybere for-
stdelse for danske og tyske forbrugere hver iszer, idet fokusgruppeinterview giver

mere nuancerede og dybdegdende udsagn (Andersen, I. 2003: 213).

2.3.4 Empirisk metode

I modsaetning til den teoretisk deduktive metode, benytter vi os i den empiriske

metode af induktion, hvilket betyder, at

“man gér fra det specielle til det generelle” (Rienecker et al. 2004: 211).

Denne metode anvendes, nar vi behandler vores undersggelsesresultater i forhold
til den valgte teori. Vi vil sdledes drage induktive slutninger ud fra vores empiriske

undersggelser, som fremkommer

“ndr vi med udgangspunkt i en enkelt haendelse slutter os til et princip eller en

generel lovmeaessighed” (Andersen, 1. 2003: 40).

Vi mener, at det er hensigtsmaessigt at anvende begge metoder parallelt, da dette
vil bidrage til en mere nuanceret belysning af vores problemstilling og derigennem

en dybere forstaelse.
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Endvidere kan vores empiriske metode karakteriseres som en metodetriangulering
(Andersen, 1. 2003: 208), idet vi har valgt at benytte forskellige dataindsamlingsteknik-
ker, der supplerer hinanden. Vi vil sdledes benytte os af bade en kvantitativ data-
indsamling i form af en spgrgeskemaundersggelse og en kvalitativ dataindsamling i
form af fokusgruppeinterview. En sadan triangulering kan veere yderst fordelagtig i
undersggelser, da svaghederne ved kvantitative data opvejes af styrkerne ved kva-

litative data - og omvendt.

2.4 Metodekritik

P& baggrund af vores konstruktivistiske tilgang til afhandlingen vil det formentlig
undre laeseren, at den valgte kulturteori fra henholdsvis Hofstede og Inglehart er
lavet pa baggrund af en funktionalistisk tilgang, hvilket ikke stemmer overens med
vores tilgang til afhandlingen. Da vi anvender teorierne som baggrund for vores eg-
ne undersggelser, ser vi ikke teoretikernes funktionalistiske tilgang som vaerende af
nogen betydning, idet konklusionen pa vores problemstilling vil komme af vores

egen konstruktivistiske tilgang og hermeneutiske fortolkning.

Ligeledes kan vores anvendelse af kvantitativ empiriindsamling i form af spgrge-
skemaundersggelsen synes atypisk, da konstruktivismen oftest foretraekker kvalita-
tive metoder, fordi forstdelsen af den menneskelige virkelighed ikke umiddelbart
kan kvantificeres. Vi har dog alligevel valgt at anvende spgrgeskemaer, idet vi til-
straeber en vis objektivitet for at opna et repreesentativt og derigennem retvisende
billede af forbrugeradfeerden. Dette ville ikke vaere muligt alene ved hjzelp af en
kvalitativ undersggelse i form af fokusgruppeinterview, da bl.a. reprasentationen af
forbrugere er for lille. Ved kvalitative undersggelser bestar ulempen nemlig i, at det
er vanskeligt at opna den maengde data, der er ngdvendig, nar vi gnsker at kunne

sige noget om forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden i de to lande.
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Kapitel 3: Forbrugeradfaerdsteori

Inden en dansk eksportgr af feerdigretter begiver sig ind pa det tyske marked, er
det relevant at kende til den kognitive adfaerd, der ligger til grund for et eventuelt
kgb hos forbrugerne, sa eventuelle forskelle og ligheder kan tages i betragtning. At
opna indsigt i den beslutningsproces, forbrugerne typisk gennemgar ved kgbet af
en faerdigret, giver nemlig eksportgren mulighed for enten at udarbejde eller opti-

mere en malrettet markedsfgringsstrategi.

I dette kapitel definerer vi fgrst vores opfattelse af forbrugeradfaerdsbegrebet. Her-
efter diskuterer vi begrebet involveringsgrad, da dette har stor indflydelse pa be-
slutningsprocessens forlgb. Endelig gar vi i dybden med beslutningsprocessens fem

faser.

3.1 Forbrugeradfaerdsbegrebet

Formalet med dette afsnit er at klarleegge vores definition af forbrugeradfserdsbe-
grebet for at give laeseren et indblik i vores forforstaelse heraf. Pa trods af omfat-
tende litteraturstudier om emnet er det umuligt at komme rundt om hele emnet i
denne afhandling, da vi bl.a. har mattet erkende, at forbrugeradfeerdsbegrebet
sammenbringer et bredt udvalg af videnskabsdiscipliner som bade antropologi, so-

ciologi, psykologi, skonomi og politik.

Vi bevaeger os primaert inden for omraderne antropologi, psykologi og sociologi, da
vi anser disse omrader som bedst egnede til vores problemstilling. Det antropologi-
ske aspekt anvendes i vores undersggelse af kulturelle forskelle. Det psykologiske
aspekt anvendes i forbindelse med undersggelsen af forbrugernes kognitive gen-
nemgang af beslutningsprocessen, og endelig finder det sociologiske aspekt over-
ordnet anvendelse gennem hele afhandlingen, idet vi undersgger forbrugernes ad-

faerd i sociale grupper pa nationalt plan.

Overordnet set kan forbrugeradfzerd betragtes som et begreb bestdende af en raek-
ke stimuli (ydre pavirkninger), der aktiverer organismen (forbrugerens kognition),
hvilket fgrer til en form for respons (den adfeerd, der er resultatet af den ydre pa-
virkning) fra forbrugerens side. Denne tredelte proces betegnes teoretisk set som
en sakaldt S-O-R-model, hvor S star for Stimuli, O for organisme og R for respons
(se bilag 3).
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Ifglge Belch & Belch defineres forbrugeradfaerd mere konkret som:

"The process and activities people engage in when searching for, selecting,
purchasing, using, evaluating, and disposing of products and services so as to

satisfy their needs and desires” (2004: 105).

Vi deler ovenstdende opfattelse af, at forbrugeradfaerden er en proces, der inklude-
rer diverse forhold, der pavirker forbrugeren fgr, under og efter et kgb af en vare
eller serviceydelse. Samtidig er vi enige i, at der er tale om et faseopdelt forlgb, og

at forbrugeren er drevet at et gnske om at tilfredsstille behov og gnsker.

3.2 Involveringsgrad

Inden beslutningsprocessen behandles, er det vigtigt at forsgge at kategorisere et
givent produkt som tilhgrende et lavinvolverings- eller et hgjinvolveringsprodukt,
da selve produktet og ikke mindst forbrugerens involveringsgrad i udveelgelsen af
produkter har stor indflydelse pa@ beslutningsprocessen. Eksempelvis gennemgar
forbrugeren typisk kun de sidste to-tre faser af beslutningsprocessen ved kgb af la-

vinvolveringsprodukter (Andersen, F. R. et al. 2004: 145). Ved involveringsgrad forstas:

“[...] an individual’s intensity of interest in a product and the importance of the

product for that person” (Pride & Ferrell 2008: 121).

Det vil altsa sige, at graden af involvering er afgjort af forbrugerens opfattelse af,
hvor vigtigt et produkt eller en serviceydelse er for den pageeldende. En undersg-
gelse har vist, at involveringsgraden er steerkest, hvis beslutningens resultat har
stor direkte indflydelse pa forbrugerens egen person - eksempelvis i form af image
over for omverdenen, sundhed, skgnhed eller fysisk tilstand generelt (vVenkatramen, M.
P. 1988: 91). Selvom denne undersggelse er over tyve ar gammel, mener vi stadig, at
resultatet er gaeldende, idet vi mener, at flere og flere forbrugere sgger at skabe en
identitet over for omverdenen gennem kgb af bestemte produkter, hvilket kreever
en vis form for kognitiv involvering. Vi mener alts3, at i jo hgjere grad en forbruger

vil sgge at skabe en identitet via kgb af et bestemt produkt, desto mere vil denne
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involvere sig i produktet. Denne holdning understgttes af en lang raekke forbruger-

adfaerdsforskere i nyere tid (fx Gabriel & Lang 2006: 78-95; Andersen, F. R. et al. 2004: 143).

3.3 Beslutningsprocessen

Som det fremgik af definitionen af forbrugeradfaerd er tale om en proces og aktivi-
teter, der forekommer i et faseopdelt forlgb (jf. afsnit 3.1). For at undersgge for-
skelle og ligheder i forbrugeradfeerden finder vi det bl.a. af den grund hensigts-
maessigt at anvende den klassiske forbrugeradfaerdsteori om forbrugerens beslut-
ningsproces ved kgb af produkter. Adskillige forbrugeradfaerdsforskere (fx Kotler 2001;
Blackwell et al. 2001) er enige om, at beslutningsprocessen er opdelt i fem faser: Pro-
blemerkendelse, informationssggning, evaluering af alternativer, kgbsbeslutning og
efterkgbsadfaerd.

Modellen, som ses i figur 3.1 nedenfor, blev fgrste gang introduceret i 1968 af En-
gel, Kollatt og Blackwell og betegnes derfor ofte som EKB-modellen (Bareham 1995:
5). Siden hen er den adapteret af talrige forbrugeradfeerdsforskere verden over.
Dette er formentlig tilfeeldet, fordi den er overskueligt opdelt og kan danne et godt
udgangspunkt, nar vi gnsker at opna forstaelse for forbrugernes adfeerd. Saledes
kan den give virksomheder et godt udgangspunkt for at kunne udvikle og tilbyde et

malrettet marketing-mix.

Figur 3.1: Den klassiske beslutningsproces

Problem- || Informations- | 4| Evaluering af | | Kobsbeslutning | | Efterkgbs-

erkendelse sagning alternativer (adfserdsfase) adfzerd

Kilde: Andersen, F. R. et al. 2004: 125

I det efterfglgende appliceres ovenstdende figur systematisk med henblik pa en be-

skrivelse af de enkelte faser i processen.
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3.3.1 Problemerkendelse

Beslutningsprocessen starter med, at en forbruger erkender et problem eller behov.
Dette behov kan blive udlgst af interne stimuli (fx sult eller tgrst) eller af eksterne

stimuli (fx at se en reklame) (Kotler 2001: 122).

Det opstdede behov kan karakteriseres som det hul eller den oplevede forskel, der
opstar mellem forbrugerens gnskede tilstand og dennes egentlige tilstand. Denne
forskel betegnes som kognitiv dissonans (Andersen, F.R. et al. 2004: 146), og forbrugeren
vil i mange tilfselde - men ikke alle - opleve problemerkendelsen og forsgge at rade
bod pd den kognitive dissonans gennem de naeste faser i beslutningsprocessen. I
andre tilfaelde er forbrugeren ikke engang opmaerksom pa dennes behov, og en sa-

dan tilstand betegnes som et latent behov.

Uanset om forbrugeren er kognitivt opmaerksom pa behovet eller ej, har det vist
sig, at forbrugere grundlaeggende kgber ting, hvis de mener, at produktets evne til
at opfylde deres behov er stgrre end prisen for at kgbe det (Blackwell et al. 2001: 72).
Derfor er problemerkendelsen af et uopfyldt behov fgrste skridt pa vejen mod et
kab.

Den amerikanske psykolog Abraham Maslow fremfgrte allerede i 1943 en behovs-
pyramide, hvor han pastar, at personer forsgger at opfylde fem kategorier af behov
i kronologisk raekkefglge startende fra bunden. Pyramiden vises og eksemplificeres

pa naeste side i figur 3.2.
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Figur 3.2: Maslows behovspyramide

Eksempler Eksempler pa varer
Maslow’s behovspyramide pa behov der kan deekke det
pégeeldende behov
e Skabe Racercykel med 16 gear
Efter at man i et vis/omifang har faet de fire & Udvikle Trekking i Nepal
underliggende behov deekket, vil man forsege at ® Fole ansvar | Sprogkursus
fa behovet for selvredisering opfyldt * Udfordring
* Heevde sig B&O TV
Det er ikke e Status Rolex ur
Efterhanden far ® Ros Dolce & Gabbana tgj

og fa succes sam{ at blive beundret\dvs. man gnsker
t deekke sit egobeho

1

* Selvtillid

Boss sko

Sociale behov * Accept "De rigtige tojmeerker”
Efter at mgn i et vist omfang har faet de to ferste ® Gruppe-tilher | Medlemskab af sportsklub
behov dafkket, begynder det sociale behov at gare * Kontakt Charterrejser

sig geeldende.

A

e Kerlighed

Tryghed * Unsker det Ulykkesforsikring
Det/neeste man ensker, er at opna en vis tryghied. kendte og Pensionsopsparing
Tryghed bade hvad angar opfyldelsen af de fysiske undgar det Veekkeur
behov og tryghed i tilvaerelsen generelt. ukendte Indbrudsalarm
e Tryghed i Arbejdslagshedsforsikring
)r ansattelsen
Fysiske behov * Mad Ked
Forst og fremmest vil man forsege at f4 de behov ° Vaske Vand
opfyldt, der ér en betingelse for at overleve, ° Tgj Trakke
* Sovn Seng

Kilde: Andersen, F. R. et al. 2004: 134

I en hel del tilfeelde kan pyramiden bidrage til at forklare en persons valg af produkt
og meerke. Det er dog her vigtigt at veere opmaerksom pa, at keb ofte kan veere
p%virket af mere end blot ét behov (Pride & Ferrell 2008: 129). Safremt virksomheder
formar at integrere elementer fra de forskellige behov i deres produkter eller ser-

viceydelser, kan der derfor sandsynligvis lettere opnas succes.

3.3.2 Informationssggning

Efter forbrugeren har erkendt sit problem, vil denne begynde at sgge yderligere in-

formation om produkter, der kan opfylde det opstaede behov, sdfremt beslutnings-
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processen fortseettes (Kotler 2001: 122). Ifglge Andersen, F. R. et al. (2001: 147) afggres
informationssggningens form og omfang af fglgende fem faktorer: Produktets inte-
ressegrad, maerkedifferentiering, oplevet risiko ved kgb, nytte ved yderligere in-
formation samt omkostninger ved informationssggning. Jo hgjere involveringsgra-

den i produktet er, desto mere information er der typisk behov for.

Der er grundlaeggende tale om to former for informationssggning; en intern og en
ekstern. I den interne sgger forbrugeren informationer gennem egen hukommelse
og erfaringer. Hvis denne information ikke er tilstraekkelig, m& eksterne informati-
onskilder anvendes. Dette kan eksempelvis veere gennem kommunikation med
venner og andre sociale referencegrupper eller information fra diverse eksterne kil-
der (Pride & Ferrell 2008: 124). De eksterne kilder kan derfor opdeles i personlige og
kommercielle. Philip Kotler (2001: 122) pastar, at forbrugere modtager mest informa-
tion fra kommercielle kilder (hvilket kan inkludere salgspersonale), selvom det er
de personlige relaterede kilder, der er de mest indflydelsesrige. Ydermere er der
0gsad god chance for, at forbrugerne stgder pa og pavirkes af diverse tests fra ma-
gasiner, aviser eller forbrugerorganisationer, der saedvanligvis betragtes som meget

trovaerdige (Pride & Ferrell 2008: 124).

3.3.3 Evaluering af alternativer

Efter informationssggningen vurderes en maengde alternativer over for hinanden.
Forbrugeren opstiller ved evalueringen af alternativer en raekke valgkriterier, der

betegnes som:

”

"De egenskaber og fordele ved produktet, som forbrugeren laegger vaegt pé.

(Andersen, F. R. et al. 2004: 151).

Der vil her almindeligvis vaere tale om forskellige maerker inden for samme pro-
duktkategori. Denne gruppe meerker betegnes teoretisk som et ‘evoked set’ (Pride &
Ferrell 2008: 125). Det vil sige, at forbrugeren internt fremkalder en raekke maerker i
bevidstheden, som denne har kendskab til og foretager en evaluering af alternati-

ver ud fra.

Generelt set hjalper en raekke valgkriterier med til at opdele kgbsalternativer i tre
klasser; 1) de interessante alternativer, som kgberen herefter koncentrerer sig om,

2) de inaktive, som kun delvist opfylder gnsker og behov, men som maske vaekkes
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til live senere og 3) de forkastede, som ikke laangere indgar i evalueringen (Andersen,
F. R. 2004: 151). Spgrgsmalet er s3, hvor mange processer forbrugeren gar igennem
ved evalueringen. Dette er i hgj grad afhaengig af produkttype og antal maerker,
men ved brug af en raekke kriterier vurderer og rangordner forbrugeren altsa pro-
dukterne ud fra deres ‘evoked set’ (Pride & Ferrell 2008: 125). Det bgr her bemezerkes, at
der findes mange evalueringsmodeller, men at de fleste er kognitivt orienterede og
derfor er baserede pa, at forbrugere vurderer og demmer produkter ud fra et be-
vidst og rationelt grundlag (Kotler 2001: 123). Samtidig viser flere undersggelser, at
forbrugere ofte kun opererer med nogle fa interessante kgbsalternativer (jf. afsnit
5.2.3).

Som fglge af forbrugernes bombardering med reklamer og overinformation i nuti-
dens samfund er det ofte sveaert for forbrugerne reelt at vurdere alternativer og vig-
tigheden af diverse kvalitetsaspekter over for hinanden samt over for forbrugerens
opstillede krav til produktet (Bettman et al. 1998: 206). Derfor udviser forbrugeren ofte
stor usikkerhed ved vurderingen af produkter. Ydermere er det langtfra sikkert, at
forbrugeren hverken har tid eller lyst til at involvere sig i omfattende sammenlig-
ninger. Ifglge den s3kaldte ‘cue utilization theory’ (Olson & Jacoby 1972; Richardson et al.
1994) fremgar det, at forbrugere forsgger at overvinde bade usikkerheden og mang-
len pd viden ved at opsaette simple mal for deres beslutninger, nar der er tale om
produkter med en relativ lille involveringsgrad. Dette ggres ved at udveelge ét eller
flere 'cues’ (stimuli) som grundlag for vurderingen af produktets vaerdi og kvalitet.
Det kunne eksempelvis vaere oprindelsesland, produktegenskaber, maerkenavn,

emballage, farve, pris eller butiksnavn (Olson & Jacoby 1972: 1).

3.3.4 Kgbsbeslutning

Efter at have vurderet relevante kgbsalternativer munder forbrugerens overvejelser
ud i en beslutning om kgb eller ikke-kgb. I nogle tilfzelde kan processen altsa ga
helt i std, uden at der sker et kgb. I sd fald beslutter forbrugeren, at det bedste al-
ternativ ikke lever op til et vist behov eller bestemte forventninger. Det er desuden
vigtigt at veere opmaerksom pa, at produktets tilgeengelighed kan have betydning
for kgbsbeslutningen. Eksempelvis vaelger en forbruger maske en anden pizza end

det fgrst besluttede meerke, hvis der er udsolgt.

Safremt der fortages et kgb, udviser forbrugeren en egentlig kgbsadfeerd. Der er

grundlaeggende fire former for kgbsadfeerd, der fremgar herunder i figur 3.3. De fi-
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re former er, som det ogsa ses i figuren, afhaengig af henholdsvis involveringsgrad

og meerkedifferentiering.

Figur 3.3: Fire forskellige kgbsadfaerdstyper

Involveringsgrad
Hgj involvering Lav involvering
Stor forskel Kompleks Variationssegende
Norke: mellem meerker adfeerd adfeerd
differen- -
Hsning Lille forskel Adfeerd rettet mod en Rutinebetonet
mellem meerker acceptabel lasning adfeerd

Kilde: Andersen, F.R. et al. 2004: 142

En kompleks adfeerd forekommer ved produkter, der har stor interesse for forbru-
geren. S&danne produkter er typisk dyre og erhverves sjaeldent, hvorfor der er en
vis antaget risiko ved et sadant kgb. P8 baggrund heraf, og idet der er relativ stor
forskel mellem meaerkerne, vil der vaere behov for en omfattende informationssgg-
ning. Eksempler pa produkter kunne fx vaere: Bolig, bil, sofa, udlandsrejse, sel-

skabstg@j etc. Kgbet kan i disse tilfeelde betegnes som et overvejelseskgb.

Safremt forbrugeren ikke ser de store forskelle mellem de respektive maerker inden
for en bestemt produktkategori, sgger denne gennem sin informationssggning blot
at fa opfyldt sine kernebehov. Ogsa selvom der er tale om dyrere produkter. Ek-
sempler p@ produkter kunne fx vaere: Forsikring, gulvtaeppe, boligisolering etc. I
disse tilfaelde vil forbrugeren sgge det sikre valg og udviser sdledes en adfaerd ret-

tet mod en acceptabel Igsning.

Ved den variationssggende adfaerd er der ofte tale om produkter med relativ lav in-
volveringsgrad, hvor der kan vaere store forskelle pa de enkelte maerker. Dog sker
maerkeskift ofte i hgjere grad som fglge af lysten til variation end pga. utilfredshed
med et givent produkt. Dette betyder, at forbrugeren er villig til at teste nye pro-
dukter, og impulskgb kan derfor forekomme uden stgrre overvejelser. Eksempler pa
produkter kunne fx vaere: Vin, chokolade, smakager, delikatessebetonede fgdeva-

rer etc.

Den rutinebetonede adfaerd kan vezere kendetegnende ved loyale forbrugere, der
veelger det samme lavinvolveringsprodukt eller -maerke gang pa gang. Ved en sa-

dan adfzerd vil forbrugeren g& direkte ind i beslutningsprocessens kgbsfase, da de
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tidligere faser allerede er gennemgdet ved tidligere kgb. Eksempler pa produkter

kunne fx veere: Vaskepulver, shampoo, meelk etc.

I denne fase er det endvidere vaesentligt at vide, om der er tale om impulskgb eller
planlagte kgb. Ved impulskgb forstds en ikke planlagt kgbsadfaerd, der fremkommer
gennem en indre trang til at kgbe noget gjeblikkeligt, og som derfor ikke er bevidst
planlagt (Pride & Ferrell 2008: 123). Denne trang kan skyldes mange forskellige former
for behov, og om der er tale om impulskgb eller planlagte kgb, vil ogsa i mange til-
faelde haenge sammen med involveringsgraden i produktet. Vi mener, at langt de
fleste forbrugere lejlighedsvis udgver impulskgb uden at ga igennem nogen form for

egentlig problemligsning.

3.3.5 Efterkgbsadfaerd

Efterkgbsadfaerdens omfang er typisk stgrst ved hgjinvolveringsprodukter, men der
vil ogsd ske en evaluering af, om produktet levede op til de opstillede forventnin-
ger, selvom der er tale om produkter med mindre involveringsgrad. Resultatet af en
sadan efterkgbsadfzerd vil altsd enten fgre til tilfredshed eller utilfredshed med pro-
duktet, hvilket naturligvis kan have afggrende indflydelse p& forbrugerens naeste

kgb af en bestemt produkttype (Pride & Ferrel 2008: 126).

Forbrugeren vil altsa i de fleste tilfaelde spgrge sig selv, om det nu var det rigtige
produkt han/hun valgte, og eventuelt om det var dumt overhovedet at kgbe. For at
reducere denne usikkerhed og stgtte ens egen beslutning har nogle forbrugere en
tendens til at sgge yderligere informationer efter selve kgbet (Andersen, F.R. et al. 2004:

153).

3.4 Sammenfatning

Vi har i dette kapitel fremfgrt vores opfattelse af forbrugeradfzaerdsbegrebet. Som
det fremgik, ser vi forbrugeradfserden som en faseopdelt proces, der pavirker for-

brugeren fgr, under og efter et kgb.

P& baggrund af dette kapitel kan det desuden konstateres, at forbrugerens involve-
ringsgrad i et givent produkt har indflydelse pa beslutningsprocessen ved kgb af
produkter. Er der tale om hgjinvolveringsprodukter gennemgar forbrugeren typisk
alle fem faser i beslutningsprocessen, mens denne ved lavinvolveringsprodukter of-

test kun gennemgar de sidste to-tre faser.
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Beslutningsprocessen bestar af de fem faser: Problemerkendelse, informationssgg-
ning, evaluering af alternativer, kgbsbeslutning, efterkgbsadfzerd. Hver enkelt fase
er kendetegnet ved at indeholde forskellige forhold, som er vigtige for virksomhe-
derne at opna indsigt i, nar de gnsker at forsta og pavirke forbrugernes adfzerd un-

der beslutningsprocessens forlgb.
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Kapitel 4: Kulturteori

Ligesom det er vigtigt for en dansk eksportgr af feerdigretter at kende til den netop
beskrevne forbrugeradfaerdsteori om forbrugernes kognitive gennemgang af be-
slutningsprocessens fem faser, mener vi som tidligere naevnt, at det ligeledes er
essentielt at kende til de forskellige kulturelle aspekter, der kan pavirke forbruger-

adfaerden.

I dette kapitel beskaeftiger vi os farst med kulturbegrebet, hvor vi ser naeermere pa
henholdsvis Geert Hofstedes kulturopfattelse, vores kulturopfattelse og endelig be-
grebet nationalkultur. Herefter diskuterer og forklarer vi kulturens indflydelse pa
forbrugeradfaerden ud fra teorierne om konvergens og divergens af forbrugerad-
faerden. Endelig beskriver vi den udvalgte kulturteori af henholdsvis Geert Hofstede
og Ronald Inglehart med henblik pa dennes anvendelse i vores empiriske undersg-

gelser.

4.1 Kulturbegrebet

Begrebet kultur er et yderst komplekst faanomen med et utal af definitioner. I vores
tilfeelde drejer det sig om nationale kulturer, der ligger pa et overordnet niveau

mellem kulturkredse (fx Europa) og subkulturer (fx k@n, uddannelse etc.).

4.1.1 Geert Hofstedes kulturopfattelse

Idet vi tager udgangspunkt i Geert Hofstedes kulturteori, kunne man foranlediges
til at tro, at hans kulturopfattelse ligeledes ville udggre vores basisantagelse af be-

grebet kultur. Vi deler imidlertid ikke helt Hofstedes objektive syn pa kultur:

“[...] I treat culture as the collective programming of the mind that distin-

guishes the members of one group or category of people from another” (2001:

9).

Hofstede anser saledes kultur som en form for kollektiv programmering, hvor kul-

turmedlemmerne har et mgnster for tanker, fglelser og handlinger i sig. Kulturen
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udggres af de mange uskrevne regler for social adfzerd, som Hofstede betegner
som vaerende ‘mentale programmer’ eller 'hjernens software’. Programmeringen
sker i Igbet af et menneskes liv i dettes sociale miljg; fgrst i familien, dernaest i sko-
len, pa arbejdspladsen og i samfundet og sd fremdeles. Kulturen er altsa et kollek-
tivt faanomen, der deles af de mennesker, der kommer fra det samme sociale miljg

(Hofstede et al. 2006: 18 ff.).

Hofstede bliver af mange kritiseret for hans opfattelse af kulturbegrebet, idet flere
kritikere mener, at han i analogi med en computerprogrammering betragter men-
nesket som en passiv genstand for reception eller ifglge Sagderberg et al. endda

som

“et passivt vaesen, der blot tilfgres et kulturelt input” (1994: 92).

I teet sammenhang med denne mentale programmering kritiseres Hofstede for sin
opfattelse af kulturen som vzerende et statisk faeanomen (Mgller 2004: 98 ff.), hvor for-
andringer i de kulturelle veerdier kun sker meget langsomt. Hofstede argumenterer
i denne forbindelse dog selv for, at senere foretagede valideringer af hans over 35
ar gamle undersggelse har vist, at resultaterne stadig er gyldige den dag i dag

(Hofstede et al. 2006: 28, 46-47).

4.1.2 Vores kulturopfattelse

Vi vil her give et indblik i vores forforstaelse af kulturbegrebet, da denne ligger til
grund for hele vores beskaeftigelse med begrebet. Vi er grundleeggende enige i
Hofstedes kulturopfattelse, hvad angar individets socialisering ind i et miljg, som
giver en saregen social adfaerd, der adskiller kulturmedlemmerne fra dette sociale
miljg fra andre. Imidlertid ser vi de enkelte kulturmedlemmer som veerende aktive i

denne proces.

I modsaetning til Hofstedes objektive og statiske kulturopfattelse, er vi — som fglge
af vores konstruktivistiske tilgang til hele afhandlingen - af en mere bade subjektiv
og dynamisk opfattelse af kulturbegrebet. For det fgrste finder vi, at vi indgdr som
en vaesentlig og aktiv del af en konstruktionsproces, der skabes i mgdet mellem os
og personerne i vores empiriske undersggelser. Saledes vil vores fortolkning - med
os som medaktgrer i hele processen - i denne sammenhang ske pd baggrund af

vores egen kultur i samspil med undersggelsespersonernes kultur (jf. afsnit 2.1).
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For det andet er vi af den opfattelse, at kulturen er en foranderlig stgrrelse, der er

under pavirkning af kulturmedlemmernes konstante udvikling.

Eriksen og Sgrheim (2007: 40 ff.) giver et godt billede pd vores opfattelse af kultur,
idet de beskriver kultur som et faenomen, der pa den ene side er tillaert og overfgrt
fra generation til generation, og som pa den anden side er under konstant foran-

dring. I lighed med denne betragtning definerer vi kultur som

“den feelles saeregne sociale adfeerd geeldende for en gruppe kulturmedlem-
mer, der fremkommer p§ baggrund af b8de traditionelle overforte vaerdier og
pdvirkninger fra forandringer i omverdenen, som individer i lobet af livet aktivt

tilegner sig”.

Vi mener sdledes ikke, at vores kultur er den samme som for flere hundrede 3r si-
den. Derimod forekommer der en kontinuerlig forandring i omverdenen, som isaer
sker pa baggrund af hele moderniseringsprocessen, hvor traditionelle agrarsamfund
er blevet aflgst af industrielle og senere postindustrielle samfund. Denne udvikling
har forarsaget et skift i de kulturelle vaerdier, som Ronald Inglehart ogsd beskriver i
sin teori, som vi senere kommer ind pa (jf. afsnit 4.4.1). For os betyder denne mo-
derniseringsproces og den deraf fglgende globalisering, at vi pa den ene side far
flere og flere fzelles kulturtraek, idet verden synes mindre og lettere tilgaengelig. Pa
den anden side bliver vi dog ikke alle ens, da mange kulturforskelle bevares i form

af de kulturtraek, der overfgres fra generation til generation i de enkelte samfund.

4.1.3 Nationalkultur

Afhandlingen udggr overordnet set en komparativ analyse af forbrugeradfaerden i to
nationalkulturer; DK og DE. At beskaeftige sig med nationalkulturer rejser selvfglge-
lig spgrgsmalet om, hvorvidt man overhovedet kan betragte landegraenser som det,

der adskiller kulturer fra hinanden.

Vi er klar over, at vi kulturelt set ikke kan betragte et land som vaerende en absolut
homogen stgrrelse. Sprog, religion, etnicitet etc. vil i mange tilfaelde lige sa godt
kunne udggre roden til forskelle mellem kulturer. Regionale forskelle indenfor lan-
dets graenser spiller ligeledes en stor rolle. Specielt i et stort land som DE. Saledes
vil der formentlig vaere kulturelle forskelle at spore mellem Nord- og Sydtyskland,

idet nordtyskere sandsynligvis er under pavirkning fra Skandinavien og sydtyskerne
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fra Sydeuropa - og omvendt. Et godt eksempel herpd er religion, da tyskerne over-

vejende er katolikker sydpa, mens de nordpd fremherskende er protestanter.

I Hofstedes forskning baerer nationalitet den adskillende funktion mellem kulturer,
hvilket af flere kritikere anses som problematisk. I denne sammenhang bliver
Hofstede nemlig ofte kritiseret for ikke at tage hgjde for den landegraenseoverskri-
dende firmakultur i den multinationale koncern IBM (Hollensen 2004: 208), som udggr
hans undersggelsespopulation. Da virksomheder udvikler deres egen kultur (corpo-
rate identity) med egne veerdi- og normsat, kunne IBM-medarbejderne betegnes
som en virksomhedskultur; altsa en subkultur inden for nationalkulturen. Ifglge
Hofstede udggr de empiriske data fra IBM dog neermest en perfekt sammenlignelig
population med henblik pd undersggelse af netop nationale kulturkendetegn, da de
adspurgte kan sammenlignes pa alle teenkelige mader - undtagen deres nationali-
tet. Saledes skiller de nationale forskelle sig tydeligt ud i undersggelsen (Hofstede et
al. 2006: 38). I samme forbindelse henviser Hofstede til de mange gentagelser af un-
dersggelsen, der er foretaget med andre undersggelsespopulationer for gje, som til

en vis grad har valideret hans resultater (Hofstede et al. 2006: 40 ff.).

Vi mener endvidere - ligesom Hofstede -, at landenes historie hver isaer er med til
at adskille de grundliggende vaerdier i nationerne (Hofstede et al. 2006: 33). Dog har DK
en leengere feelles historie med feaelles traditioner end DE har, idet DE fgrst blev én
samlet nation i 1871 (Francois et al. 2005: 177 ff.). Desuden var DE skarpt opdelt i @st-
og Vesttyskland under den kolde krig, hvilket i mange henseender stadig har en be-
tydning den dag i dag. Historisk set vil der sdledes formentlig i DE veere stgrre kul-

turelle forskelle indenfor landets graenser end i DK.

Vi er bevidste om, at der kan fremkomme en stereotypisering, ndr man gennem
generalisering forsgger at udlede noget objektivt om nationaliteternes kultur. N&r vi
alligevel har valgt at analysere de kulturelle forskelle pd nationalt plan, sker det ud
fra den betragtning, at fzelles sprog, regler og love, politik, uddannelsessystem
m.v. indenfor landegraenserne er med til at skabe, opretholde og forandre landenes
kultur. Kultur forekommer desuden pa flere niveauer; kgn, religion, region etc. P3
samme made er vi alle praeget af vores nationalitet, som derved kan fremsta som

en adskillende faktor.

Vi er saledes klar over, at vi i vores undersggelse af nationaliteternes kulturelle for-
skelle ikke kommer frem til en objektiv sandhed. Vi sgger i vores arbejde med nati-
onale kulturer i stedet at bestraebe os pa at fremhaeve de forskellige nationale ten-

denser, der viser sig i undersggelsen.
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4.2 Kulturens indflydelse p& forbrugeradfaerden

Som allerede anfgrt i indledningen er vi af den opfattelse, at forbrugeradfeerden er
under pavirkning af den kultur, vi lever i (jf. afsnit 1.1). I dette afsnit folger en me-
re fyldestggrende argumentation for denne pastand. Sdledes har afsnittet til formal
at forklare, hvorfor vi mener, vi ikke kan se bort fra kulturens pavirkning, nar vi be-

skeeftiger os med forbrugeradfaerd.

Verden synes at blive mindre og mindre som fglge af bl.a. internationaliseringen af
kapital og politisk magt, mere international handel og den konstante udvikling af ny
kommunikationsteknologi (Eriksen et al. 2007: 21 ff.). Der har laenge hersket diskussion
om, hvorvidt denne sdkaldte globalisering har medfgrt globale forbrugere eller ej. I
denne henseende findes der to modstridende opfattelser; nemlig konvergens- og

divergenshypotesen.

4.2.1 Konvergens- og divergens i forbrugeradfaerden

P& den ene side findes der tilhaengere af konvergenshypotesen, som mener, at glo-
baliseringen medfgrer en ensretning i forbrugeradfaerden. Kendt for netop denne

opfattelse er iseer den nu afdgde Harvard-professor Theodore Levitt:

“Different cultural preferences, national tastes and standards, and business
institutions are vestiges of the past. Some inheritances die gradually; others
prosper and expand into mainstream global preferences” (Montgomery et al. 1993:

193).

Verdens forbrugere betragtes i denne sammenhang som vaerende rationelle, hvor-
for de til enhver tid vil foretraekke produkter af hgj kvalitet til en lav pris. Denne
kombination muligggres gennem stofdriftsfordele, som kan opnds gennem standar-
disering af produktion, distribution, markedsfgring og virksomhedsledelse. Ud fra
denne hypotese bgr virksomheder anse verden som ét stort marked, hvor der ses
bort fra eventuelle regionale eller nationale forskelle, hvis man gnsker at fa fuldt
udbytte af stordriftsfordelene. Omkostningsfordelene ved standardiseringen anses

nemlig for vigtigere end fordelene ved differentiering (Hambuger Bildungsserver 2007).
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P& den anden side finder man teoretikere, der plaederer for, at den kultur, forbru-
gerne lever i, er af s vaesentlig betydning, at forbrugeradfaerden fortsat vil diver-
gere. Eksempelvis mener de Mooij (2004: 9), at selv hvis en transnational malgruppe
deler samme livsstil, vil de ikke foretraekke de samme produkter, da de ikke deler
de samme kulturelle vaerdier. De Mooij (2004: 65) mener desuden, at gget indkomst
er med til at konvergere forbrugeradfaerden indtil en vis rigdom i samfundet er op-
ndet, hvorefter adfeerden divergerer. Dette, mener vi, kan haenge sammen med
udviklingen til postmoderne samfund, som blandt andre inkluderer DK og DE, fordi
der forekommer en livsstilsfragmentering og forbrugsadfeaerden i hgjere grad indivi-
dualiseres (jf. afsnit 4.4.1).

Ovennavnte belyser diskussionen om, hvorvidt kulturforskelle spiller en rolle - og
om produkter og markedsfgringstiltag kan standardiseres eller bgr differentieres. I
henhold til vores definition af kultur (jf. afsnit 4.1.2), mener vi, at der sandsynligvis
bade er kulturelle forskelle og ligheder at iagttage. Dette begrunder vi med, at vi pa
baggrund af de overleverede, traditionelle kulturelle veaerdier kan forvente fortsat
divergens, hvorimod vi med udgangspunkt i pavirkningerne fra forandringer i om-
verdenen, sasom globaliseringen, kan forvente en vis konvergens af forbrugerad-
faerden. Sdledes mener vi, at det er ngdvendigt at undersgge kulturelle forskelle og
ligheder grundigt, da disse kan have indflydelse pd sammensaetningen af virksom-

hedernes marketing-mix.

4.3 Geert Hofstede

Den hollandske kulturforsker, Geert Hofstede, gennemfgrte en omfattende under-
sggelse af nationale kulturkendetegn ud fra empirisk datamateriale, som den multi-
nationale IT-koncern IBM i forvejen havde indsamlet om deres medarbejdere for ca.
40 3r siden. Databanken, som Hofstede fik adgang til, indeholdt mere end 116.000
spgrgeskemaer fra IBM-medarbejdere i 72 lande (Hofstede 2001: xix). Ud fra spgrge-
skemaerne udledte Geert Hofstede fire dimensioner, som han opdelte landene efter
og statistisk opstillede indekser til karakteristik af de enkelte lande ud fra. Dimensi-
onerne er henholdsvis 1) magtdistance, 2) individualisme vs. kollektivisme, 3) ma-

skulinitet vs. femininitet og 4) usikkerhedsundvigelse.

Da Hofstede gennemfgrte sin undersggelse af kulturer ud fra data samlet i arene
1967-73, rejser spgrgsmalet sig om resultaternes fortsatte gyldighed. Som fglge af
Hofstedes statiske opfattelse af kultur og senere foretagne valideringer anser han

dog resultaterne som vaerende geeldende den dag i dag. Da vi er af en mere dyna-
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misk opfattelse af kulturbegrebet, erkender vi, at kulturerne hgjst sandsynligt har
&ndret sig siden starttidspunktet for undersggelsen. Vi finder dog anvendelsen af
dimensionerne hensigtsmaessig, idet de i form af deres konkretisering af det ellers
abstrakte kulturbegreb danner et let forstaeligt udgangspunkt for vores undersggel-

ser. Nedenfor redeggr vi for hver enkelt dimension.

4.3.1 Magtdistance

Fgrste kulturdimension udggr landenes magtdistance (MD). Begrebet defineres ifgl-

ge Hofstede saledes:

"Den grad, som mindre magtfulde medlemmer af institutioner og organisatio-

ner i et land forventer og accepterer, at magten er ulige fordelt” (2006: 61).

Hofstede betegner i denne forbindelse institutioner som vaerende grundlaeggende
elementer i samfundet sdsom familien, skolen og lokalsamfundet og organisationer

som vaerende ens arbejdsplads.

I alle samfund findes der sociale uligheder. Dermed har nogle mennesker en hgjere
status og magt end andre, hvorved de er i stand til at pavirke andres adfaerd. MD
bliver malt ud fra den underordnedes synspunkt, da distancen kun kan eksistere,

hvis den underordnede accepterer denne gennem lydighed.

I lande med hgj MD har individerne saledes en klar position i et socialt hierarki (de
Mooij 2004: 34). De laveste i hierarkiet forventer og accepterer, at magten er placeret
hos dem, der befinder sig i hierarkiets top. I lande med lav MD er individerne der-
imod anti-autoriteere, og uligheder mellem mennesker anses som noget, der bgr

reduceres til et minimum (Hofstede et al. 2006: 70).

4.3.2 Individualisme vs. kollektivisme

Denne kulturdimension defineres af Hofstede ud fra opfattelsen af personlige relati-

oners rolle og individets forhold til gruppen:

“Individualismen vedrarer samfund, hvor bdndene mellem individerne er lgse:

Det forventes, at enhver sgrger for sig selv og den naermeste familie. Som
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modpol hertil vedrgrer kollektivisme samfund, hvor mennesker fra fgdslen af
integreres i staerke, sammenhangende egengrupper, der livet igennem fortsat

beskytter dem mod til gengaeld at have deres ubestridte loyalitet” (2006: 91).

I individualistiske samfund gar individets interesser forud for gruppens interesser,
og individet opfatter sig selv som "jeg”. Derved er individerne uafhangige af hinan-
den og accepterer andres individualitet. I kollektivistiske samfund fgdes man der-
imod ind i en "vi”-gruppe, der kan betegnes som den udvidede familie bestdende af
foraeldre, sgskende, bedsteforaeldre, onkler, tanter m.fl. Gruppens interesser kom-

mer i sddanne kulturer forud for individets interesser.

4.3.3 Maskulinitet vs. femininitet

Denne dimension beskaeftiger sig med kgnsroller og i hvilken udstraekning disse er
tydeligt opdelte i et land eller ej. Maskulinitet henviser til, at maend besidder harde
veerdier. Maend forventes i denne forbindelse eksempelvis at veere selvsikre, kon-
kurrencepraegede og straebe efter succes. Derimod udggr femininitet de kvindelige,
blgde veerdier, hvor kvinderne forventes at vaere omsorgsfulde, tage sig af tingene i

hjemmet, bgrnene og andre mennesker (Hofstede et al. 2006: 133).

I maskuline kulturer forekommer der en klar opdeling af kgnsrollerne, hvor maen-
dene besidder maskuline vardier og kvinderne blgde vardier. I feminine kulturer
overlapper kgnsrollerne derimod hinanden, og iszer de feminine vaerdier hersker -

ogsa blandt maendene.

4.3.4 Usikkerhedsundvigelse

Hofstedes fjerde og sidste kulturdimension, usikkerhedsundvigelse (UU), omhandler
henholdsvis samfundenes tolerance eller intolerance over for tvetydighed og usik-
kerhed om fremtidige haendelser. Ligesom ved MD findes der her ingen modpoler,

da UU ligeledes méles som vaerende hgj eller lav.

I kulturer med hgj UU fgler kulturmedlemmerne sig utilpasse i ukendte og uforudsi-
gelige situationer. I sadanne kulturer forekommer stress og aggressivitet i hgjere
grad end i kulturer med lav UU. Derfor ggres der i sddanne kulturer et forsgg pa at

komme tvetydighederne til livs gennem skrevne eller uskrevne regler (de Mooij 2004:
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35). I kulturer med lav UU accepteres uforudsigelighed og tvetydigheder derimod i

hgjere grad.

4.4 Ronald Inglehart

Som supplement til Hofstedes kulturteori inddrager vi teori af Ronald Inglehart,
som er professor ved University of Michigan. Inglehart star i spidsen for en raekke
undersggelser af nationers vaerdier i den sakaldte World Values Survey (WVS). Un-
dersggelserne er ligesom Hofstedes foretaget ud fra et funktionalistisk perspektiv,
men i modseetning til Hofstedes oprindeligt synkrone undersggelse, er WVS dog ud-
fort diakront. Saledes er det historiske perspektiv medtaget, idet WVS er foretaget
jeevnligt siden 1981 og frem til i dag (Inglehart et al. 2000: 23).

WVS er en spgrgeskemaundersggelse med mere end 360 spgrgsmal, som omfatter
mere end 65 lande fra alle kontinenter i verden og repraesenterer 75 % af verdens
befolkning (Inglehart et al. 1998: 1). Spgrgsmalene behandler omrdderne: @kologi,
gkonomi, uddannelse, fglelser, familie, kan og seksualitet, regering og politik, hel-

bred, lykke, fritid og venner, moral, religion, samfund, nation og arbejde.

WVS har bl.a. vist, at:

“[...] certain syndromes of economic, political, and cultural changes go to-
gether in coherent trajectories, with some trajectories being more probable
than others. In the long term, across many societies, once given processes
are set in motion, certain important changes are likely to happen” (Inglehart

1997: 7).

Samfund andrer sig sdledes i takt med henholdsvis gkonomisk, politisk og kulturel
forandring. Disse faktorer er under gensidig pavirkning, hvilket betyder, at disse ik-
ke kan isoleres, og at der ved kendskab til én af disse er en forudsigelighed om de
andre. Saledes beskaeftiger Inglehart sig ikke blot med kulturbegrebet. I stedet
saetter han fokus pa, hvad der sker med disse forskellige, gensidigt pavirkelige fak-

torer, ndr et samfund rykker sig fra en samfundstype til en anden.
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4.4.1 Traditionelle, moderne og postmoderne samfundstyper

Industrialiseringen har mange steder i verden affgdt den moderne samfundstype,
som aflgser det traditionelle agrarsamfund. Dette samfundsskifte har betydet et
skift fra traditionelle religigse vaerdier mod mere rationelle, bureaukratiske normer,

hvor iseer materialistiske veerdier er i hgjsaedet (Inglehart et al. 1998: 7 ff.).

De fleste lande i den vestlige del af verden er naet skridtet videre end det moderne
samfund og betegnes som postmoderne samfund. Ved skiftet fra det moderne til
det postmoderne samfund er der tale om en evolution, idet de postmoderne vaerdi-
er bygger videre pa det moderne samfunds veerdier. Selv beskriver Inglehart foran-
dringen i vaerdigrundlaget ved samfundsskiftet fra det moderne til det postmoderne

samfund saledes:

“The shift from “"Materialist” values, emphasizing economic and physical secu-
rity, to "Postmaterialist” values, emphasizing individual self-expression and

quality of life concerns, [...]"(Inglehart 1997: 28).

Citatet kan reflekteres i Maslows behovspyramide (jf. figur 3.2), idet samfundene
beveeger sig fra at laegge vaegt p@ gkonomisk og fysisk sikkerhed i det moderne
samfund til selvrealisering og selvudfoldelse i det postmoderne samfund. Saledes
burde Maslows model i dag maske - groft sagt — snarere vendes pa hovedet eller
tage form som en firkant uden hierarkisk opbygning, da mange forbrugere i post-

moderne lande i hgj grad motiveres af de behov, der er placeret i pyramidens top.

Veerdiskiftet fra det moderne til det postmoderne samfund har altsd medfgrt en
livsstilsfragmentering blandt postmoderne forbrugere, som afspejles i forbrugerad-
faerden. Forbruget er sdledes i dag i hgj grad med til at skildre forbrugernes per-
sonlighed. Historien bag produktets oprindelse spiller i dag en langt stgrre rolle end
tidligere. Derfor er gkologi, etisk korrekt handel og CSR? eksempler pa hgijt veerd-

satte vaerdier hos den postmoderne forbruger.

4.5 Sammenfatning

Som det tydeligt fremgar af dette kapitel, er kultur et abstrakt begreb, som det kan

veere sveert at finde en entydig definition pa. Vi mener, at kulturen bade er preeget

3 Corporate Social Responsibility
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af bestdende traditionelle kulturelle vaerdier og pavirkninger fra forandringer i om-
verdenen. Saledes mener vi, at der bade forekommer divergens og konvergens i
forbrugeradfaerden, hvorfor vi ud fra kulturteorien forventer at kunne konstatere

bade forskelle og ligheder i forbrugeradfzerden.

Bade Hofstede og Inglehart har beskaeftiget sig med nationale kulturkendetegn. De-
res respektive teorier om nationalkulturer tjener i vores tilfeelde til at opna forstdel-
se for de nationale kulturelle aspekter, der kan pavirke forbrugeradfeerden blandt
henholdsvis danske og tyske forbrugere. I naeste kapitel finder forbrugeradfaerdste-
orien fra kapitel 3 og kulturteorien fra dette kapitel 4 konkret anvendelse med hen-
blik pa kb af faerdigretter i DK og DE.
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Kapitel 5: Teoriernes anvendelse ved kgb af faerdigretter

I forlaengelse af de to foregaende kapitler anvender vi i dette kapitel den behandle-
de teori konkret pa vores problemstilling. Vi ser saledes neermere p@ henholdsvis
forbrugeradfaerdsteorien fra kapitel 3 og kulturteorien fra kapitel 4 i forhold til kgb

af feerdigretter.

Formalet med dette kapitel er at diskutere de forhold, vi finder vaesentlige at un-
dersgge omkring den tyske og danske forbrugeradfzerd og kulturens pavirkning
derpa. Nedenfor fglger i denne forbindelse fgrst en diskussion af involveringsgraden
ved kgb af faerdigretter, hvorpa vi beskaeftiger os med henholdsvis forbrugerad-
faerdsteorien i form af beslutningsprocessens fem faser og endelig kulturteorierne af

Hofstede og Inglehart.

5.1 Involveringsgrad ved kob af feerdigretter

Inden forbrugeradfaerden ved kgb af feerdigretter kan behandles yderligere, ser vi
os fgrst og fremmest ngdsagede til at diskutere og forsgge at kategorisere feerdig-
retter som tilhgrende et lavinvolverings- eller et hgjinvolveringsprodukt. Dette sker,
idet vi allerede har konstateret, at involveringsgraden ved kagb af produkter har stor

indflydelse pa forbrugerens gennemgang af beslutningsprocessen (jf. afsnit 3.2).

Selvom flere forbrugeradfaerdsforskere typisk definerer dagligdags-madvarer som
et lavinvolveringskgb, stiller vi spgrgsmalstegn ved, hvilken kategori faerdigretter
herer ind under. Dette sker, bl.a. fordi keb og forbrug af feerdigretter ogsa kan ha-
ve noget med en persons behov og image at ggre. Fx har det vist sig, at flere for-
brugere ikke vil sta ved deres kgb af feerdigretter (Povisen et al. 2001: 11). Dette kan
skyldes forbrugerens frygt for at vise omverdenen, at de ikke kan lave mad eller ik-
ke har mentalt overskud til det. Vi mener bl.a. derfor, at der sandsynligvis ligger

flere overvejelser bag et kgb af en faerdigret end fgrst antaget.

Derudover viser flere tilbudskataloger fra supermarkeder samt priserne fra take
away-steder med convenience food, at faerdigretter i mange tilfaelde kan veere dy-
rere end konventionelle fgdevarer, hvilket antyder, at forbrugere overvejer lidt ng-
jere, om der skal kgbes feerdigretter eller €j. Som fglge deraf kan det formodes, at
forbrugere til en vis grad involverer sig ved kgb af faerdigretter. Professor i forbru-

geradfeerd ved CBS Torben Hansen mener, at der ofte er en direkte sammenhaeng
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mellem pris og forbrugerens opfattelse af kvalitet. Og netop forbrugerens opfattelse
af fgdevarers sundhed og kvalitet har betydning for k@gbsintentionen (Hansen, T. 2002:

20).

De to netop navnte faktorer, fgdevarers sundhed og kvalitet, ser ud til at vaere
blevet vigtigere med tiden bade i DE og DK, hvilket ofte fgrer til en vis involve-
ringsgrad, nar det geelder kgb af fédevarer og dermed ogsa feerdigretter. Som vi al-
lerede har set, involverer forbrugere sig nemlig mere i produkter, der er direkte re-
lateret til deres egen person og helbred (jf. afsnit 3.2). En stgrre undersggelse om
feerdigretter fortaget i 2001 har vist, at mange forbrugere anser kvaliteten af faer-
digretter som d%rlig (Jysk Analyseinstitut: 35). Dette antyder, at forbrugere reelt set
vurderer kvaliteten af faerdigretter over for andre konventionelle former for fgdeva-

rer, hvilket naturligvis kraever en vis form for involvering.

Ligeledes argumenterer Arnould et al. (2001: 286) for, at det ikke er usadvanligt, at
virksomheder knytter lavinvolveringsprodukter sammen med hgjinvolverings-
emner. Eksempelvis knytter flere fgdevareproducenter deres lavinvolveringsproduk-
ter sammen med hgjinvolverings-emner som fx beskyttelse mod kraeft, for hgjt ko-
lesteroltal eller andre forhold, der knytter sig direkte til en persons helbred. I takt
med stigende fokus pa betydningsfulde emner som fx sundhed, gkologi og klima i
bdde DE og DK, kan det let taenkes, at ogsa producenter af faerdigretter vaelger at
inddrage disse vaerdier i produktudvikling og kommunikation for derigennem at gg-
re forbrugerne mere involverede ved kgb af deres produkter. Jo hgjere grad af in-
volvering, desto stgrre chance er der nemlig for at opna loyale kunder, hvis faerdig-

retten vel at maerke opfylder forbrugerens behov og vaerdier.

Vi indser pd baggrund af ovenstdende diskussion, at kategoriseringen af faerdigret-
ter som tilhgrende enten lavinvolverings- eller hgjinvolveringsprodukter er vanske-
lig. Vi indtager som forfattere den holdning, at der i langt hgjere grad foretages et
egentlig valg ved kgb af faerdigretter end ved konventionelle fgdevarer. Vi betegner
som folge deraf pa dette stadie et feerdigretkgb som liggende midt imellem et la-
vinvolverings- og et hgjinvolveringskgb. Vi indfgrer og anvender derfor termen et
'melleminvolveringsprodukt’ om faerdigretter i vores videre arbejde. Der kan sale-
des argumenteres for, at alle faser i beslutningsprocessen gennemgas ved feerdig-

retter, men at det eventuelt blot foregar hurtigere og pa et mere ubevidst plan.

42



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

5.2 Beslutningsprocessen ved kob af feerdigretter

Som fglge af den netop beskrevne diskussion, hvori vi kategoriserede faerdigretter
som et melleminvolveringsprodukt, mener vi, at forbrugerne gennemgar alle faser i
beslutningsprocessen. Pa trods af at faserne derfor er mindre omfattende end ved
deciderede hgjinvolveringsprodukter, mener vi, at det er essentielt for producenter
af feerdigretter at have kendskab til de enkelte faser i beslutningsprocessen. Even-
tuelle forskelle i processens forlgb i henholdsvis DK og DE kan nemlig have stor ind-
flydelse pd forbrugeradfeerden. Nedenfor beskrives de enkelte faser naermere med
henblik pa kgb af faerdigretter. Der tages udgangspunkt i den anvendte teori fra af-
snit 3.3.1 - 3.3.5.

5.2.1 Problemerkendelse

Som tidligere beskrevet beskeeftiger denne fgrste fase i beslutningsprocessen sig
med de omstaendigheder, der far forbrugerne til at erkende et behov (jf. afsnit
3.3.1). Nedenfor behandles henholdsvis de behov, forbrugerne kan sgge deekket i
henhold til Maslows teori samt tidens betydning i forbindelse med kgb af feerdigret-

ter.

Behov for feerdigretter

Med udgangspunkt i Maslows behovspyramide (jf. figur 3.2) er vi af den opfattelse,
at feerdigretter kan opfylde forskellige behov. Oftest vil der dog formentlig vaere ta-

le om, at problemerkendelsen udlgses af det fysiske behov sult.

Keb af feerdigretter kan dog sandsynligvis ogsa ske i henhold til tryghedsbehovet i
form af forbrugerens erkendelse af ikke at have mad til rédighed i hjemmet. Pa den
baggrund @nsker forbrugeren maske fryseren eller kgkkenskabene opfyldt med

madvarer i form af fx faerdigretter.

Vi mener, at det sociale behov i princippet ligeledes kan gnskes daekket, safremt
forbrugerne anvender feerdigretter i en social kontekst, hvor de fx indtager disse i

selskab med andre.

Svarende til egobehovet kan forbrugeren endvidere veelge at kgbe en dyr faerdigret
i en specialbutik, som fx Lggismose (Lggimose 2009: 'Kgkken og bageri’), for at vise om-
verdenen, at vedkommende har travlt og har rad til det. Paradoksalt nok er det dog

ligeledes populeert at vise overskud i hverdagen, hvorfor det at lave mad fra bun-
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den kan synes at veere et udtryk for en vis status. At feerdigretten kgbes i en speci-
albutik til en veaesentlig dyrere pris kan sdledes ogsad veere med til at “retfserdigge-
re” forbrugerens kgb af en fzerdigret over for bade sig selv om dennes omgangs-

kreds, da det kan opleves som pinligt at “snyde” sig fra madlavningen.

Endelig bestar Maslows behovspyramide af behovet for selvrealisering. For at daek-
ke dette behov, kan forbrugeren fx kgbe faerdigretter ud fra veerdier som gkologi

eller fair trade.

Tidens betydning

Da mange forbrugere oplever en travl hverdag, mener vi, at feerdigretter udggr et
godt alternativ til konventionel mad, da langt de fleste faerdigretter kan tilberedes
pa relativ kort tid. Alene af den grund kan vi forestille os, at det tidsbesparende
element er af s3 vaesentlig betydning, at det i problemerkendelsesfasen kan udggre

et behov i sig selv.

En stgrre fokusgruppeundersggelse foretaget af Business Insights i 2003 har i den-
ne forbindelse vist, at unge mennesker laver mad mere af ngdvendighed end af
lyst. En stor del af forklaringen kan skyldes, at mange unge mennesker lever en
stresset hverdag, og at arbejdsmaessige opgaver ofte prioriteres hgjere end mad-

lavning (Business Insights 2006: 44-45).

Problemerkendelsesfasen giver anledning til at undersgge det, der far henholdsvis
danske og tyske forbrugere til at erkende et behov, der far dem til at overveje kgb
af faerdigretter (jf. bilag 4+5, spgrgsmal 4). Derudover mener vi, at det bgr under-
sgges, hvor stor betydning det tidsbesparende element har (jf. bilag 6+7, spg@rgs-
mal 16b). Safremt det lykkes danske eksportgrer at malrette stimulipdvirkningen i
henhold til forbrugernes typiske behov, vil det sandsynligvis give anledning til, at

forbrugeren fortsaetter sin videre faerd i beslutningsprocessen.

5.2.2 Informationssggning

Nar forbrugeren har erkendt sit behov, vil denne sgge de ngdvendige informationer
om produktet (jf. afsnit 3.3.2). Vores kategorisering af faerdigretter som vaerende
et melleminvolveringsprodukt har indflydelse pa bdde maengden og typen af sggt

information.
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Meaengde af sggt information

Vi antager som udgangspunkt, at mange feerdigretter kraever relativ kort tid i for-
bindelse med selve informationssggningen fra forbrugerens side. Ofte vil der for-
mentlig vaere tale om en sggning, der tager mindre end et minut eller maske endda

blot nogle fa sekunder (“FairSpeak 2008").

I mange tilfeelde kan forbrugeren sgge efter de forngdne informationer i egen hu-
kommelse, som ofte er en proces, der sker ubevidst (de Mooij 2004: 222). I de tilfeelde
hvor informationerne er baseret pa subjektive vurderinger fra et sidste lignende

kgb, er der tale om en s3kaldt intern informationssggning.

I de fleste tilfaelde vil sggningen formentligt finde sted pa selve indkgbsstedet. Faer-
digretten vil under sddanne omstaendigheder blive bedgmt ud fra en raekke aspek-
ter, som er umiddelbart let tilgaengelige pa produktets emballage. Forbrugerens sg-
gen efter informationer ud fra disse markedsfgringsbestemte budskaber betegnes

som ekstern informationssggning.

I overensstemmelse med den formodede begraensede tid, forbrugeren bruger pa in-
formationssggningen, er den informationsmasngde, forbrugeren sgger, formentlig

ligeledes begreenset.

Type af sggt information

Den type af information, forbrugerne gnsker, kan sandsynligvis variere. Forbruger-
ne kan i mange tilfaelde udvaelge ét eller flere ‘cues’ til at vurdere produktets veerdi
og kvalitet (jf. afsnit 3.3.3). Disse kunne fx udggre emballagens udformning, pro-
duktets meaerke, pris, friskhed, sundhedsveerdi, tilberedningstid, oprindelsesland
etc. (Jysk Analyseinstitut 2001: 8). En undersggelse har fx fremlagt resultater, der viser,
at hele 92 % af forbrugerne undersgger ernaeringsindholdet i madvarer, inden et
eventuelt kgb foretages. 66 % eller to ud af tre forbrugere lader herefter de ernce-
ringsmaessige kvaliteter i maden influere pa kgbsbeslutningen (Business Insights 2006:
52).

Informationssggningsfasen er relevant at have kendskab til, idet det for den danske
eksportgr er vigtigt bade at vide, hvor mange og hvilke informationer forbrugerne i

henholdsvis DK og DE har brug for (jf. bilag 4+5, spgrgsmal 6 samt bilag 6+7,
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spgrgsmal 14, 15). Forbrugerne har unaegtelig brug for tilstreekkelige og ikke
mindst de rigtige informationer, for at produktet kommer til at indgd som et alter-

nativ i beslutningsprocessens naeste fase.

5.2.3 Evaluering af alternativer

Nar forbrugeren har sggt og behandlet den indsamlede information, vil denne vaere
kommet frem til et antal alternativer. Forbrugeren vil foretage en evaluering af al-
ternativerne, inden den endelige beslutning om eventuelt kgb foretages (jf. afsnit
3.3.3). Da der findes et forholdsvist stort udbud af feerdigretter, er alternativerne
mange inden for samme produktkategori. Alternativerne kan endvidere bestd af
konventionel mad. En undersggelse viser, at der i gennemsnit er tale om 2,9 kgb-
salternativer, nar det geelder kgb af fadevarer (Hauser et al. 1990: 394), hvilket vi ogsa

formoder er geeldende ved kgb af faerdigretter.

Alternativer i form af feerdigretter

Det er vores personlige erfaring fra leengerevarende ophold i DE, at der generelt er
et stgrre udbud af feerdigretter i DE end i DK. Det formentlige mindre udbud af faer-
digretter i DK kan skyldes, at DK stadig betragtes som et landbrugsland, idet der er
en relativ lav befolkningstaethed. En anden arsag til det mindre udbud af faerdigret-
ter i DK kan ganske simpelt tilskrives markedets stgrrelse i forhold til DE, hvorfor
ikke alle trends slar igennem i samme grad (Jysk analyseinstitut 2001: 13). Som fglge af
forskelle i udbuddets stgrrelse er de maerker, der indgdr i forbrugernes ‘evoked set’
sandsynligvis forskellige. Derudover kan det ogsa forekomme, at forbrugeren i vur-
deringen udvider produktkategorien yderligere i dybden. Dette sker, nar forbruge-
ren overvejer at kgbe en faerdigret, og det maske blot skal afggres, om det fx er en
pizza, lasagne eller suppe, der opfylder dennes behov bedst muligt pd det pdgael-
dende tidspunkt.

Alternativer i form af konventionel mad

Alternativerne til faerdigretter kan ogsa besta i konventionel mad, idet der er tale
om produkter, der kan opfylde samme behov. Rapporten 'Kaerlighed og faerdigmad’
belyser forbrugernes forskellige opfattelser af konventionel mad over for faerdigret-

ter. Ifglge rapporten er der et vist tabu forbundet med faerdigretter, idet forbruger-

46



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

ne bl.a. foler, at feerdigretter er langt fra “det gode maltid”, idet de opfattes som
veerende af darligere kvalitet og federe. Derudover mener forbrugerne, at hyggen
om og omsorgen ved maltidet gar tabt. Faerdigretter anses i denne undersggelse
som en kompromislgsning, som forbrugerne helst ikke vil vedkende sig at ggre

brug af (Povisen et al. 2001).

Det er interessant at beskaeftige sig med denne fase, da det bliver gjort tydeligt,
hvilke alternativer henholdsvis danske og tyske forbrugere ser i forbindelse med
deres kgb af feerdigretter (jf. bilag 4+5, spgrgsmal 3b samt bilag 6+7, spgrgsmal 7,
9-11). Sdledes kan der opnas kendskab til konkurrerende produkter pa de respekti-
ve markeder; det veere sig bade inden for faerdigretter og konventionel mad. Denne
information tjener bl.a. det formal, at udformningen af markedsfgringsaktiviteterne
kan fremhave fordelene ved produktet i forhold til de typiske alternativer. Disse

fordele vil ofte hjaelpe forbrugerne pa vej mod beslutningen om kgb.

5.2.4 Kgbsbeslutning

N&r forbrugeren har evalueret alternativerne, kommer denne frem til en beslutning,
som enten kan resultere i et kgb eller en beslutning om ikke at kgbe (jf. afsnit
3.3.4). I dette afsnit vil vi dog koncentrere os om de faktorer, der er relevante i
forbindelse med beslutningen om et kgb. Nedenfor ser vi sdledes nsermere pa de
forskellige kgbsadfaerdstyper, om der er tale om impulskgb eller planlagte kgb samt

emballagens betydning for kgbsbeslutningen.

Kobsadfeerdstyper

Da vi mener, at faerdigretter udggr et melleminvolveringsprodukt, kan det synes
sveert at kategorisere den praecise kgbsadfaerdstype. Vi forsgger dog alligevel at gi-

ve vores bud ud fra den kendte teori (jf. afsnit 3.3.4).

P& trods af vores kategorisering af feerdigretter som veaerende et melleminvolve-
ringsprodukt ser vi bort fra de kgbsadfeerdstyper, der involverer hgjinvolve-
ringsprodukter. Dette sker, da sddanne produkter typisk er meget dyre og derfor
kgbes sjeeldent, hvilket ikke entydigt er tilfaeldet ved faerdigretter. Af denne grund
ser vi bort fra bade den komplekse adfeerd og adfeerden rettet mod en acceptabel

Igsning (jf. figur 3.3).
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Dette forhold tilbagelader henholdsvis den variationssggende og rutinebetonede ad-
faerd, som vi mener, begge kan veere med til at beskrive bade tyske og danske for-
brugeres kgbsadfaerd, nar det drejer sig om faerdigretter. For at kunne bestemme
kgbsadfaerdstypen er det saledes ngdvendigt at finde ud af, om forbrugerne ser en

stor eller lille forskel mellem de forskellige maerker inden for faerdigretter.

Impulskeb eller planiagt kgb

Forbrugeren kan af forskellige arsager opleve et uforudset behov. Dette resulterer
muligvis i et impulskgb, hvilket har den konsekvens, at forbrugeren kommer meget
hurtigt eller direkte frem til kgbsbeslutningen. I andre tilfaelde kan der fra forbruge-
rens side ligge flere overvejelser bag et kgb af en faerdigret, hvorved beslutnings-

processen er mere omfattende end ved impulskgb.

Alt efter om der er tale om et planlagt kgb eller et impulskgb ved kgb af faerdigret-
ter, vil producenternes eksterne stimulipavirkninger variere. Hvis der er tale om
impulskgb, vil de eksterne stimuli typisk ske gennem P-O-S-markedsfgring® i form
af opsigtsvaekkende standere, kglemontrer, skilte, videoer etc. i supermarkeder,
der tiltraekker opmaerksomhed og evt. forklarer forbrugeren, hvor let, laekker eller
sund faerdigretten er. Smagsprgver omkring spisetid i supermarkeder eller andre
distributionskanaler er ogsa en oplagt mulighed for at pavirke forbrugeren til at k-

be en faerdigret.

Hvis der derimod oftest er tale om planlagte kgb, vil det vaere vigtigt for virksom-
heder at positionere sig, sa forbrugeren husker et bestemt maerke og produkt. Til
dette formal er tv-reklamer ofte et effektivt medie, da forbrugeren kan udseettes for
utallige gentagelser med et bestemt marke, som senere hen kan fgre til kgb af

meerket i en butik.

Emballagens betydning

Vi antager, at emballagen er af vaesentlig betydning i forbindelse med salg af faer-
digretter. Dette begrundes iseer med, at hele beslutningsprocessen formentlig gen-
nemgas pa forholdsvis kort tid. Vi mener ligeledes, at emballagen isar kan have
stor betydning, safremt faerdigretter kgbes som impulskgb, hvorved emballagen

kan udggre en vigtig stimulipavirkning. Af disse grunde kan vi forestille os, at em-

4 Point-Of-Sale
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ballagen er et saerdeles vigtigt element for producenterne i deres forsgg pa at fange

forbrugerens opmeerksomhed i kampen mod konkurrenternes.

Kobsbeslutningen er resultatet af de foregdende tre faser i beslutningsprocessen;
nemlig henholdsvis problemerkendelse, informationssggning og evaluering af alter-
nativer. En dansk eksportgr bgr vide, hvilken kgbsadfzaerdstype henholdsvis danske
og tyske forbrugerne udviser i denne kritiske fase, om der oftest er tale om impuls-
kgb eller planlagte kgb, samt hvilken betydning emballagen har (jf. bilag 4+5,
spgrgsmal 5 samt bilag 6+7, spgrgsmal 6, 13, 16a). Kendskabet til disse faktorer
vil ggre det nemmere for virksomheden tilretteleegge markedsfgringen, sa
kgbsbeslutningen bliver lettere at traeffe for forbrugeren. Safremt denne traeffer en

beslutning om kgb, fglger efterkgbsadfaerdsfasen.

5.2.5 Efterkgbsadfaerd

Efter ethvert kgb vil forbrugere i hgjere eller mindre grad udvise en efterkgbsad-
faerd, som udggr forbrugernes tanker og overvejelser omkring tilfredsheden med
produktet (jf. afsnit 3.3.5).

Kriterier

I sin sggen efter bekraeftelse af kgbet, mener vi, at forbrugeren som det mindste
evaluerer faerdigretten ud fra produktets smag. Derudover kan pris, sundhedsvaerdi

og andre kriterier fra de tidligere gennemgaede faser indga i overvejelserne.

En undersggelse af efterkgbsadfaerden giver virksomheder et indblik i, hvilke krite-
rier henholdsvis danske og tyske forbrugere vurderer faerdigretter ud fra (jf. bilag
6+7, spergsmal 17). Iseer ved feaerdigretter, som kgbes forholdsvis ofte, er det af
uvurderlig betydning, at forbrugeren oplever tilfredshed og derved lader produktet

indgd i dennes ‘evoked set’ ved naeste kgb.

5.3 Kulturens indflydelse ved kob af faerdigretter

Som vi tidligere har argumenteret for, udgver vores kulturelle baggrund pavirkning

pd forbrugeradfaerden. For at opnd indsigt i de eventuelle kulturelle forskelle, der
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matte vaere mellem danskeres og tyskeres forbrugeradfaerd, beskriver vi med ud-
gangspunkt i afsnit 4.3.1 - 4.3.4 samt 4.4.1 nedenfor teorien med henblik pa kgb af

faerdigretter.

5.3.1 Magtdistance

Nedenstdende figur 5.1 viser indekstallene for henholdsvis DK og DE, der angiver
landenes placering i magtdistanceindekset. DK scorer med indekstallet 18 meget
lavt i magtdistanceindekset, hvilket giver en placering som nummer 72 ud af de 74
lande, der indgar i undersggelsen. DE udviser lidt stgrre magtdistance end DK, idet
indekstallet 35 giver landet en delt 63. - 65. plads. Dog ligger begge lande placeret

i den lave ende af magtdistanceindekset i henhold til Hofstedes undersggelse.

Figur 5.1: Magtdistanceindekset
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Kilde: Hofstede 2006: 59

Magtdistancen har iszer indflydelse pa beslutningsprocessens tredje fase, informati-
onssggning. De Mooij papeger nemlig, at en analyse foretaget af Eurobarometer vi-
ser, at informationslabels pd madvarer er af vaesentlig betydning i lande med hgj
magtdistance. Kulturmedlemmerne i lande med hgj magtdistance laeser nemlig flere
informationer pa produktets emballage end kulturmedlemmerne fra lande med lav
magtdistance (2004: 222). Vi mener, at denne pastand kan begrundes med, at for-
brugere i lande med hgj MD er mere autoritetstro. Da informationen pa fedevarer-

nes emballage i mange tilfeelde er underlagt diverse krav fra fadevaremyndigheder
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og andre kontrolinstanser, kan informationerne udggre et meget vigtigt element for

autoritetstro forbrugere.

I denne forbindelse er det sdledes relevant at undersgge, hvorvidt tyske forbrugere
i hgjere grad sgger informationer p% feerdigretternes emballage end danske forbru-

gere (se bilag 4+5, spgrgsmal 6 samt bilag 647, spgrgsmal 14, 15).

5.3.2 Individualisme vs. kollektivisme

Hofstedes undersggelse viser, at bade DK og DE ud fra denne dimension anses som
vaerende individualistiske kulturer. Som figur 5.2 angiver, har DK indekstallet 74,
hvilket svarer til en plads som nummer 10 ud af 74 lande. DE har plads 18 ud af 74
med indekstallet 67. DK kan pa denne baggrund opfattes som vaerende en smule

mere individualistisk end DE.

Figur 5.2: Individualismeindekset
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Kilde: Hofstede 2006: 94

Ifglge Hofstede afspejles denne dimension i forbrugsmgnstret, idet forbrugsmgn-
stret i individualistiske samfund viser en adfeerd, der stgtter en individuel livsstil
(2006: 112). Denne dimension udgver da ogsa indflydelse p& forbrugeradfserden pa

flere forskellige omrader, ndr det gaelder kgb af faerdigretter.

Denne dimension siger noget om, hvordan maltiderne indtages. Ifglge de Mooij er
der i individualistiske kulturer som DK og DE en tendens til, at der forekommer

mange mellemmaltider. Maltiderne indtages i individualistiske kulturer ofte alene,
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hvorimod kollektivistiske kulturer tager sig tid til at nyde de regelmaessige maltider

sammen (2004: 82).

Der forekommer altsd en stadig mere utydelig opdeling af de enkelte maltider,
hvorfor oprindelige maltider oftere og oftere erstattes af sma snack-maltider, som
ikke kreever den store tilberedning. I dag ser man tydeligere, hvordan maltiderne
bliver tilberedt og serveret i forhold til familiernes livsstil og behov, hvorimod man
for i tiden tilrettelagde familielivet omkring specifikke maltider, idet hele familien fx
spiste aftensmad sammen. Ofte spiser familien i dag pa vidt forskellige tidspunkter
og steder; gerne foran fjernsynet, computeren eller endda i soveveaerelset (Business

Insights 2006: 11).

Derudover papeger de Mooij, at den procentmaessige udgift til mad i forhold til ind-
komst er lavere i individualistiske end i kollektivistiske kulturer. Hun hzevder, at
dette haenger sammen med, at mad har en speciel social funktion i kollektivistiske
kulturer, hvorfor det for medlemmer af sadanne kulturer er vigtigt altid at have god
mad i hjemmet. Hvor kollektivistiske kulturer bruger flere penge pa varieret mad af
hoj kvalitet og at spise ude sammen, far fast food derimod stgrre og stgrre betyd-
ning i de individualistiske kulturer (2004: 85-86). Vi formoder, at denne tendens ogsa
ger sig geeldende ved faerdigretter, hvorfor forbruget af disse forventes hgjere i in-

dividualistiske kulturer frem for kollektivistiske kulturer.

Madvanerne er altsa skiftet. Familiehyggen om maltidet, som findes i kollektivisti-
ske kulturer, passer tilsyneladende ikke til tidens trend i individualistiske kulturer
som DK og DE. Da DK udggr en mere individualistisk kultur end DE, kan det formo-
des, at danskerne i hgjere grad indtager faerdigretter alene, og at forbruget af feer-
digretter er hgjere i DK. Derfor er det vaesentligt at undersgge, om der er forskelle i
den sociale kontekst ved indtagelsen af feerdigretter samt forbrugets omfang (se bi-

lag 445, spgrgsmal 9 samt bilag 6+7, spgrgsmal 5, 8).

5.3.3 Maskulinitet vs. femininitet

I denne dimension afspejler Hofstedes undersggelse en langt tydeligere forskel mel-
lem DK og DE end i de to foregdende. Som figur 5.3 tydeligggr, hgrer DK med in-
dekstallet 16 og placeringen som nummer 71 ud af 74 lande til blandt de feminine
kulturer, hvorimod DE udggr en maskulin kultur med indekstallet 66 og en delt pla-

cering som nummer 11-13.
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Figur 5.3: Maskulinitetsindekset
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Kilde: Hofstede 2006: 137

Ifglge de Mooij er der en korrelation mellem maskuline kulturer og kvindelige ind-
kgbere, idet kgnsrollerne er opdelte, og at det i maskuline kulturer anses for kvin-
dernes opgave at handle ind. I denne forbindelse naevner de Mooij netop DE, idet
hun papeger, at tyske kvinder tenderer til at skulle vaelge mellem arbejde og bgrn.
I feminine kulturer, naermere betegnet de nordiske lande, synes kvinderne derimod
bedre til at kunne kombinere bgrn og arbejde, fordi maendene deltager i dagligda-

gens husholdningspligter (de Mooij 2004: 72).

Ud fra ovenstaende kan det saledes forventes, at DK og DE adskiller sig vaesentligt
med henblik p@ kgnsrollemgnstret, hvorfor det bgr undersgges, hvorvidt det pri-
maert er kvinderne, der star for indkgbene eller om maendene ligeledes deltager i
indkgbene. Det samme gnsker vi at undersgge med henblik pa madlavning (se bilag
4+5, sprzsrgsmél 8 samt bilag 6+7, sp(argsmél 18). Dette er yderst vaesentligt for
virksomheden at have kendskab til, da markedsfgringen kan appellere til henholds-
vis meaend/kvinder og maskuline/feminine vaerdier alt afhaengig af kulturens kgns-

rollemgnster (de Mooij 2004: 35).

5.3.4 Usikkerhedsundvigelse

Ogsa i denne dimension er der stor forskel p& den indbyrdes placering af DE og DK.
Figur 5.4 viser, at DE med indekstallet 65 og placeringen som nummer 43 ud af 74
lande udviser en stgrre UU end DK med indekstallet 23 og placeringen som 72 ud af
74 lande.
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Figur 5.4: Usikkerhedsundvigelsesindekset
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Kilde: Hofstede 2006: 184

Denne dimension pavirker isaer kulturernes tillid til fédevarer. En undersggelse fore-
taget af Eurobarometer i 1997 og 1998 viser en sammenhang mellem tilliden til
forskellige former for mad (fx frisk maelk, frosne retter, faerdigretter etc.) og det
faktiske forbrug heraf (de Mooij 2004: 83, 116). Forbrugerne i lande med hgj UU, som
DE, har ifglge de Mooij ikke denne tillid til forarbejdede madvarer (de Mooij 2004: 236).
Endvidere ser de Mooij en sammenhang mellem dimensionerne individualisme vs.
kollektivisme og UU, nar det geelder graden af meerkeloyalitet. Da DK udger en in-
dividualistisk kultur og har en lav UU, forestiller vi os i henhold til de Mooijs resulta-
ter, at danske forbrugere er mere tilbgjelige til at variere deres kgb og prgve nye
produkter. En undersggelse fra Mintel UK har desuden vist, at tyskerne er det mest
konservative folkefzerd i Europa med hensyn til madvaner, idet de ikke i samme
grad som de resterende europeeiske lande har taget det internationale kgkken til
sig (Euromonitor 2006: Afsnit 12.3). Da DE er mindre individualistisk og har en hgj UU,

kan tyskerne forventes at vaere mere maerkeloyale (de Mooij 2004: 266).

Der er efter alt at domme ud fra ovenstdende forskelle i henholdsvis tyske og dan-
ske forbrugeres tiltro til faerdigretter og graden af maerkeloyalitet (se bilag 4+5,

spgrgsmal 3b samt bilag 6+7, spgrgsmal 12), hvorfor vi undersgger disse aspekter.
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5.3.5 Postmodernisme

Som det ses af nedenstdende citat, har Ronald Inglehart tidligere papeget, at lande

er pa forskellige stadier i postmoderniseringsprocessen:

“[...] and still others, such as Britain, Germany, and the United States, are well
into the Postmodernization process — but even they do not lead the world in
the respect. [...] evidence indicates that the Nordic countries and the Nether-

lands are now the most Postmodern societies on earth.” (Inglehart 1997: 22).

Sdledes forventes en forskel i graden af postmodernisme i henholdsvis DK og DE,
idet de nordiske lande og Holland anses som veerende de mest postmoderne lande i

verden, hvorimod bl.a. DE er i gang med postmoderniseringsprocessen.

Alt afhaengig af graden af samfundets postmodernisme varierer de veerdier, som
forbrugerne gnsker, at produkterne skal afspejle. En persons holdninger og vaerdier
spiller nemlig ofte en stor rolle i udvaelgelsen af utallige produkter, ligesom forbru-
gernes personlighed og selvopfattelse er afggrende faktorer. Flere undersggelser
har vist, at forbrugere i hgj grad kgber produkter, der reflekterer deres opfattelse

af sig selv (Pride & Ferrell 2008: 131-133).

Teorien bag begrebet postmodernisme kommer fra er meget omfattende undersg-
gelse, WVS (jf. afsnit 4.1). Det har dog af omfangsmaessige arsager ikke vaeret mu-
ligt at den at medtage alle emner fra undersggelsen. Vi har valgt kun at beskaeftige
os med emnet gkologi, idet vi mener, at netop dette aspekt er relevant i forhold til
fedevarer og dermed ogsd faerdigretter. Desuden mener vi, at det gkologiske
aspekt kan tjene som indikator for graden af landenes postmodernisme, idet gkolo-
gi hgrer til under selvrealiseringsbehovet, hvilket postmoderne forbrugerne i hgj

grad sgger deekket.

Med henblik pa kgb af faerdigretter forventes det saledes, at der er forskelle i de
danske og tyske forbrugeres veerdigrundlag. Vi gnsker derfor at undersgge graden
af landenes postmodernisme ved at se pa, hvilken betydning gkologi har i forbin-

delse med feerdigretter i de respektive lande (se bilag 4+5, spgrgsmal 7).
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5.4 Sammenfatning

Med betegnelsen ‘melleminvolveringsprodukt’ kategoriserer vi faerdigretter som vae-
rende placeret mellem et lavinvolverings- og hgjinvolveringsprodukt. Saledes me-

ner vi, at alle faserne i beslutningsprocessen gennemgas.

Det er for en dansk eksportgr vigtigt at opnad kendskab til hver enkelt fase i beslut-
ningsprocessens forlgb og nationalkulturens pavirkning af forbrugeradfeerden, da
forskellige faktorer kan have indflydelse pd, hvorledes denne bgr gennemfgre sine

markedsfgringskaviteter pa det tyske marked.

Forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden bliver i de fglgende kapitler efterprgvet,
idet vi med en heuristisk tilgang undersgger aspekterne fra dette kapitel naermere.
Farst er det dog ngdvendigt at specificere vores metodiske tilgang til de empiriske

undersggelser.
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Kapitel 6: Metode II - empiriske undersggelser

I dette kapitel vil vi med udgangspunkt i den netop beskrevne teori fra kapitel 3, 4
og 5 redeggre for udarbejdelsen af vores empiriske undersggelser. Formalet med
dette kapitel er saledes at beskrive baggrundene for de metoder, vi i denne forbin-
delse anvender for at kunne identificere og, hvor det er muligt, forsgge at forklare
forskelle og ligheder mellem tysk og dansk forbrugeradfzerd ved kgb af faerdigret-

ter.

Af dette kapitel fremgar sdledes de valg, vi har truffet i forbindelse med udviklingen
og gennemfgrelsen af spgrgeskemaundersggelsen og fokusgruppeinterviewene. Af-

slutningsvis giver vi under hvert afsnit kritik pa vores metodevalg.

6.1 Sporgeskemaer

Efter vores arbejde med den teoretiske del af afhandlingen og gennemfgrelsen af
interviewet med Thomas Hartmann fra Kokken & Kgkkenhaven udarbejdede og
gennemfgrte vi den fgrste og kvantitative del af vores empiriske undersggelser;

nemlig spgrgeskemaerne.

Nedenfor fglger en beskrivelse af vores metodiske overvejelser i forbindelse med
henholdsvis undersggelsesdesign, udvelgelse af respondenter, gennemfgrelse af

spgrgeskemaundersggelsen og dataanalyse.

6.1.1 Undersggelsesdesign

Folgende citat er kendt blandt bade videnskabsteoretikere og laegmaend:

“Som man spgrger, f8r man svar” (Boolsen 2004: 28).

Det betyder, at designet af et ethvert interview er altafggrende for resultatets ud-
fald. Overordnet set har vi udarbejdet spgrgeskemaet (se bilag 6 + 7) med det

formal at undersgge forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden i DK og DE.

I vores tilfaelde beskaeftiger vi os med et standardiseret spgrgeskema og den an-

vendte spgrgeteknik betegnes som enquéte-teknikken, hvilket vil sige, at respon-
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denten selv udfylder spgrgeskemaet, som efterfglgende indsamles (Andersen, 1. 2003:
196).
Selvom det kan lyde banalt, er spgrgeskemaet udviklet ud fra princippet om ingen

overflgdige spgrgsmal, hvorfor det bygger pa princippet

“as few as you may and as many as you must” (Boolsen 2004: 43).

Leengden af spgrgeskemaet er i henhold hertil sggt begraenset til et minimum uden

at 95 pd kompromis med afhandlingens informationsbehov.

I indledningen af spgrgeskemaet praesenteres formalet, og begrebet feerdigretter
defineres, sa respondenten ved, hvad situationen og emnet drejer sig om (Andersen,
F.R. et al. 2004: 279). Raekkefglgen af spgrgsmalene er ngje overvejet for at skabe det
bedst mulige flow og ikke oparbejde modvilje hos respondenten ved besvarelsen.
Eksempelvis starter vi med demografisk praegede spgrgsmal, som respondenten
med sikkerhed har let ved at besvare. Herefter kommer mere konkrete spgrgsmal
til emnet feerdigretter. Spgrgsmalene er sorteret efter, hvor megen tankevirksom-
hed de kraever hos respondenten med de letteste fgrst (Andersen, F.R. et al. 2004: 279).
Skemaet afsluttes med to lette spgrgsmal omkring foretrukne indkgbssted og den
pris, forbrugeren er villig til at betale. Dette ggres for at efterlade et indtryk af, at
spgrgeskemaet ikke virkede for tungt som helhed. For yderligere information om

hensigten med hvert enkelt spgrgsmal henviser vi til bilag 6.

Formuleringen af spgrgsmalene er konstrueret ud fra devisen om, at spgrgsmalene
skal veere entydige, klare, mulige at besvare, balancerede, udtgmmende, relevante
og ikke ledende (Andersen, I. 2003: 216). Konstruktionen af spgrgsmalene tager hoved-
sageligt udgangspunkt i lukkede spgrgsmal med svarmuligheder, som vi har forud-
defineret. Dog har vi, hvor vi finder det hensigtsmaessigt, givet respondenten mu-
lighed for at skrive andre svar end de pa forhdnd fastlagte muligheder i form af en

aben svarmulighed.

I spgrgsmalskonstruktionen har vi benyttet os af de to maleskalaer, nominalskala
og ordinalskala. Nominalskalaen anvendes bade i ren form og i form af dikotome
spgrgsmal. Under ordinalskalaen anvendes desuden skalaspgrgsmal. For yderligere
information om maleskalaer og skalaspgrgsmal i forhold til spgrgeskemaets enkelte

spgrgsmal henviser vi til bilag 8.
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For at sikre at der ikke var problemer med hverken laengden af spgrgeskemaet eller

forstdelsen af spgrgsmalene, gennemfgrte vi en test af spgrgeskemaet pd otte test-

personer blandt familie og venner i forskellige aldersgrupper og af forskellige kgn.

Mindre problemer og betydningsforskelle blev dermed rettet og praeciseret fgr en-

delig udsendelse.

I figur 6.1 nedenfor fglger en oversigt over spgrgeskemaets emner set i forhold til

undersggelsesgenstanden og spgrgsmalsnummer.

Figur 6.1: Oversigt over spgrgeskemaets indhold

Emne Undersggelsesgenstand | Spargsmal
Kgn 1
Husstandsstgrrelse 2
Alder 3
Generel forbrugeradfaerd Beskaeftigelse 4
Kgbsfrekvens 5
Indkgbssted 19
Pris 20
Beslutningsprocessen:
Problemerkendelse Tidens betydning 16b
. . Maengde sggt information | 14
Informationssggning Type sggt information 15
Alternativer i form af feer- | 9
digretter 10
Evaluering af alternativer 11
Alternativer i form af kon-
ventionel mad 7
Kgbsadfaerdstype 13
Kgbsbeslutning Impuls vs. Planlagt kgb 6
Emballagens betydning 16a
Efterkgbsadfaerd Kriterier 17
Kultur:
Maengde af sggt informa- 14
Magtdistance tion 15
Type af sggt information
Individualisme vs. kollektivisme | K@Dsfrekvens >
Indtagelse af feerdigretter | 8
Maskulinitet vs. femininitet Kgnsroller 18
Usikkerhedsundvigelse Produktmaerkets betyd- 12

ning

Postmodernisme
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6.1.2 Udveelgelse af respondenter

Indsamlingen af dataene i spgrgeskemaet skete via en spgrgeskemaundersggelse
pd Internettet. Vi fandt denne metode hensigtsmaessig, da forbrugere af faerdigret-
ter i princippet ligesd godt faerdes kan pa Internettet som fx fysisk foran et super-
marked. Da besvarelsen foregik over Internettet har respondenterne alle vaeret 100

% anonyme.

Da det ville vaere yderst urealistisk at gennemfgre spgrgeskemaundersggelsen ud
fra totalpopulationerne i de to lande, har vi udvalgt de tyske respondenter efter
simpel tilfeeldig udveaelgelse (Andersen, F.R. 2004: 265). For at sikre et vist sammenlig-
ningsgrundlag har vi dog ved udveelgelsen af de danske respondenter anvendt en
stikprgveteknik, der betegnes som "“judgemental sampling” (Malhotra 1999: 335-36) el-

ler en vurderingsudveaelgelse (Andersen. F.R. et al. 2004: 269).

Rekruttering af tyske respondenter

Da vi ikke har et ligesa stort netvaerk i DE som DK postede vi vores spgrgeskema
pd tyske Internetfora. I den forbindelse anvendte vi www.tysk.dk samt meldte os
ind i diverse tyske grupper pa Facebook. Ved tilsendelsen af linket til spgrgeskema-
et pa8 www.tysk.dk gjorde vi udtrykkeligt opmaerksom pa, at respondenterne skulle

veere tyske, da vi ved, der ogsd faerdes mange danskere p3 sitet.

Da vi gennemfgrte spgrgeskemaundersggelsen via Internettet, er der tale om en
simpel tilfaeldig udvaelgelse af de tyske respondenter, idet vi ikke havde mulighed
for selv at selektere de respondenter, der besggte de respektive Internetfora. Den-
ne udveelgelsesmetode betyder altsd, at alle tyskere havde lige stor sandsynlighed

for at blive udvalgt til stikprgven.

Rekruttering af danske respondenter

Efter modtagelsen af data fra spgrgeskemaundersggelsen i DE havde vi i DK mulig-
hed for selektivt at udveelge ca. 100 respondenter i forhold til kgn, alder, hus-
standsstgrrelse og beskeeftigelse. Vi bad disse personer sende linket videre til fami-
lie, venner og kollegaer, hvorefter vi selv sendte resten ud til respondenter, der var
underrepraesenteret i forhold til den tyske undersggelse, inden de 200 besvarelser

blev naet.
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I henhold til ovenstdende benyttede vi i DK vurderingsudvaelgelsesmetoden, hvor
udvaelgelsen af elementer til stikprgven bygger pa forfatternes egen bedgmmelse
af, hvor respondenter med bestemt egnede karakteristika kan findes. Disse be-
stemte karakteristika udggres i vores tilfaelde af variablerne kgn, alder, husstands-
storrelse og beskaeftigelse. Ud fra disse karakteristika forsggte vi saledes at sikre et
palideligt sammenligningsgrundlag for de tyske og danske resultater (jf. afsnit
7.1.1).

6.1.3 Gennemfgrelse af spgrgeskemaundersggelse

Den konkrete fremgangsmade ved dataindsamlingen er som naevnt foregdet gen-
nem en spgrgeskemaundersggelse pa Internettet. Undersggelsen er foretaget gen-
nem det hollandske firma www.thesistools.com, der tilbyder en brugervenlig soft-
ware, der gjorde det let for os at designe et professionelt spgrgeskema (se bilag 6
og 7). Det endelige spgrgeskema virkede derfor let tilgaengeligt og overskueligt for
respondenterne ved besvarelsen. Det var bekvemt at udfylde skemaet med ét
spgrgsmal per side, og spgrgsmalene kunne besvares i en ledig stund ndr som helst

pa dggnet.

Vi valgte at gennemfgre spgrgeskemaundersggelsen via Internettet, idet denne me-
tode muliggjorde, at mange spgrgsmal kunne besvares pa forholdsvis kort tid. In-
ternettet tilbyder desuden stgrre geografisk spredning blandt respondenterne i for-
hold til, hvis vi fx havde gennemfgrt undersggelsen pa gaden i Berlin og Kgben-
havn. Endelig er struktureringsgraden meget hgj ved spgrgeskemaundersggelser
over Internettet, idet respondenterne blev udsat for den samme spgrgesituation

med de samme spgrgsmal om de samme emner (Andersen, 1. 2003: 197).

Undersggelsen stod pa i fire uger, hvor vi Igbende kunne fglge med i resultaterne i
grafisk form. Dette gav os mulighed for at opna en ensartet repraesentation af re-
spondenter i forhold til kgn, aldersgruppe, husstandsstgrrelse og beskaeftigelse i de
to lande (jf. afsnit 7.1.1).

6.1.4 Dataanalyse

Vi har i alt indsamlet 400 besvarelser fordelt p& 200 besvarelser i hvert land. Vi be-

tragter resultaterne som sammenlignelige, da fordelingen af de demografiske data
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kgn, alder, husstandsstgrrelse og beskaeftigelse ligger taet op ad hinanden (jf. afsnit
7.1.1).

Som fglge af vores metodevalg i form af gennemfgrelsen af spgrgeskemaundersg-
gelsen over Internettet blev vores data indsamlet i digital form. Thesistools.com le-
verede analyseresultaterne i tre forskellige dataformater; i grafisk form, i et Excel-
ark og i html-format. Dette betgd, at vores data umiddelbart efter undersggelsens
afslutning var klargjort til videre analyse, hvilket naturligvis var en fordel, idet risici
for fejl i analysegrundlaget i form af fx fejlindtastninger fra vores side blev minime-

ret.

6.1.5 Metodekritik

Forst og fremmest kan det diskuteres, hvorvidt stikprgvestgrrelsen pa 200 respon-
denter i hvert land giver et sandt miniaturebillede af populationerne, og dermed i
hvor hgj grad vores stikprgvestgrrelse danner grundlag for palidelige data. Vi me-
ner dog, at 200 respondenter i hvert land giver et acceptabelt udsnit af befolknin-
gerne, der i forhold til afhandlingens omfang ggr det muligt at fremhaave tendenser

i forbrugeradfeerden p& nationalt niveau.

Om spgrgeskemaundersggelsen kan betragtes som repraesentativ haenger ikke
sammen med stikprgvens stgrrelse, men derimod udveelgelsesmetoden ved valg af
respondenter (Boolsen 2004: 71). Det kunne have vaeret hensigtsmaessigt med en me-
re systematiseret udvaelgelse i form af en stratificeret udveelgelse® i begge lande
(Andersen F.R. et al. 2004: 266; Boolsen 2004: 68). Denne metode ville uden tvivl hgjne re-
praesentativiteten, men rakte ud over afhandlingens begransede ressourcer. I DE
var vi af tidligere naevnte arsager ngdsagede til at anvende den simple tilfseldige
udveelgelsesmetode. I DK har vi forsggt at kompensere for en helt igennem tilfzel-
dig udveelgelse, idet vi ved "judgemental sampling” eller vurderingsudveelgelsen
har kunnet sikre sammenligningsgrundlaget mellem populationerne (jf. afsnit
7.1.1).

Ved udvaelgelsen af de tyske respondenter rejser spgrgsmalet sig desuden: Er de

tyske respondenter tyske? Dette spgrgsmal kan desvaerre ikke bekraeftes entydigt.

® Ved brug af denne metode kunne vi have inddelt de to landes populationer i unikke undergrupper
(strata). Herefter kunne vi have udtrukket et antal medlemmer fra hver enkel undergruppe til stikprgven
ved en simpel tilfeeldig udvaelgelse. Fx kunne vi have fundet vores aldersgruppers andel af landenes to-
talbefolkning i procent og derefter have udvalgt den samme procentsats indenfor de bestemte alders-
grupper i stikprgven, hvorved et miniature-billede af totalbefolkningerne kunne opnas.

62



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Fx har en "tysk” respondent svaret, at han kgber faerdigretter i Irma, Rema 1000
og andre butikker, der ikke findes i DE. Et sddant svar gavner naturligvis ikke pali-
deligheden, men generelt ser det dog ud til, at naesten alle tyske respondenter har
veeret bosiddende i DE. Dette kan aflaeses i de indlaeg, der er skrevet i forummet pa
www.tysk.dk, hvor vi postede undersggelsen, da medlemmernes geografiske bopeel
er anfgrt hos dem, der har kommenteret pa vores indleeg. Samtidig har et meget
stort antal af respondenterne fra DE i spgrgsmal 11 angivet maerker af supper, som
kun findes i DE. Vi betragter saledes udveelgelsen af de tyske respondenter som
vaerende den stgrste ulempe i forbindelse med elektroniske spgrgeskemaer, idet en
selektiv udveelgelse ikke var mulig. Dette kan vaere medvirkende til at udsnittet
maske ikke kan betragtes som helt repraesentativt (Boolsen 2004: 52; Andersen F.R. et al.

2004: 256).

I forbindelse med vores overvejelser omkring undersggelsesdesignet skabte laeng-
den af spgrgeskemaet lidt af et paradoks, idet vi pa den ene side gnskede at ind-
samle s& meget information som muligt og pa den anden side vidste, at responden-
terne ville kunne reagere negativt pa et for langt spgrgeskema. Det kan nemlig fo-
rekomme, at nogle respondenter bliver ukoncentrerede og ligeglade, hvilket kan fg-
re til ‘maskinel’ afkrydsning. For at undgd dette faenomen indbygges normalt sa-
kaldte kontrolspgrgsmal undervejs, der sikrer spgrgeskemaernes palidelighed. Vi
mener dog, at laengden pa vores spgrgeskema er sa kort, at sddanne kontrol-
spgrgsmal ikke var ngdvendige. At dsmme ud fra udsagnene fra de otte testperso-
ner, der udfyldte spgrgeskemaet pd forhdnd, har spgrgeskemaet med de 21

spgrgsmal da ogsa en fornuftig laengde i denne henseende.

Under selve gennemfgrelsen af undersggelserne kan der have vaeret mindre forsta-
elsesproblemer med nogle af spgrgsmalene. Vi har nemlig mattet konstatere, at en
mindre del af respondenterne ikke har besvaret alle spgrgsmal. Dette kan dog lige-
s3 vel skyldes manglende grundighed blandt respondenterne. Desvaerre var det ik-
ke muligt med den anvendte software at indbygge en sikkerhed for, at alle spgrgs-
mal skulle besvares, inden det var muligt for respondenten at klikke sig videre til
naeste spgrgsmal. Dog har vi i spgrgeskemaet tildelt hvert enkelt spgrgsmal et helt
skaermbillede, sdledes at respondenten ikke burde have mulighed for at blive forvir-
ret eller overse spgrgsmal. Da det kun drejer sig om ganske fa spgrgsmal, der ikke
er besvaret i begge lande, har vi i analysen af resultaterne undladt at tage hgjde
for dette, da vi kun angiver resultaterne i procentsatser. Vi er opmaerksomme p3,

at dette kan pavirke undersggelsernes validitet i negativ retning.
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6.2 Fokusgrupper

Anden del af vores empiriske undersggelse bestar af fokusgruppeinterview, som i
modsaetning til spgrgeskemaerne udggr en kvalitativ interviewform. Hvor vi i afsnit
2.3.2 argumenterede for valget af fokusgruppeinterview som vaerende en del af vo-
res empiriske undersggelser, kommer vi i dette afsnit naermere ind pad vores kon-

krete overvejelser i forbindelse med anvendelsen af denne metode.

Nedenfor beskriver vi sdledes hele forlgbet fra for, under og efter gennemfgrelsen
af interviewene efter samme struktur som ovenfor under spgrgeskemaundersggel-
sen; nemlig undersggelsesdesign, udvaelgelse af respondenter, gennemfgrelse af

fokusgruppeinterviewet og dataanalyse.

6.2.1 Undersggelsesdesign

For at opna de bedst mulige forudseaetninger for gennemfgrelsen af fokusgruppein-
terviewene udarbejdede vi pa forhdnd en spgrgeguide (se bilag 4 og 5). I forbindel-
se med udarbejdelsen af en sddan guide kategoriserer Krueger (1994: 54-55, 127-128)
forskellige typer af fokusgruppespgrgsmal: Abningsspergsmal (AS), indledende
spgrgsmal (IS), overgangsspgrgsmal (OS), hovedspgrgsmal (HS) og slutspgrgsmal
(SS). Vi finder anvendelsen af disse spgrgsmalstyper hensigtsmaessig, da denne
sikrer et naturligt forlgb i interviewet. For yderligere informationer vedrgrende
overvejelserne bag de enkelte spgrgsmalstyper henviser vi til den kommenterede

spgrgeguide i bilag 4.

Vi valgte at lade spgrgsmalenes rakkefglge folge Kruegers netop omtalte opbyg-
ning. Raekkefglgen muliggjorde, at vi under interviewene bevaegede os fra det mere
generelle til det mere specifikke, hvilket ifglge Stewart et al. (2007: 61) er et af
grundprincipperne i forbindelse med udformningen af spgrgsmal til fokusgruppein-
terview. Saledes bliver deltagerne under interviewet langsomt ledt dybere ind i em-

net, hvilket vi mener, optimerer en mere dybdegdende diskussion heraf.

Spegrgestrukturen var dog ikke absolut fastlast, idet spgrgeguiden blot skulle danne
grundlag for et delvist struktureret interview (Andersen, 1. 2003: 212). Saledes kunne
intervieweren for det fgrste implementere spgrgsmalene i en naturlig sammen-
haeng. For det andet kunne intervieweren tillade sig at vaere aben over for nye

synsvinkler, som denne efter skgn kunne spgrge naermere ind til.

Vi formulerede spgrgsmalene som abne spgrgsmal med dertilhgrende stikord, som

kunne hjzelpe intervieweren med at lede deltagerne pa sporet, sdfremt svarene af-
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veg steerkt fra det intenderede. P& denne made sikrede vi os, at spgrgsmalene
kunne besvares sa frit som muligt af deltagerne, hvilket ville give os en stor

mangde data til videre analyse.

I figur 6.2 nedenfor fglger en oversigt over fokusgruppeinterviewenes emner set i

forhold til undersggelsesgenstand og spgrgsmalsnummer.

Figur 6.2: Oversigt over fokusgruppeinterviewets indhold

Emne Undersggelsesgenstand | Spargsmal
Demografiske data 1 (RS)
Begrebet faerdigretter 2 (1IS)
Generel forbrugeradfaerd Forbrugernes generelle 3a (0S)
opfattelse af feerdigretter
Indkgbssted 10b (HS)
Beslutningsprocessen:
Problemerkendelse Behov 4 (HS)
Maengde af sggt informa-
Informationssggning tion 6 (HS)
Type af sggt information
Evaluering af alternativer AIter_nativer i form af kon- | 3b (OS)
ventionel mad 10a (HS)
Kgbsbeslutning Emballagens betydning 5 (HS)
Efterkgbsadfaerd - -
Kultur:
Maengde af sggt informa-
Magtdistance tion 6 (HS)
Type af sggt information
Individualisme vs. kollektivisme Indtagelse af feerdigretter | 9 (HS)
Maskulinitet vs. femininitet Kgnsroller 8 (HS)
Usikkerhedsundvigelse Tillid til faerdigretter i’ga(?HS%)
Postmodernisme @kologi 7 (HS)

6.2.2 Udveelgelse af respondenter

Der findes formentlig ikke et endegyldigt tal pa, hvor mange respondenter der bgr
deltage i et fokusgruppeinterview, idet der i litteraturen omkring emnet findes
mange forskellige meninger om dette. Ifglge Krueger sammensaettes fokusgrupper
typisk af seks til ti personer (1994: 17), hvor tallet dog af fx Ib Andersen ansl3s til

vaerende otte til tolv personer (2003: 213).

Vi valgte, at vores fokusgrupper skulle besta af otte personer. Dette antal fandt vi

passende, idet grupperne pa den ene side ville vaere sma nok til at give alle delta-
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gere mulighed for at komme til orde - og pa@ den anden side store nok til at kunne

give et nuanceret billede i form af respondenternes forskellige opfattelser.

Vi sggte at samle to homogene grupper, saledes at de kulturelle forskelle ville
komme bedst muligt til udtryk pa@ nationalt plan. Safremt grupperne ville vaere he-
terogene, ville der opsta fare for, at forskellene var at finde indenfor grupperne i
form af deltagernes forskelligheder. Vi skulle sdledes pa forhand afggre, hvilke ka-
rakteristika, vi skulle screene potentielle deltagere ud fra. Vi valgte, at fglgende kri-

terier skulle veere opfyldt:

1. Deltageren har foretaget et kgb af og/eller har erfaring med feerdigretter: Dette

kriterium valgte vi for at sikre en relevant diskussion om emnet.

2. Deltageren er mellem 18-30 8r: Denne aldersgruppe valgte vi, da ungdommen
udggr en vaesentlig del af nutidens og fremtidens forbrugere af faerdigretter. Derfor
afspejler netop denne aldersgruppe sandsynligvis de holdninger, som vil prage

markederne i de kommende ar.

3. Deltageren skal vaere udeboende: Da vi har valgt en forholdsvis ung deltager-
gruppe, gnskede vi, at deltagerne var udeboende. S3ledes sikrede vi os, at delta-
gerne formentlig selv stod for indkgb af dagligvarer og selv traf beslutninger her-

om.

4. Deltageren er fodt og opvokset i enten DK eller DE: Dette kriterium er selvsagt,

idet vi gnsker at foretage en komparativ analyse af nationaliteternes forskelle.

Endelig gnskede vi, at fokusgrupperne skulle bestd af et ligeligt fordelt antal af

kvinder og mand for at sikre kgnnenes indbyrdes repraesentativitet.

Rekruttering af tyske deltagere

For at udfgre interviewene i s naturlige omgivelser som muligt, tog vi til DE for at
rekruttere de tyske deltagere. Valget faldt pa Berlin, da der her var rig mulighed for
at komme i kontakt med tyskere fra hele landet, idet hovedstaeder generelt har
mange tilflyttere. Sdledes kunne vi ggre gruppens repraesentativitet for den natio-
nale forbrugeradfeerd stgrre i denne by i forhold til mange andre byer, vi kunne ha-

ve valgt.
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Vi rekrutterede deltagerne pa gaden ved at vaere opsggende og spgrge personerne,
om de opfyldte de karakteristika, som vi kraevede for deltagelse. Det var en yderst
arbejds- og tidskraevende proces, men det lykkedes os at finde otte deltagere til
vores tyske fokusgruppeinterview, der blev afholdt den 4. februar 2009 i Berlin. En

liste over de tyske deltagere findes i bilag 9.

Rekruttering af danske deltagere

For at opnd det bedst mulige sammenligningsgrundlag af de to fokusgrupper for-
sggte vi at sammensaette den danske gruppe, sa den svarede til den tyske med

henblik pa de valgte karakteristika og i forhold til kgnsfordeling.

Vi sggte de danske deltagere gennem bade medstuderende og bekendte, som ledte
os frem til potentielle deltagere. Derved kunne vi sikre den gnskede overensstem-
melse med den tyske fokusgruppe. Ved hjeelp af denne udveelgelsesmetode fandt vi
otte deltagere til det danske fokusgruppeinterview, der blev afholdt den 9. februar

2009 i Kgbenhavn. En liste over de danske deltagere findes i bilag 9.

6.2.3 Gennemfgrelse af fokusgruppeinterview

Vi afholdt bade det tyske og det danske fokusgruppeinterview pa en hverdag om
aftenen. Dette havde vi valgt, idet de fleste deltagere enten arbejder eller studerer
i dagtimerne. Desuden havde vi valgt at afholde interviewene i hjemlige omgivelser
i en lejlighed i henholdsvis Berlin og Kgbenhavn, idet vi gnskede at frembringe en
s3 autentisk stemning omkring aftensmaltidet som muligt, da vi under interviewene
serverede supper fra Kokken & Kgkkenhaven. Vi mente desuden, at bade serverin-
gen af et maltid (Krueger 1994: 109) og de hjemlige omgivelser ville bidrage til, at del-
tagerne fglte sig mere veltilpasse, idet stemningen hverken var for formel eller

uformel. Vi mente, dette ville fremme og optimere interviewets diskussioner.

Vi startede interviewene med at praesentere os selv, forklare om baggrunden for in-
terviewet og forklare deltagerne om diverse praktiske aspekter i forbindelse med
selve interviewet. Vi forsggte i denne fase at skabe en behagelig ramme om afte-
nens diskussion, saledes at deltagerne kom til at fole sig til rette. Ifslge Krueger
gaelder det for intervieweren om at skabe den rette atmosfaere allerede fra starten,
idet interviewets succes afhanger af den typisk to til fire minutter lange introdukti-

on (1994: 113). Efter introduktionen fulgte vi den spggeguide, som vi havde udarbej-
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det pa forhdnd (se bilag 4). Denne startede med at give deltagerne mulighed for at

praesentere sig selv kort, hvorpa de egentlige interviewspgrgsmal fulgte.

Vi var begge var til stede under fokusgruppeinterviewene. For at sikre en ensret-
ning i styringen af interviewenes forlgb, valgte vi dog, at kun én af os skulle veere
interviewer. Den anden skulle derimod sgrge for at nedfeelde relevante notater un-
dervejs, som vedkommende skulle bruge til opsummeringen i slutningen af inter-
viewet. Det ville ikke vaere muligt for kun én af os - i forhold til vores forholdsvis
ringe erfaring med gennemfgrelse af interview - at udfgre begge opgaver samti-

digt, hvorfor vi fandt denne arbejdsfordeling hensigtsmaessig i bade DE og DK.

6.2.4 Dataanalyse

Da der er tale om kvalitative data i undersggelsens resultater, er analysen heraf
forholdsvis kompleks og omfattende. For at sikre undersggelsesresultaternes relia-
bilitet gnskede vi derfor at gennemfgre en sd systematisk og struktureret analyse

som muligt.

Ifglge Krueger er der fire forskellige materialetyper, man kan basere sin analyse
pa: Transskribering, optagelse, notater eller interviewerens hukommelse (1994: 143-
144). Vi valgte at transskribere vores fokusgruppeinterview, idet vi optog disse pa
diktafon (se bilag 10+11). Selvom dette var en yderst tidskreevende proces, var vi
dog af den opfattelse, at transskriberingerne gjorde interviewene mere overskueli-
ge og hemmere sammenlignelige. Derudover mente vi, at denne materialetype var
den mest hensigtsmaessige at basere vores analyse pa, idet alt det sagte blev repe-
teret i vores hukommelse under transskriberingen, hvorved alle kommentarer blev

taget i betragtning i den efterfglgende analyse.

I henhold til vores hermeneutiske tilgang (jf. afsnit 2.1) kommer vi i dataanalysen
med vores fortolkning af det, der blev sagt under de respektive interview. I denne

sammenhaeng fremhaaver vi de for os vigtigste tendenser.

6.2.5 Metodekritik

Ved gennemfgrelsen af fokusgruppeinterview, bgr vi vaere os forskellige ulemper
ved denne form for empiriindsamling bevidst. For det fgrste kan deltagerne i fokus-
grupperne variere s meget, at intervieweren ved gennemfgrelsen af kun ét inter-

view i hvert land risikerer at stade pa fx én eller flere meget uvillige eller domine-
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rende deltagere, som har for stor en pavirkning pa resten af deltagerne. For at
mindske for store variationer og opna det mest optimale resultat i undersggelsen,
er det ofte hensigtsmaessigt at foretage flere fokusgruppeinterview (Krueger 194: 17,
36). Af hensyn til afhandlingens omfang og begraensede ressourcer, mener vi dog

ikke, at dette aspekt kunne tages i betragtning.

For det andet bestdr muligheden for, at intervieweren pa forskellig vis kan pavirke
deltagernes opfattelser af emnet og derved ogsa deres svar. For at undgad sadanne
interviewer-bias bgr intervieweren have en vis erfaring (Krueger 194: 36). Selvom vi
begge har ringe erfaring med interview, valgte vi dog, at vi selv ville sta for gen-
nemfgrelsen af disse, idet vi mente, vi selv havde det bedste kendskab til emnet og
samtidig vidste, at vi efterfglgende selv skulle sta for dataanalysen. Vi forsggte at
kompensere for vores uerfarenhed gennem vores arbejdsfordeling, hvor den ene in-

terviewede, og den anden nedfeaeldede notater og stod for opsummeringen.

Endelig er de indsamlede kvalitative data forholdsvis komplicerede at analysere i
forhold til kvantitative data. Analysen kraever derfor omhu og er meget tidskraeven-
de, safremt denne skal give et retvisende billede af resultaterne fra interviewet. I
forbindelse med analysen af dataene er der tendens til, at fortolkeren kun hgrer og
udvaelger de kommentarer, som bekreefter visse synspunkter, hvorved denne sam-
tidig undgar at beskeeftige sig med uoverensstemmelser. For at sikre at dette ikke
var tilfaeldet, burde vi have givet andre personer mulighed for at verificere analy-
sens resultater (Krueger 1994: 129). Selvom vi foretager analysen pd egen hand, me-
ner vi dog i den sammenhang, at vi som to kandidatstuderende er i stand til at fo-
retage en retvisende analyse. Desuden er transskriberingerne af begge interview

vedlagt denne afhandling til eventuelle videre studier for laeseren (se bilag 10+11).

6.3 Sammenfatning

I dette kapitel har vi redegjort for de metodiske overvejelser, der ligger bag udar-
bejdelsen og gennemfgrelsen af henholdsvis vores spgrgeskemaundersggelse og

fokusgruppeinterview.

De empiriske undersggelser, som vi har beskrevet metoderne for i dette kapitel,
medvirker i det kommende kapitel til at kunne identificere og forklare forskelle og
ligheder i den tyske og danske forbrugeradfzerd. Saledes folger vores analyse og

fortolkning af resultaterne fra vores empiriske undersggelser.
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Kapitel 7: Forbrugeradfaerden og kulturens indflydelse

derpa ved keb af feerdigretter i Danmark og Tyskland

Dette kapitel udggr en sammenkobling af vores metodevalg, den anvendte teori og
vores empiriske undersggelser. Med andre ord er formalet med dette kapitel at
analysere og fortolke resultaterne af vores kvantitative og kvalitative undersggelser

pa baggrund af teorien med udgangspunkt i vores metodevalg.

Analysen ses hele vejen igennem i et komparativt perspektiv mellem DK og DE, sa-
ledes at vi kan identificere forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden. Vi fremsaetter
i dette kapitel fgrst nogle indledende bemeerkninger til den komparative analyse i
form af en forklaring af analysens sammenligningsgrundlag. Dernaest gives et over-
blik over den generelle forbrugeradfeerd i form af en analyse af henholdsvis det
overordnede forbrug af faerdigretter, storforbrugeren af faerdigretter samt den ge-
nerelle opfattelse af faerdigretter. Herefter gennemgas forbrugeradfeerden i beslut-
ningsprocessens fem faser ved kgb af faerdigretter, og sluttelig fglger kulturens pa-

virkning pa forbrugeradfaerden.

7.1 Indledende bemaerkninger til den komparative analyse

Inden selve resultaterne af spgrgeskemaets spgrgsmal og fokusgrupperne praesen-
teres, bgr det her forklares narmere, hvorfor vi betragter resultaterne af begge
undersggelser som sammenlignelige. Sammenligningsgrundlaget ligger til grund for
resten af analysen og er en forudsaetning for en komparativ analyse, da der i en

sadan bgr vaere en vis ensartethed i dataene.

7.1.1 Spargeskemaernes sammenligningsgrundlag

Spgrgeskemaets spgrgsmal 1 - 4 omhandler de demografiske forhold kgn, hus-
standsstgrrelse, alder og beskaeftigelse (se bilag 6+7). Disse er bl.a. medtaget i
undersggelsen for netop at sikre, at resultaterne af resten af undersggelsen kan be-
tragtes som sammenlignelig pa nationalt plan. Som figur 7.1 illustrerer, er fordelin-
gen af maend og kvinder (se bilag 6+7, spgrgsmal 1), der har besvaret spgrgeske-

maet, helt ens i begge lande med fordelingen 56 % kvinder og 44 % maend.
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Figur 7.1: Fordeling af respondenter efter kgn

Dit ken?
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P& baggrund af kgnsfordelingen finder vi sammenligningsgrundlaget optimalt. Sa-
fremt forbrugeradfeerden til en vis grad er kgnsbestemt, ville en ulige fordeling af
kgnnene nemlig kunne pavirke resten af resultaterne i undersggelsen. Havde der fx
veeret langt flere danske kvindelige respondenter i forhold til tyske, kunne eventu-
elle forskelle i forbrugeradfzaerden spores tilbage til kgnsforskelle og ikke nationale

forskelle, hvilket som bekendt er vores intention.

Som det ses af figur 7.2, er der ligeledes stor ensartethed at spore i de to landes

besvarelser omkring husstandens stgrrelse (se bilag 6+7, spgrgsmal 2).

Figur 7.2: Fordeling af respondenter efter husstandsstgrrelse

Hvor mange personer bor i din husstand?

O DK B DE
50% 449,45%
40%

o,
30% | 287027%
20% +— o 15%
14% 11%109%
10% - 1 _. 30, 2%
0% |_-_
1 2 3 4 Flere
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Den ensartede repraesentation af husstandenes stgrrelser er ligeledes hensigts-
maessigt for sammenligningsgrundlaget. Da flere markedsanalyser har vist, at én-
persons-husstande konsumerer flere feerdigretter end husstande med flere perso-
ner (se bilag 1, s. 8), ville en overreprasentation af fx én-persons-husstande i ét

land kunne give udslag i resultaterne i resten af spgrgeskemaundersggelsen.

Figur 7.3 angiver endvidere, hvordan ogsa repraesentationen af respondenternes
aldersgrupper (se bilag 6+7, spgrgsmal 3) er ret ensartet i DK og DE.

Figur 7.3: Fordeling af respondenter efter alder

Hvor gammel er du?
@ DK ® DE
500/0 410/0430/0
40% -
30%
22%
20% +—15% 140 9 o
14% 14% 0% 11% g0y
00/0 T T T T T l__—
18-24 3r 25-34 &r 35-44 ar 45-54 3r 55-64 ar 65+

Vi antager, at forbrugeradfaerden i hgj grad varierer i henhold til alder. Vi er nemlig
af den opfattelse, at forbrugerne inden for de forskellige aldersgrupper bl.a. kon-
sumerer forskellige maengder og foretraeekker forskellige typer af faerdigretter. Vi
mener derfor, at for store afvigelser inden for de enkelte aldersgrupper i landene

ville kunne pavirke resten af besvarelserne i undersggelsen.

Endelig viser figur 7.4 pa naeste side, at respondenternes beskaeftigelse (se bilag

6+7, spergsmal 4) ogsa er sammenlignelig i de to lande.
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Figur 7.4: Fordeling af respondenter efter beskaeftigelse

Din beskeaeftigelse?
Andet
Handvaerker
Studerende 8%
Funktionaer # 56%
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Selvstaendig 8%
Hjemmegdende
Leder/chef 6%
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10% 20% 30% 4(5% 56% 60%

Da vi mener, at beskaeftigelsen er udtryk for bl.a. uddannelsesniveau, indkomst og
social klasse, udleder vi sdledes af ovenstaende, at respondenterne i henhold til
disse kategorier ligger pa nogenlunde samme niveau i de to lande. Vi forventer, at
netop disse kategorier afspejler sig i forbrugeradfaerden, hvorfor disse aspekter kan
have stor indflydelse pa resultaterne. Havde ét af landende veeret langt steerkere
repraesenteret i fx svarkategorierne ‘selvstaendig’ og ‘leder’, ville vi saledes forvente
et hgjere uddannelsesniveau samt en hgjere indkomst og social klasse blandt re-
spondenterne. Disse faktorer ville maske i hgjere grad give anledning til forskelle

blandt forbrugerne i de enkelte lande end de nationale forskelle.

Vi er i forbindelse med figur 7.4 ovenfor opmaerksomme pa, at flere tyske end dan-
ske respondenter har svaret ‘funktionaer’, men vi anser ikke forskellen som noget
problem for undersggelsens resultater. Dette tolker vi nemlig blot som et udtryk
for, at termen ’‘Angestellte(r)’ er mere udbredt i DE end termen ’funktionaer’ er i
DK. En del af de danske funktionaerer kan dog muligvis have afkrydset svarkatego-

rien ‘andet’, da andelen af danskere her er 9 % mod kun 3 % i DE.
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Som det fremgar af figurerne 7.1 - 7.4 ovenfor, mener vi, at respondenterne udggr

et ensartet billede af populationerne.

7.1.2 Fokusgruppernes sammenligningsgrundlag

Vi mener, at deltagerne i fokusgrupperne - ligesom respondenterne i spgrgeske-
maundersggelsen — er ensartet repraesenteret med hensyn til kgn, aldersgruppe og

beskeeftigelse (se bilag 9).

I hver fokusgruppe var der fire kvindelige og fire mandlige deltagere. Aldersgrup-
pen spaender i begge lande fra 18 til 30 ar. Deltagernes beskaeftigelse afviger na-
turligvis en smule fra hinanden, men vi mener dog, at beskaeftigelsen med henblik
pa uddannelsesniveau, indkomst og social klasse trods alt ligger relativ teet pa hin-
anden, saledes at det overordnede billede af deltagernes holdninger ikke burde vae-

re preeget heraf.

Fokusgrupperne er gennemfgrt i de to landes hovedsteeder. Deltagerne stammer
deltagerne fra vidt forskellige geografiske egne i begge lande, hvilket sikrer, at ud-
sagnene repraesenterer holdningerne pa nationalt plan og ikke blot er et utryk for

storbyfaenomener i hovedstaederne.

Transskriberingen af de to fokusgruppeinterview findes i bilag 10 og 11. Nar vi
gennem analysen henviser til specifikke udsagn, skrives linjetallene som (DK: x-x) for

danske og (DE: x-x) for tyske kommentarer.

7.1.3 Sammenfatning

Vi har i det ovenstdende argumenteret for, at vi betragter bade spgrgeskemaerne
og fokusgrupperne som sammenlignelige ud fra de demografiske perspektiver kgn,
alder, husstandsstgrrelse og beskeaeftigelse. Dette sammenligningsgrundlag er et
seerdeles vigtigt udgangspunkt, nar vi i det folgende foretager vores komparative

analyse.

7.2 Generel forbrugeradfaerd

Nar vi gnsker at foretage en komparativ analyse af forbrugeradfserden i henholdsvis

DK og DE, ser vi som det fgrste naeermere pa den generelle forbrugeradfaerd. Da vi
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mener, at disse faktorer ligger til grund for undersggelsens resultater, skal hele

analysen ses i perspektivet heraf.

Vi betegner den generelle forbrugeradfaerd som henholdsvis: Det overordnede for-
brug af faerdigretter, storforbrugeren af faerdigretter samt forbrugernes opfattelse

af feerdigretter.

7.2.1 Det overordnede forbrug af feerdigretter

Vi vil i dette afsnit behandle fgrste del af den generelle forbrugeradfeerd; det over-
ordnede forbrug af feerdigretter. Herunder hgrer henholdsvis kgbsfrekvens, ind-

kgbssted og prisniveau.

Kobsfrekvens

Med henblik pd at fa indsigt i kgbsfrekvensen spurgte vi i spgrgeskemaet ind til,
hvor ofte forbrugerne kgber faerdigretter (se bilag 6+7, spgrgsmal 5). Som det
fremgar af figur 7.5 nedenfor, kgber hele 35 % af tyskerne én til flere gange om
ugen mod kun 10 % af danskerne. Derudover er det bemaerkelsesvardigt, at hele
68 % af de tyske respondenter kgber faerdigretter mindst én gang hver 14. dag
mod kun 34 % danskere. Kgbsfrekvensen ‘sjeeldnere end en gang om maneden’ er
med 30 % den mest afkrydsede svarmulighed i den danske undersggelse. Disse tal

indikerer et vaesentligt mindre forbrug af faerdigretter i DK end i DE.

Figur 7.5: Kgb af feerdigretter efter hyppighed

Hvor ofte kgber du faerdigretter? (ca.)
O DK m DE

40% o

K 35% 33%
35% 30%

0,
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1 til flere 1 gang hver 1 gang om Sjeeldnere Aldrig
gange om 14. dag maneden
ugen
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Ovenstaende resultater stemmer godt overens med fokusgruppedeltagernes svar
pa spgrgsmalet om, hvorndr de sidst havde kgbt en faerdigret. Her svarede fem
danskere nemlig, at det var mere end en maned siden (DK: 61-76, 91-93), mens tre

tyskere sagde, at de havde kgbt “i dag” eller "i gar” (DE: 56-65, 602-607).

Vi udleder saledes ud fra sdvel spgrgeskemaerne som fokusgrupperne, at der be-
star en hyppigere kgbsfrekvens og dermed et veaesentligt stgrre forbrug af feerdig-
retter i DE end i DK.

Indkaobssted

For at kunne identificere forbrugernes foretrukne indkgbssted, nar det geelder kgb
af faerdigretter, spurgte vi i spgrgeskemaet ligeledes ind til dette (se bilag 6+7,
spgrgsmal 19). Som illustreret i figur 7.6 kgber stgrstedelen eller 48 % af forbru-
gerne i begge lande faerdigretter i discountsupermarkeder. Dette haenger godt
sammen med discounternes popularitet gennem de seneste &r i bdde DE (se bilag

1, s. 10) og DK (Nikolajsen 2008: 4-5).

Figur 7.6: Indkgbssted ved kgb af faerdigretter

Hvor kgber du oftest feerdigretter?
O DK m DE
60%
0, 0,
50% | 48% 48% 43%
40%
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20% 149/,
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0% ' : .
Discount- Stgrre Luksus- Specialforretninger Andre steder
supermarkeder supermarkeder supermarkeder (Slagtere, take-
(Netto, Fakta, Rema (Bilka, Fgtex, (Irma, Magasin away-steder etc.)
1000 etc./Plus, Aldi, SuperBest, etc./Galleria
Lidl, Penny Markt SuperBrugsen Kaufhof, Karstadt
etc.) etc./Edeka, Rewe etc.)
etc.)

Som det ligeledes fremgar af ovenstaende figur, kgber tyskerne oftere faerdigretter
i stgrre supermarkeder, idet svarmuligheden i DE udggr 43 % af besvarelserne mod

33 % i DK. Pa baggrund af egne erfaringer mener vi, at dette kan vaere et udtryk
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for, at udbuddet er feerdigretter er mindre i danske stgrre supermarkeder end i de

tilsvarende tyske stgrre supermarkeder.

Til gengaeld kgber 14 % danskere mod kun 2 % tyskere oftest faerdigretter hos
specialforretninger. Vi fortolker denne fordeling som et udtryk for, at danskerne af
forskellige arsager som fx smag, friskhed eller pa anden made oplevet merveerdi
hellere vil kgbe en faerdigret fra en slagter eller et take-away-sted. Vi mener desu-
den, at en anden arsag til dette resultat kunne vaere, at der eventuelt ikke findes
lige s8 mange specialforretninger, der tilbyder feerdigretter i DE som i DK, hvilket
eventuelt kan veaere med til at forklare, hvorfor flere tyskere end danskere fore-

traekker de stgrre supermarkeder.

For at undersgge forbrugernes foretrukne indkgbssted neermere i forhold til et kon-
kret produkt, har vi, som tidligere naevnt, valgt at inddrage et konkret produkt i
form af gkologiske supper pa kgl fra firmaet Kokken & Kgkkenhaven. I forbindelse
med emnet indkgbssted spurgte vi derfor i fokusgrupperne naermere ind til, hvor
deltagerne ville forvente at kunne finde sadanne supper (se bilag 4+5, spgrgsmal
10b). I DK ville fokusgruppedeltagerne forvente at finde supperne i de "bedre su-
permarkeder”, hvilket for dem konkret inkluderer Irma og ekskluderer Aldi og Fakta
(DK: 659-674). I DE lagde deltagerne meget veegt pd, at supperne var gkologiske og
ville derfor forvente at finde dem i de sdkaldte "Bio-L&den” (DE: 656-664), der er bu-
tikker, der udelukkende handler med gkologiske produkter. Desuden opfattede ty-
skerne ogsa suppernes pris pa € 3,55 som vaerende for dyre til supermarkederne
(DE: 317-324). Denne uoverensstemmelse i forventet indkgbssted stemmer i hgj grad
overens med direktgr for Kokken & Kgkkenhaven, Thomas Hartmanns, udtalelser i
interviewet, idet han siger, at der bestar en skarp og anderledes opdeling af de ty-
ske salgskanaler i forhold til de danske. Denne opdeling ses i form af “Bio-Laden”,

der star i skarpt kontrast til den konventionelle dagligvarehandel (se bilag 2).

Som det fremgdr af ovenstdende, viser spgrgeskemaundersggelsen, at billedet for
de foretrukne indkgbssteder overordnet set ser forholdsvis ens ud i DK og DE. Med
henblik pa supperne fra Kokken & Kgkkenhaven ses det dog i fokusgruppernes ud-
sagn, at der er forskelle i det forventede indkgbssted. Selvom billedet for foretruk-
ket indkgbssted overordnet ser ens ud, viser vores fokusgruppeundersggelse altsa,
at producenter alligevel bgr undersgge indkgbsstederne med henblik pa det enkelte
produkt, da salgskanalerne tilsyneladende ikke kan forventes at blive opfattet ens

hos forbrugerne.

77



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Prisniveau

For at finde ud af hvor meget forbrugerne i henholdsvis DK og DE er villige til at be-
tale for en faerdigret, spurgte vi ind til dette i spgrgeskemaet (se bilag 6+7,
spgrgsmal 20). I henhold til figur 7.7 vil 57 % af de danske adspurgte betale fra 0-
30 kr. for en fzerdigret, mens den tilsvarende del udggr hele 81 % i DE. Kun i pris-
klassen 20-30 kr. er fordelingen i landende rimelig lige med 39 % af de danske be-
svarelser mod 41 % af de tyske. Som det ogsa fremgar, er 43 % af danskerne villi-
ge til at betale mere end 30 kr. for en faerdigret, hvor andelen kun er 19 % i DE.
Ser vi alene p&, hvor mange der vil betale mere end 40 kr., er forskellen endnu

mere markant med 24 % danskere mod kun 7 % tyskere.

Figur 7.7: Belgb, forbrugerne er villige til at betale for en faerdigret

Hvor meget er du villig til at betale for en faerdigret til én person?
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4005 6% %
35%
30% -
25% - 19%

20% 16% 169%

] 12%
£ .
cop | 2% 4% >% —%
0
00/0 '_- T T T T
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Vi udleder af spgrgeskemaundersggelsens resultater, at den danske forbruger over-
ordnet set er villig til at betale en hgjere pris for en faerdigret end sin tyske mod-
part.

I vores undersggelse af ovenstdende spgrgsmal er der dog ikke taget hgjde for for-
skelle i Ignniveau, samt det faktum at den tyske moms pa fgdevarer kun ligger pa 7
% (Statistisches Bundesamt 2006) mod 25 % i DK. Prisniveauet pa fgdevarer ligger af
disse arsager generelt en del lavere i DE end i DK. Vi mener dog ikke, at den for-
holdsvis markante forskel i den pris, forbrugerne i henhold til vores undersggelse er

villige til at betale, svarer til den reelle momsforskel pa 18 procentpoint. Derfor pa-
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star vi, at danskerne, selv hvis der tages hgjde for disse forhold, stadig er villige til

at betale vaesentlig mere for en feerdigret.

7.2.2 Storforbrugeren af faerdigretter

Som andet led i beskrivelsen af den generelle forbrugeradfaerd vil vi i dette afsnit
forsgge at tegne et billede af 'storforbrugeren’ af faerdigretter i henholdsvis DK og
DE. Vi gnsker sdledes at finde kendetegn for de forbrugere, der oftest kgber faerdig-
retter. Kun 10 % af de danske respondenter har svaret, at de kgber feerdigretter én
til flere gange om ugen (jf. figur 7.5). Da vi mener, det kraever en stgrre repraesen-
tation af respondenterne for at kunne give et retvisende billede af storforbrugeren,
medtager vi i vores definition derfor neeste svarmulighed i form af kgb én gang
hver 14. dag. For at resultaterne kan betragtes som sammenlignelige, sammen-
laegger vi ligeledes de to svarmuligheder i DE, selvom det bgr bemaerkes, at vae-
sentlig flere tyskere (35 %) end danskere (10 %) har svaret, at de kgber én til flere
gange om ugen (jf. figur 7.5). Saledes definerer vi storforbrugeren som de respon-

denter, der har svaret, at de kgber faerdigretter oftere end hver 14. dag.

Ved hjeelp af egne beregninger ud fra spgrgeskemaundersggelsens resultater gar vi
i dette afsnit sdledes ind og finder forskellige karakteristika for den typiske storfor-
bruger af feaerdigretter, idet vi ser pa korrelationer mellem kgbsfrekvens og hen-
holdsvis respondenternes kgn, husstandsstgrrelse og aldersgruppe. I disse tilfaelde
har vi selv beregnet resultater ud fra to spgrgsmal og taget hgjde for at antallet af
afkrydsninger i de enkelte svarkategorier er forskellige. Vi har sdledes anvendt pro-
centregning til at vise andelene af storforbrugere inden for de respektive svarkate-
gorier (jf. figur 7.8, 7.9, 7.10).

Storforbrugeren efter kgn

Betragter vi andelene af storforbrugere ud fra ken, fremgar det i figur 7.8 pa naeste
side, at 58 % af tyske kvinder og ca. 76 % af tyske maand er storforbrugere. I DK

udggr storforbrugerne ca. 32 % af alle kvinder og ca. 36 % af alle meaend.
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Figur 7.8: Storforbrugere efter kgn

Andel af maend og kvinder, der kgber feerdigretter oftere end hver 14. dag
(= storforbrugere)
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Hvor storforbrugerne i DK er nogenlunde ligelig fordelt efter kgn, er det isser maen-
dene, der er storforbrugere i DE. Naesten otte ud af ti tyske maend kgber saledes
faerdigretter oftere end hver 14. dag, hvor tallet kun er naesten fire ud af ti i DK. At
der overordnet set er ca. dobbelt s& mange storforbrugere i DE som i DK inden for
begge kgn, hanger naturligvis sammen med, at der i DE er langt flere responden-

ter, der ifglge vores definition kan betegnes som storforbrugere.

Storforbrugeren efter husstandsstarrelse

I behandlingen af storforbrugere set i forhold til husstandens stgrrelse har vi set
bort fra husstande med flere end fire personer pga. for fa svar, isaer i DK (jf. figur
7.2). Som det fremgar af figur 7.9 pa naeste side, har én-persons-husstande med
ca. 41 % den stgrste andel af storforbrugere i DK. Dette faktum kunne da ogsa
formodes ud fra vores markedsanalyse, hvor det fremgar, at én-persons-husstande
i hgjere grad efterspgrger faerdigretter end husstande med flere personer (se bilag
1, s. 8).

I DE ser billedet lidt anderledes ud. Her udggr husstande med 4 personer med ca.
77 % den stgrste andel af storforbrugere, mens én-persons-husstande fglger lige

efter med ca. 73 %.
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Figur 7.9: Storforbrugere efter husstandsstgrrelse

Andel af husstandsstgrrelser, der kgber faerdigretter oftere end hver 14. dag
(= storforbrugere)
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Som det fremgar af ovenstdende figur, er der i DE generelt ikke sa store forskelle i
antallet af storforbrugere efter husstandsstgrrelse, mens dette forhold ikke er til-

faeldet i DK, hvor der er stgrre udsving i denne henseende.

Andelen af storforbrugere i husstande med to personer udggr i DK ca. 35 % mod
ca. 64 % i DE. I DK er der kun ca. 15 % storforbrugere i husstande med tre perso-

ner, mens andelen i DE er ca. 66 %.

Samlet set er andelen af storforbrugere mere ensartet i DE end i DK i forhold til
husstandsstgrrelse, idet procentsatserne i de enkelte kategorier udviser stgrre afvi-
gelser i DK.

Det undrer os, at der forekommer sa stor en repraesentation af storforbrugere i ty-
ske husstande med tre eller fire personer. Vi mener dog, at der bgr tages hgjde for,
at der i begge lande forekommer en forholdsvis stor repraesentation af 25-34-arige
respondenter. Denne aldersgruppe kan i DE i hgjere grad formodes at bo i bofael-
lesskab (Wohngemeinschaft) end i DK, da denne boligform ikke er naer sa udbredt
herhjemme. Idet vi selv har boet i sddanne bofzllesskaber, er vi dog af den opfat-
telse, at pa trods af at flere af disse tyske unge nogle gange laver mad sammen,
foretager de dog oftest indkgb til sig selv, hvorfor beslutningstagerne i bofzlles-
skaberne i mange tilfeelde vil svare til en person, der lever i en én-persons-
husstand. Saledes formoder vi, at en del af besvarelserne i henholdsvis svarkatego-
rierne '3’ eller ‘4’ ligesd vel kunne tilhgre svarkategorien ‘1’ i DE. I DK formoder vi

derimod, at husstande med 3 eller 4 personer primaert udggres af familier. Vi me-
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ner, at denne forskel i sammensaetningen af beboere i husstande med 3 eller 4 per-

soner kan afspejle sig i forskellene i ovenstdende resultater.

Storforbrugeren efter aldersgruppe

Som det fremgar af figur 7.10, er der teet pa dobbelt s& mange storforbrugere i DE
som i DK inden for alle aldersgrupper. I begge lande udggr aldersgruppen 18-24-
arige med henholdsvis ca. 45 % i DK og hele ca. 86 % i DE den stgrste andel af

storforbrugere.

Figur 7.10: Storforbrugere efter aldersgruppe

Andel af de enkelte aldersgrupper, der kgber feerdigretter oftere end hver 14. dag
(= storforbrugere)
O DK ®m DE
90,0% 85;7%
80,0%
~ 70,0% 65,9%
S 59,1%
< 60,0% 55,0%
[}
0 50,0% 1  44,8%
E
g 40,0% - 35,89 34,8%
E 30,0%
hd
[
20,0% - 14,3%
10,0%
0,0%
18-24 &r 25-34 &r 35-44 &r 45-54 3r 55-64 ar

Af vores markedsanalyse fremgar det, at iseer seldre forbrugere er med til at skabe
vaekst pa markedet for feerdigretter (se bilag 1, s. 6+7). Vi mener dog ikke, at vo-
res undersggelse afspejler denne pastand, idet storforbrugerne i hgj grad er at fin-

de inden for alle aldersgrupper.

Besvarelserne tegner, som det ogsa ses i figuren ovenfor, den samme haeldning pa
kurverne i begge lande. Saledes viser resultatet, at der er ca. dobbelt s& mange
storforbrugere i DE som i DK inden for de fleste aldersgrupper, hvilket stemmer
godt overens med, at der i DE generelt er ca. dobbelt s mange storforbrugere som

i DK (jf. figur 7.5). Dog forekommer der en stgrre afvigelse mellem landene i al-
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dersgruppen 45-54 3r, idet der her er over tre gange sa8 mange storforbrugere i DE

som i DK.

7.2.3 Forbrugernes opfattelse af feerdigretter

Som tredje og sidste del af vores beskrivelse af den generelle forbrugeradfaerd fal-
ger her et afsnit om forbrugernes opfattelse af faerdigretter, som vi finder det vee-
sentligt at have kendskab til. Vi antager nemlig, at denne overordnet har indflydel-

se pa forbrugeradfeerden i de to lande.

Den generelle opfattelse

Dette aspekt var noget af det fgrste, vi gnskede at vide noget om i vores fokus-
gruppeinterview. Spgrgsmalet til den generelle opfattelse af faerdigretter anvendte
vi derfor allerede som overgangsspgrgsmal (se bilag 4+5, spgrgsmal 3a), idet vi
mente, at spgrgsmalet ville lede deltagerne langsomt dybere ind i emnet. Vi vil i det
nedenstaende fremhaseve de udsagn, som vi mener, afspejler den generelle opfat-
telse af feerdigretter, som deltagerne i fokusgruppeinterviewene gav udtryk for i
henholdsvis DK og DE.

I den danske fokusgruppe var nogle af udsagnene, der blev brugt i forbindelse med

den generelle opfattelse af feerdigretter:

DK3: "Det er s8dan meget svingende i kvalitet, synes jeg. Meget svingende.
Det kan b8de vaere ganske, ganske udmeaerket — og s§ kan det ogs8 veere
utrolig darligt. Men det gode er s8, at prisen sddan altid er til at betale - og s§
er det jo hurtigt.” (DK: 107-109).

DKG6: "Jeg synes, der er sket et skift. For jeg taenker p8, at da jeg var lille, der
var det meget med s8dan at: "Al faerdigmad er vildt usund” - og det var kun
frost-pizzaer og s8dan noget. Men jeg mener, at i dag er der kommet de der
nye Knorr supper, som faktisk er ret okay at spise — alts8, at det ikke behaver
at vaere med 36 % fedt det hele. Okay, det er s§ ogs8 blevet ret dyrt - men

okay, man kan f8 feerdigretter, som er okay.” (DK: 114-119).

DKZ7: "Men der tror jeg bare - ligesom DK3 - at der er enormt stor forskel p§
de her forskellige typer. Alts8, hvis man netop tager en eller anden gryde-mix

i en thai-butik, s§ synes jeg, at det kan veaere rigtig fint. Men jeg vil aldrig no-
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gensinde kobe en d8se forloren skildpadde. Alts8, det virker bare s§ enormt -
s8 uleekkert. Det synes jeg faktisk er indbegrebet af ulaekkerhed. [...].” (DK:
164-168).

Udsagnene ovenfor giver ifglge vores fortolkning udtryk for, at der blandt de dan-
ske forbrugere findes en skarp todeling i opfattelsen af faerdigretter, hvor nogle ret-
ter betragtes som acceptable, mens andre betragtes som utrolig darlige. I de tilfzel-
de hvor danskerne fandt faerdigretterne udmaerkede, var der primaert tale om sun-
dere faerdigretter, Knorrs lasagne og forskellige supper (DK: 114-119, 201-201). Til
gengeeld fandt deltagerne andre faerdigretter uacceptable og bestemt ikke appetit-
vaekkende, som fx feerdigretter pa polse, forloren skildpadde, boller i karry, gule

certer og skipperlabskovs (DK: 166-167, 182-186, 350-358).

I den tyske fokusgruppe gnskede vi ligeledes at undersgge deltagernes generelle
opfattelse af faerdigretter. Nogle af udsagnene, som vi mener, afspejler det over-

ordnede billede i denne forbindelse, var:

DE4: “[...] das Problem ist: Man weiB3, dass es total ungesund ist. Aber man
isst sie halt trotzdem, weil es schnell gehen muss - wenn man gerade keine

Zeit zu kochen hat." (DE: 115-117).

DE3: “[...] ich glaube, dass ist auch im Allgemeinen so, dass man den Sachen
nicht vertraut, die da drin sind. Also, diese ganzen Zusatzstoffe - ,E-
Irgendwas", die irgendwie ein Kennzeichen sind, und dann - ehm, es gibt ein
,E"- es ist irgendwie nicht gesund, nicht gut fir den Magen - und was auch

immer. Man weiBt nie so richtig, was da so recht genau drin ist." (DE: 141-145).

DE1: "Es gibt viel Kalorien und Fett in Fertigprodukten. Dieses Zeugs ist halt

sehr kalorienreich - zum Beispiel ,5-Minuten-Terrine" und so..." (DE: 332-333).

I forlaengelse af ovenstdende var nogle af de bemaerkninger, de tyske deltagere
derudover anvendte til at karakterisere faerdigretter: Billig, schnell, syntetisch, aus

der Fabrik-Industrie, klinstlich, alle schmecken irgendwie ahnlich (DE: 73-111).

Vi mener, at ytringerne i DE er en hel del mere negative end i DK. Dette anser vi
som et overraskende aspekt, da tyskerne pd trods af denne udpraegede negative
holdning kgber feerdigretter oftere. Vi formoder dog, at de tilsyneladende accepte-

rer de negative aspekter, der er forbundet med kgb af feerdigretter pd baggrund af
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iseer den egenskab, at feerdigretter er en billig og hurtig made at lave mad pa, som

deltagerne ogsa selv papeger.

7.2.4 Sammenfatning

Vi har ovenfor ud fra vores empiriske undersggelser vist, at der forekommer bade
forskelle og ligheder mellem de danske og tyske forbrugere med henblik pa den

generelle forbrugeradfaerd, der ligger til grund for resten af analysen.

Ser vi fgrst pa det overordnede forbrug af feerdigretter, er der vaesentlige forskelle i
forbrugeradfaerden med hensyn til kgbsfrekvens, indkgbssted og prisniveau. Mere
konkret viser det sig, at tyskerne vaesentlig oftere kgber faerdigretter end dansker-
ne. Forbrugerne i begge lande kgber oftest feerdigretter i discount-supermarkeder,
hvor tyskerne dog oftere kagber feerdigretter i stgrre supermarkeder end danskerne,
som derimod oftere kgber faerdigretter i specialforretninger. Med henblik pa sup-
perne fra Kokken & Kgkkenhaven fremgar det, at forbrugerne i DK og DE havde
forskellige forventninger til, hvor de kunne finde lignende produkter; nemlig hen-
holdsvis i bedre supermarkeder og tyske gkologiske butikker. Endelig viste det sig,

at danskerne er villige til at betale veesentlig mere for en faerdigret end tyskerne.

Vi forsggte herefter at tegne et billede af den typiske danske og tyske storforbru-
ger, der kgber feerdigretter oftere end hver 14. dag. Billedet er pa visse punkter
ens og pa andre forskelligt med henblik pa henholdsvis kgn, husstandsstgrrelse og
aldersgruppe. Vi har i denne forbindelse fgrst og fremmest mattet konstatere, at
der overordnet set er langt flere storforbrugere af faerdigretter i DE end i DK, hvil-
ket naturligvis afspejles i vores resultater. Set i forhold til kgn udggr maendene de
fleste storforbrugere i begge lande. I DE kan kun ca. halvt s3 mange kvinder som
maend betegnes som vaerende storforbrugere, hvor den danske storforbruger i hg-
jere grad er at finde inden for begge k@n. Derudover har andelen af storforbrugere
set i forhold til husstandens stgrrelse i DK en temmelig klar overvaegt af storforbru-
gere i én- og to-personers-husstande. I DE er andelen derimod temmelig ensartet,
uanset hvor mange personer, der bor i husstandene. Endelig er den stgrste del af
storforbrugere at finde i aldersgruppen 18-24-3rige i begge lande. Dog er storfor-
brugerne i DE overordnet set at finde inden for alle aldersgrupper, hvor aldersgrup-

pen 45-54 ar i DK dog synes forholdsvis underrepraesenteret i denne henseende.

Slutteligt viser fokusgruppeinterviewene, at den generelle opfattelse af feaerdigretter

adskiller sig i de to lande. I DK ser deltagerne en skarp todeling mellem henholdsvis
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acceptable og uacceptable faerdigretter. I DE er der derimod en udpreeget negativ

holdning til faerdigretter.

7.3 Beslutningsprocessen

Efter at have behandlet aspekter om den generelle forbrugeradfaerd ovenfor, vil vi
her ga mere i dybden med de kognitive processer, forbrugeren foretager henholds-
vis fgr, under og efter et kgb af en faerdigret. Formalet med dette afsnit er sdledes
at opnd kendskab til de tyske og danske forbrugeres vej gennem beslutningspro-
cessens fem faser: Problemerkendelse, informationssggning, evaluering af alterna-

tiver, kgbsbeslutning og efterkgbsadfaerd.

7.3.1 Problemerkendelse

I forbindelse med beslutningsprocessens fgrste fase, problemerkendelsen, har vi
valgt at undersgge henholdsvis de behov, som forbrugerne i henhold til Maslows
behovspyramide sgger deekket ved kgb af en feerdigret samt betydningen af det
tidsbesparende element, som vi forventer, har en stor indflydelse i problemerken-

delsesfasen (jf. afsnit 5.2.1).

Behov

For at fa vores fokusgruppedeltagere til at ytre sig om problemerkendelsesfasen,
spurgte vi i fokusgruppens fgrste hovedspgrgsmal ind til, hvordan og i hvilken situ-
ation forbrugerne typisk erkender et behov for faerdigretter (se bilag 4+5, spgrgs-
mal 4). Da feerdigretter som bekendt er en madvare, antager vi, at disse grund-
laeggende kgbes for at deekke forbrugernes fysiske behov i Maslows behovspyrami-
de (jf. figur 3.2). Dette behov spurgte vi dog ikke eksplicit ind til i hverken spgrge-
skemaet eller fokusgruppeinterviewene, men vi mener, at behovet er at finde impli-

cit i svarerne.

P& andet trin i Maslows behovspyramide finder vi tryghedsbehovet. At dette behov

ligeledes s@ges daekket af forbrugerne tydeligggres i nedenstaende danske udsagn:
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DKG6: "[...] alts§ de der Knorr supper og frost-supper — det er noget, der ligger
i skabet eller i fryseren - til en “tammermands-dag” eller en dag, hvor man

kommer sent hjem...” (DK:254-256).

DK5: "Alts8, jeg kan da godt blive fristet af at komme g8ende i supermarke-
det og s§ lige se et eller andet, som mske ser lidt nyt ud - eller s8dan m8ske
ser lidt specielt ud eller lidt laekkert ud, s§ kan jeg da godt finde p§ at kobe
det og bare have det st8ende til en eller anden dag, hvor jeg er treet eller har

travit — oh, til sdan i en hdndevending.” (DK:257-261).

DK1: "N8, men s8dan en gang Knorr suppe er ogs8 dejligt at have stdende til
engang, hvor man er syg eller har s8dan en gang influenza. S§ kan man lige

tage s8dan en gang suppe dér...” (DK:262-264).

Som udsagnene viser, kgber de danske deltagere sdledes feerdigretter for at have

dem stdende pa lager derhjemme. Dette er ogsa tilfeeldet i den tyske fokusgruppe:

DE7: "Hm - also, ich wiirde schon sagen, ich kaufe es teilweise schon auf
Vorrat, damit ich weiB, wenn ich keine Zeit habe, zu kochen, dann habe ich

was fir die Mittagspause am nédchsten Tag." (DE: 239-241).

DES5: "Ja, vielleicht so eine Tiefkiihl-Pizza im Gefrierfach..." (DE: 245).

Vi mener, at ovenstdende udsagn fra begge fokusgrupper viser, at feerdigretter kan
vaere med til at daekke det andet behov i Maslows behovspyramide; nemlig behovet
for tryghed. Dette behov sgges daekket, idet forskellige arsager s3som tid og syg-
dom kan medvirke til, at det er bekvemt at have hurtig adgang til en feerdigret i

hjemmet.

Det tredje behov i Maslows behovspyramide er det sociale behov. For at finde ud
af, hvorvidt dette behov spiller ind i forbindelse med forbrugeradfaerden ved kgb af
faerdigretter, spurgte vi bl.a. i spgrgeskemaundersggelsen ind til den sociale kon-
tekst ved konsumering af faerdigretter (se bilag 6+7, spgrgsmal 8). Som det frem-
gar af figur 7.11 pa naeste side, konsumeres feerdigretter oftest alene i begge lan-
de. 43 % af danskerne indtager faerdigretter alene mod 52 % tyskere. Til gengaeld
spiser danskerne med 57 % derfor oftere i selskab med andre eller begge dele mod

tyskernes 48 % i disse to svarkategorier.
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Figur 7.11: Social kontekst ved konsumering af feerdigretter

Indtager du som regel feerdigretter alene eller i selskab med andre?
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I de tilfeelde hvor feerdigretterne indtages i selskab med andre, kan disse vaere med
til at tilfredsstille forbrugernes sociale behov. Resultaterne i ovenstdende figur vi-
ser, at dette er geeldende for forbrugerne i begge lande. Dog er dette i hgjere grad
tilfeeldet i DK end i DE.

At danskerne oftere end tyskerne indtager faerdigretter i selskab med andre, mener
vi, sandsynligvis kan haenge sammen med, at danskerne er villige til at betale mere
(jf. figur 7.7) og nogle gange kgber retterne hos lidt finere steder som luksussu-
permarkeder eller take-away-steder (jf. figur 7.6). I henhold til Torben Hansens op-
fattelse af, at forbrugerne ser en direkte sammenhang mellem pris og produktets
kvalitet (jf. afsnit 5.1), opfatter danskerne formentlig kvaliteten af retter, der kgbes
de finere steder som vaerende bedre end de faerdigretter, der kan kgbes i billigere
discountsupermarkeder eller stgrre supermarkeder. Hvis retten er af bedre kvalitet,
kan den desuden ggre det ud for et "rigtigt” maltid (jf. figur 7.17), hvorved konsu-
mering af faerdigretter kan opfattes som mere socialt accepteret at nyde i selskab

med andre.

Da vi i fokusgrupperne spurgte ind til den sociale kontekst ved konsumering af faer-
digretter (se bilag 4+5, spgrgsmal 9), viste det sig ogsa her, at danskerne i hgjere
grad end tyskerne indtager faerdigretter i selskab med andre. Danskerne siger, at
de godt kan nyde de acceptable faerdigretter i selskab med andre, men at de for det
meste spiser dem alene (DK: 556-599). Tyskerne giver derimod klart udtryk for, at de

spiser faerdigretter alene (DE: 586-629). Resultaterne fra spgrgeskemaet og fokus-
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grupperne stemmer altsa overens pa dette punkt. Som forventet ligger det dog

klart, at faerdigretter trods alt oftest indtages alene i begge lande.

Bevaeger vi os endnu leengere op i Maslows behovspyramide, kommer vi til egobe-
hovet. I fokusgrupperne er der ikke noget, der indikerer, at forbrugerne sgger op-
fyldelse af dette behov gennem kgb af faerdigretter, idet ingen deltagere gav udtryk
for, at de fx kgber dyrere luksusfaerdigretter for at haavde sig ved at vise, at de har
rad til det og derigennem opnar en vis status. Alligevel kan det antydes, at egobe-
hovet sgges daekket iszer blandt de danske forbrugere, idet danskerne oftere kgber
feerdigretter i specialforretninger (jf. figur 7.6) og desuden er villige til at betale
mere for en faerdigret (jf. figur 7.7). Dog mener vi ikke, at vores resultater giver
anledning til at kunne konstatere, at hverken forbrugerne i DK eller DE sgger at fa

egobehovet dekket.

Det sidste behov i behovspyramiden, selvrealiseringsbehovet, er teet forbundet med
kulturaspektet postmodernisme. Som det fremgdr under afsnittet omhandlende
netop postmodernisme, kan faerdigretter vaere med til at deekke selvrealiseringsbe-
hovet (jf. afsnit 7.4.5). I de tilfaelde hvor forbrugerne sgger at daekke selvrealise-
ringsbehovet, kgber de fx produkterne pa baggrund af en ansvarsfglelse, hvor flere
dybereliggende vaerdier som fx gkologi ligger bag kgbet. Med henblik p& netop em-

net gkologi ytrer de danske fokusgruppedeltagere bl.a.:

DK3: "Alts§ for mig er det bare generelt, at jeg s8dan valger gkologisk. Jeg
tror heller ikke, det gor den store forskel ved feerdigretter — alts§ den samme
forskel, som det gor ved hans for eksempel. Men alts§ - det er bare generelt.”
(DK: 480-482).

DK?7: “Jeg tror da, at jeg ville kobe flere feerdigretter, hvis der var flere - jeg
kender ikke andre gkologiske feaerdigretter, stort set - jo, det gor jeg m8ske,
men jeg kan ikke lige huske andre end de her supper. Jeg tror da, at jeg ville
vaere mere tilbgjelig til at kgbe faerdigretter, hvis de var gkologiske...” (DK: 483-

486).

DK5: "Ja, det ville jeg nok 0gs8...” (DK: 487).

Som det ses af ovenstaende citater, gar flere af de danske fokusgruppedeltagere op

i gkologi. Som det ogsd fremgar senere i afsnit 7.4.5, er tyskerne generelt meget
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skeptiske over for emnet gkologi og gkologimaerkningen (DE: 356-446). Vi mener, ne-

denstdende udsagn illustrerer tyskernes overordnede opfattelse heraf:

DE3: "Zu diesem, ehm - biologischen Sachen - also, einerseits ist auch so ein
Trend - oder schon lange Jahre - es ist kein neuer Trend, es ist schon ewig
ein Trend - und gerade hier in Prenzlauer Berg ist die Affinitdt super groB3 fir
,Bio"-Produkte und so weiter. Das Problem ist nur, das ich eben noch nicht so
100% das Vertrauen habe, was ,Bio" angeht. Ich war inzwischen vor Kurzem
auch in einem ,Bio"-Laden, wo ich sage: ,Es waren schon gute Sachen, man-
che massig lberteuert, die Produkte". Also, meinetwegen massig lUberteuert.
Aber ich bin da nicht so sicher, ob ,Bio" noch so ,Bio" ist. Also, man sieht das
auch - bei den Eiern - die wohnen halt so - die Hihner werden auf einem
Quadratmeter zusammengepfercht heute. Es wird einem also da viel vorge-
gaukelt. Und bei Fertigprodukten ist immer noch der — oder bei mir immer der
Gedanke dahinter: ,Das ist immer noch industriell gefertigt wird. Man muss
einen gewissen Markt bedienen, man muss eine gute Qualitdt der Herstellung
behaupten - um (dberhaupt Geld damit verdienen zu kénnen, und so weiter.

Das heiBt, dann ist das Vertrauen auch nicht so groB. [...]" (DE: 406-419).

P& baggrund af udsagnene fra fokusgrupperne mener vi, at selvrealiseringsbehovet
til en vis grad sgges deekket i DK, idet nogle danskere faktisk ville spise flere feer-
digretter, sdfremt udbuddet af gkologiske faerdigretter var stgrre. Vi mener ikke, at

selvrealiseringsbehovet sgges daekket i DE.

Tidens betydning

Udover Maslows behov, mener vi, at det tidsbesparende element spiller en vaesent-
lig rolle i problemerkendelsesfasen, hvorfor dette aspekt behandles selvstaendigt

her.

For at fa indsigt i hvor stor en betydning den tidsbesparende faktor har i forbindelse
med kgb af faerdigretter, spurgte vi ind til dette aspekt i spgrgeskemaet (se bilag
6+7, sp;zsrgsmél 16b). I figur 7.12 ses det, at minimum 81 % eller ca. otte ud af ti
personer i begge lande har svaret 'nogen betydning’ eller ‘stor betydning’ pa
spgrgsmalet omkring det tidsbesparende element. Dette resultat stemmer i hgj

grad overens med andre undersggelser pd omradet, idet disse undersggelser nem-
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lig har vist, at 82 % af alle forbrugere finder den tidsbesparende faktor ‘vigtig’ eller

‘meget vigtig’ (se bilag 1, s. 8).

Figur 7.12: Betydningen af den tidsbesparende faktor ved kgb af faerdigretter

Hvor stor betydning har den tidsbesparende faktor, ndr du kgber feerdigretter?
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Ingen betydning Lille betydning Nogen betydning Stor betydning

At dgmme ud fra ovenstdende figur, mener vi, at tidsaspektet kan synes en lille
smule vigtigere for danskerne med 88 % mod tyskernes 81 % besvarelser i de
svarkategorier, hvor tiden er af ‘nogen’ eller ‘stor betydning’. Ser vi isoleret pa
svarkategorien ’stor betydning’, er svarandelen dog meget taet pa identisk med 51
% i DK 0og 50 % i DE. Det helt overordnede billede tegner sig altsa nogenlunde ens
i de to lande. Vi anser sdledes i hgj grad tiden som veerende et betydningsfuldt ele-

ment for forbrugerne i begge lande.

Fokusgruppedeltagerne i begge lande kom da ogsa selv ind pa tidens betydning. Vi
mener, fglgende udsagn fra fokusgruppen i DK illustrerer vigtigheden af tidsaspek-
tet:

DK8: “Jamen - man har sindssygt travit, og man skal bare lige n§ at have
noget hurtigt mad, inden man skal et eller andet sted hen. Det vil typisk vaere

min grund til at kebe en feerdigret.” (DK: 233-235).

DK3: ”[...] Det er forst, ndr jeg er ude af doren og stdr dernede og teenker:
"N&, men hvis jeg skal lavet det, s§ skal jeg have noget af det, og s§ skal jeg
0gsd have noget af det, af det... Arh, det bliver dyrt - det kommer til at tage
lang tid - arh, jeg er ogs§ lidt treet, og klokken er ogs§ mange...”. S& géar jeg

lige over i fryseboksen og henter et eller andet.” (DK: 245-249).
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Ovenstaende viser altsa, at den tidsbesparende faktor spiller en stor rolle i en travl
hverdag, hvor man er traet og ikke orker at lave mad selv. Nogenlunde det samme

billede tegner sig i tyskernes udsagn:

DE7: “[..] es gibt auch Tage, wo ich einfach keine Zeit habe, irgendwie
abends zu kochen - um es am n&chsten Tag mit zu Arbeit zu nehmen. Das
heiBt, ich nehme einfach irgendwas, das schnell geht, wo ich einfach schnell

heiBes Wasser darauf kippe - dann ist es fertig. [...]." (DE: 190-193).

DE2: "Ja, das ist halt auch einfach - du (=DE7) hast es gesagt: Entweder hei-
Bes Wasser dazugeben oder es wird in die Mikrowelle geschmissen, oder in
den Ofen oder so was. Das war es dann schon. Wobei man halt beim Kochen,
dann halt schon mehr Erfahrung haben muss - oder halt - mehr Arbeit einpla-

nen muss." (DE: 211-214).

DE3: “Also, fiir mich gibt es zwei Aspekte: Faulheit und keine Uberraschun-
gen...[...] Dann muss man nicht lange nachdenken. Also, das Leben ist kompli-
ziert genug - wir missen uns nicht auch noch mit Essen auseinandersetzen.
Also, jeden Tag aufwendig zu kochen, wére fiir mich der Horror. Und das an-
dere wére eben: keine bésen Uberraschungen. Das ist was auch schon gesagt

wurde. Also, man wei3, was am Ende rauskommt." (DE: 220-228).

Vi mener, at tiden ogsd hos tyskerne udggr en vigtig faktor. Tiden bliver i denne
sammenhang dog ogsa kaedet sammen med det faktum, at det er nemt og be-
kvemt at lave en feerdigret. Derudover fremhaever de tyske deltagerne ogsa, at

man ved, hvad man far og dermed ikke kommer ud for nogen overraskelser.

Som det fremgar af bade spgrgeskemaundersggelsens resultater og udsagnene fra
fokusgrupperne, synes det tidsbesparende element at vaere yderst vigtigt under

problemerkendelsen i begge lande.

Sammenfatning
Vi har i dette afsnit vist, at forskellige behov kan indgd i problemerkendelsesfasen.

Vi har ud fra vores empiriske undersggelser fortolket, at de tre nederste behov i

Maslows behovspyramide sgges daekket i bade DK og DE; det fysiske behov, beho-
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vet for tryghed og det sociale behov. Bevager vi os leengere op i pyramiden mod
henholdsvis egobehovet og selvrealiseringsbehovet, tegner billedet sig uens i lan-
dene. Saledes kan alle fem behov i Maslows behovspyramide sgges daekket ved kgb
af feerdigretter i DK, hvor kun de tre nederste sgges daekket i DE i henhold til vores

undersggelser.

Endelig fandt vi ud af, at tidsaspektet i begge lande anses som varende meget be-

tydningsfuldt.

7.3.2 Informationssggning

Idet vi gnsker at undersgge forbrugernes adfaerd i beslutningsprocessens anden fa-
se, informationssggning, har vi valgt at tage udgangspunkt i henholdsvis mangden

og typen af sggt information (jf. afsnit 5.2.2).

Meengde af sggt information

For at kunne sige noget om den mangde information, forbrugerne sgger, spurgte vi
i spgrgeskemaet ind til, i hvilken grad forbrugerne sgger informationer, inden de
treeffer beslutningen om kgb af en faerdigret (se bilag 6+7, spergsmal 14). Af figur
7.13 fremgar det, at tyskerne informerer sig mere, idet 42 % svarer i 'nogen grad’
0og 15 % i 'hgj grad’ mod henholdsvis 23 % og 13 % danskere i samme svarkatego-

rier.

Figur 7.13: Grad af informationssggning ved kgb af feerdigretter

I hvilken grad sgger du informationer om faerdigretten, inden du
traeffer beslutningen om kgb?

70%
60% -
50% -
40%
30%
20% -
10%

0%

42%

23%
13% 15%

B ==

Lav grad Nogen grad Hgj grad

93



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Forbrugernes grad af informationssggning hanger sammen med, i hvor hgj grad
forbrugeren involverer sig i kgbet (jf. afsnit 3.2). I afsnit 5.1 argumenterer vi for, at
netop feerdigretter i hgjere grad tilhgrer et melleminvolveringsprodukt end andre
fadevarer, hvorfor vi mener, at hele beslutningsprocessen gennemgas ved kgb af
netop faerdigretter. Da forbrugerne altsa i en vis grad sgger information om feerdig-
retter inden kgb, kan ovenstaende figur 7.13 vaere med til at bekraefte os i vores
pastand, idet vi betegner henholdsvis 57 % eller over halvdelen af alle tyske og 36
% af danske kgb af feerdigretter som vaerende minimum et melleminvolveringskgb.
Dette resultat er en vigtig praemis for vores anvendelse af teorien om beslutnings-
processen gennem hele afhandlingen. Safremt der ved kgb af faerdigretter entydigt
havde veeret tale om en ringe grad af informationssggning, som ved et lavinvolve-
ringsprodukt, ville forbrugerne nemlig som bekendt ikke gennemgad alle beslut-

ningsprocessens fem faser.

Type af sggt information

Som det fremgik af ovenstdende, informerer tyskerne sig altsd i en hgjere grad end
danskerne. Spgrgsmalet er s3, hvilke informationer der er de vigtigste for forbru-
gerne i denne forbindelse. Dette har vi ligeledes har undersggt i vores spgrgeskema
(se bilag 5+6, spgrgsmal 15). Her er billedet noget mere ensartet i de to lande,

som det fremgar af figur 7.14.

Figur 7.14: De to vigtigste informationer ved kgb af faerdigretter

Hvilke informationer er vigtigst for dig ved kgb af faerdigretter?
(Saet venligst to krydser)
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Som det fremgar af figuren, er prisen med 28 % klart den mest betydningsfulde in-
formation i begge lande. Herefter fglger informationer om ‘sundhed og ernaering’,
hvor svarerne udggr 20 % i DK over for 18 % i DE. Dernaest fglger svarkategorien
"tilberedningstid’ med 19 % i DK mod 18 % i DE. Alt i alt en seerdeles ens priorite-
ring af de vigtigste informationer blandt forbrugerne. Det tre vigtigste informationer
er pris, sundhed og ernaering samt tilberedningstid, hvilket er en blanding af bade

kognitive og affektive elementer.

Sammenfatning

Med henblik pa informationssggningen har vi undersggt to aspekter, som vi fandt
relevante i forbindelse med forbrugeradfaerden inden for denne anden fase i beslut-

ningsprocessen: Mangde af sggt information og type af sggt information.

Vores spgrgeskemaundersggelse viste med henblik pa maengden af sggt infroma-
tion, at tyskerne i hgjere grad end danskerne informerer sig, inden de treeffer be-
slutningen om et kgb af en faerdigret. Saledes forventer vi, at de bruger laengere tid

herpd, og at den gnskede maengde af information er stgrre.

Vores spgrgeskemaundersggelse viste et meget ensartet billede af typen af sggt in-
formation, idet de vigtigste informationer i begge lande var henholdsvis pris, sund-

hed og erneering samt tilberedningstid.

7.3.3 Evaluering af alternativer

N&r forbrugeren vurderer alternativer til feerdigretter, kan disse bade vaere i form af
andre faerdigretter og konventionel mad (jf. afsnit 5.2.3). I dette afsnit behandler vi

saledes begge former for alternativer.

Alternativer i form af faerdigretter

Forst gnsker vi at se naermere p&, hvordan forbrugerne evaluerer alternativerne in-
den for produktkategorien faerdigretter. Vi har i denne forbindelse i spgrgeskemaet
undersggt, hvilke typer af faerdigretter, forbrugerne foretraekker (se bilag 6+7,
spgrgsmal 9). Af figur 7.15 fremgar det, at praeferencerne for bestemte typer af

feerdigretter overordnet set er ret ens i DK og DE.
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Figur 7.15: Foretrukne typer af faerdigretter

Hvilken type faerdigret foretraekker du? (saet gerne flere krydser)
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Tilsyneladende er produktgrupperne pizza og suppe klart de mest populaere i begge
lande med en samlet andel pd 50 % i DK og 45 % i DE. De resterende produkt-

grupper vurderes ogsa nogenlunde ens i de to lande.

Selvom der med henblik pa type af feerdigretter tegner sig et ensartet billede i for-
brugeradfaerden i DK og DE, kan der formentlig alligevel forekomme forskelle i for-
brugernes smagspraeferencer inden for de enkelte produkttyper. For at undersgge
tyskernes og danskernes praeferencer mere konkret anvendte vi i spgrgeskemaet
derfor smagsvarianterne fra Kokken & Kgkkenhavens produkter (se bilag 6+7,
spgrgsmal 10). Forbrugernes foretrukne smagsvarianter fremgar af figur 7.16 pa

naeste side.
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Figur 7.16: Foretrukne typer af Kokken & Kgkkenhavens supper

Hvilken af fglgende supper ville du foretraekke?
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Som det ses ovenfor, ville de fleste af danskerne foretraekke indisk karry og kokos
med 35 % efterfulgt af tomat og basilikum med 31 % og kartoffel, porre og timian
med 29 %. Over halvdelen af tyskerne eller hele 52 % viser derimod stgrst praefe-
rence for tomat- og basilikum-suppen, mens indisk karry og kokos og kartoffel,
porre og timian hver iszer foretraekkes af 18 %. Graeskar og ingefaer er saledes den
mindst foretrukne variant i begge lande med henholdsvis 5 % og 12 %. Vi udleder
af ovenstdende resultater, at der kan forekomme store forskelle i forbrugernes
smagspraeferencer, selvom disse grundleeggende er tilbgjelige til at kabe de samme

typer af faerdigretter.

For at finde ud af om der er forskelle i forbrugernes ‘evoked set’ i form af de maer-
ker af faerdigretter, der fremkaldes i forbrugernes bevidsthed (jf. afsnit 5.2.3),
valgte vi endnu engang at tage udgangspunkt i supper. Vi spurgte i spgrgeskemaet
derfor ind til, hvilke suppemeerker forbrugerne kender til (se bilag 6+7, sp(argsmél
11). Det fremgar, at det stgrste maerke i DK er Mou med 95 benavnelser, mens
det i DE er Maggi med 92 benavnelser. Knorr indtager den neaeststgrste position i
forbrugernes bevidsthed i begge lande, idet 72 danske og 88 tyske respondenter
har naevnt netop denne producent. Dertil kommer en raekke producenter og maer-
ker, der i DK i tilfeeldig raekkefglge udggr: Karoline, Kelda, Arla, Beauvais, Princip,
Heinz, Kokken & Kgkkenhaven og ‘den fra Aldi’. I DE udggres de resterende maer-
ker af: Erasco, Frosta, Bofrost, Appetito, Unox, Gut und Billig, Aldi, Lidl, Campbell’s,

Buhl, Sonnen Bassermann, Weight Watchers, Kihne, Iglo, Dr. Oetker, Millers Miih-
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le, Pottkiecker, Lacroix, Wagner, Halberstadter, Pfanni, Vita Vital, Yes Please og
Landknecht.

Da tyskerne neevnte langt flere producenter, udleder vi, at udbuddet af supper er
vaesentlig stgrre i DE end i DK. Dette hanger godt sammen med vores tidligere
naevnte forventning om, at udbuddet af faerdigretter generelt er stgrre i DE end DK
(jf. afsnit 5.2.3).

Alternativer i form af konventionel mad

Udover alternativerne inden for kategorien faerdigretter og supper har vi tidligere
argumenteret for, at alternativerne formentlig ogsa er at finde inden for konventio-
nel mad (jf. afsnit 5.2.3). For at kunne be- eller afkraefte vores formodning herom
har vi i vores spgrgeskema spurgt henholdsvis de danske og tyske forbrugere, om
de mener, at faerdigretter kan sidestilles med et “rigtigt” maltid (se bilag 6+7,
spgrgsmal 7). I figur 7.17 fremgar det tydeligt, at der er forskelle pd danskernes og

tyskernes holdning til dette spgrgsmal.

Figur 7.17: Kan en feerdigret sidestilles med et "rigtigt” maltid

Mener du, at en faerdigret kan sidestilles med et "rigtigt” maltid?
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I DK svarer naesten halvdelen af respondenterne med 47 % ja mod 28 % eller un-
der en tredjedel i DE. Vi mener, dette resultat indikerer, at feerdigretter i DK i hgje-
re grad anses som veerende et godt alternativ til konventionel mad. Igen kan der
her argumenteres for, at kvaliteten af visse faerdigretter i DK anses som bedre som

fglge af bl.a. den hgjere pris, forbrugerne er villige til at betale.
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Da vi spurgte direkte ind til samme aspekt med henblik pd Kokken & Kgkkenhavens
supper (se bilag 4+5, spgrgsmal 3b), som vi samme aften serverede for deltager-
ne, viste billedet det samme resultat, idet danskerne er mere positivt stemte over
for faerdigretter end deres tyske modpart. Nogle danske deltagere udtaler fx om

supperne:

DK4: "[...] Men det kommer alts§ ikke meget teettere p8 “rigtig mad” - i for-
hold til at det er en faerdigret.” (DK: 606-607).

DK5: "Jeg vil alts§ ogs8 sige, at med henblik p8 konsistensen, der har jeg ik-
ke noget at klage over. Det er ligesom, hvis min far laver en gulerodssuppe og

blender den, s§ er det jo ogs§ samme konsistens.” (DK: 644-646).

DKZ7: ”[...] Der st8r, at der er vand, guleradder, kartofler, porrer og kokos i -
0g jeg synes alts8, at den smager af det, der stdr. Og jeg synes jo bare, at
det dér med, at det er p§ kol — det f4r den til at virke mere frisk, sjovt nok -
ikke? Men s§ er holdbarheden nok ogs§ kortere. Det er bare lidt mere i orden.
Og m&ske er suppen her - i min bevidsthed - lidt bedre end almindelige faer-

digretter. [...]”(DK: 651-655).

Tyskerne er derimod overvejende af den opfattelse, at supperne udggr en helt
normal faerdigret. Kun én deltager giver udtryk for, at supperne synes mere friske
end den typiske opfattelse af en feerdigret. Vi mener, fglgende citater afspejler ty-

skernes opfattelse i denne henseende:

DE?7: "Fertiggericht”. (DE: 636).

DES5: "Kein Unterschied. Also, es ist ja tatsdchlich fertiggemacht..." (DE: 637).

“Ja, was ich halt damit assoziiere, ist halt ein ,Fertigartikel-Gericht’." (DE: 648).

DE3: "Vom Geschmack her, schmeckt die sehr gut. Also, nicht fiir einen
Gourmet geeignet, aber schon - es ist halt nur ein Fertiggericht. Man muss es

halt nur warm machen...” (DE: 639-641).

DEG6: "Aber die ist eher frisch zubereitet — und dann sozusagen hierher trans-
portiert. Und so kann ich das auch zu mir nehmen. Also, fiir mich ist das jetzt

nicht das typische Fertiggericht..." (DE: 642-644).
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Det er vores generelle opfattelse, at de tyske fokusgruppedeltagere gennem hele
fokusgruppeinterviewet syntes at veere mere skeptiske over for faerdigretter end
danskerne. Dette pa trods af at vores resultater fra spgrgeskemaundersggelsen vi-
ser, at tyskerne kgber feerdigretter langt oftere (jf. figur 7.5). Med de mange nega-
tive tyske kommentarer in mente tyder det altsd pa, at tyskerne ikke i ligesd hgj

grad som danskerne evaluerer faerdigretter som et alternativ til konventionel mad.

Sammenfatning

Med henblik pd beslutningsprocessens tredje fase, hvor forbrugeren evaluerer for-
skellige alternativer, har vi undersggt to aspekter; nemlig alternativer i form af

henholdsvis faerdigretter og konventionel mad.

Med henblik pa alternativer inden for faerdigretter viste det sig, at pizza og supper i
begge lande udgjorde de suveraent mest populzere faerdigretter. Dog var der for-
skelle at betragte, da vi s& narmere pd smagspraeferencerne i landende inden for
en konkret produkttype i form af Kokken & Kgkkenhavens supper. Endelig naevnte
tyskerne langt flere suppemaerker end danskerne, hvilket tyder pa, at udbuddet af

supper og faerdigretter generelt er vaesentlig stgrre i DE end i DK.

Hvorvidt forbrugerne opfatter faerdigretter som et alternativ til konventionel mad,
hersker der forskellige meninger om. I DK opfatter naesten halvdelen af forbrugerne
faerdigretter som et “rigtigt maltid”, hvorimod under en tredjedel af tyskerne har
samme holdning. Ogsd fokusgruppeinterviewene viste, at danskerne med henblik
pa opfattelsen af Kokken & Kgkkenhavens supper var meget begejstrede, hvorimod

tyskerne overvejende opfattede supperne som en typisk faerdigret.

7.3.4 Kgbsbeslutningen

I forbindelse med beslutningsprocessens fjerde fase, kgbsbeslutningen, har vi valgt
at se neermere pa og undersgge tre aspekter; nemlig kgbsadfaerdstype, hvorvidt
der er tale om impuls- eller planlagte kgb og emballagens betydning (jf. afsnit
5.2.4).

Kobsadfeerdstyper

Vi har tidligere argumenteret for, at vi bevaeger os mellem henholdsvis den variati-

onssggende og rutinebetonede adfzerd, idet vi mener, faerdigretter udggr et mel-
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leminvolveringsprodukt (jf. afsnit 5.2.4). For at kunne identificere den typiske kgb-
sadfeerdstype spurgte vi i spgrgeskemaet sdledes ind til, hvorvidt de oftest kgber
de samme type eller varierer deres kgb af faerdigretter (se bilag 6+7, spgrgsmal
13). Som det ses af nedenstaende figur 7.18, forekommer der her ikke de store

forskelle mellem besvarelserne fra DK og DE.

Figur 7.18: Variationsgrad ved kgb af faerdigretter

Kgber du oftest samme type faerdigretter, eller varierer du dit kgb
af faerdigretter?
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Kgber oftest samme type feerdigret Varierer oftest kgbet af feerdigretter

Figur 7.18 ovenfor viser tydeligt, at bade danskere og tyskere ca. syv ud af ti gan-
ge (71 % og 69 %) kgber de samme typer af feaerdigretter, hvorfor kgbsadfaerdsty-
pen kan betegnes som rutinebetonet. Som det fremgik af figur 7.15, foretraekker
forbrugerne i begge lande iszer typerne pizza og suppe (jf. afsnit 7.3.3), hvorfor vi
forventer, at netop disse typer faerdigretter i hgj grad kgbes igen og igen i begge

lande.

Impulskab eller planlagte kgb

Under kgbsbeslutningen er det som tidligere naevnt desuden vaesentligt at undersg-
ge, hvorvidt der er tale om impulskgb eller planlagte kgb, hvilket vi i vores spgrge-
skema spurgte respondenterne om (se bilag 6+7, spgrgsmal 6). Resultatet fremgar

af figur 7.19 p& naeste side.

101



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Figur 7.19: Planlagt eller impulsivt kgb

Nar du kgber feerdigretter, er det oftest et...
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Planlagt kgb Impulskab

Som ovenstdende figur illustrerer, er der i 30 % af tilfeeldene i DK tale om planlagte
kgb, hvorimod 70 % udggr impulskgb. I DE er billedet mere ligeligt fordelt med 46
% planlagte kgb mod 54 % impulskgb. Vi formoder ud fra dette resultat, at beslut-
ningen om kgb altsd oftere bliver taget i selve indkgbssituationen i DK, mens faer-

digretter i DE oftere star pa indkgbssedlen.

Emballagens betydning

Da der ofte er tale om impulskgb i begge lande, formoder vi, at emballagen i det
mindste i disse tilfaelde har stor betydning for forbrugerens kgb. For at be- eller af-
kraefte denne formodning spurgte vi i spgrgeskemaundersggelsen vores responden-
ter om emballagens betydning ved kgb af faerdigretter (se bilag 6+7, spgrgsmal
16a).

I figur 7.20 pa naeste side fremgér det, at 58 % af respondenterne i DK mener, at
emballagen har ‘ingen’ eller ‘lille betydning’, mens summen af de samme svarkate-
gorier er 64 % i DE. Kun 10 % i DK og 6 % i DE mener, at emballagen har ’stor be-
tydning’ i kgbsbeslutningen. Dette resultat stemmer ikke helt overens med vores
formodning om, at emballagen burde have stor betydning p& baggrund af de for-

holdsvis mange impulskgb, der foretages i begge lande.
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Figur 7.20: Betydningen af emballagen ved kgb af faerdigretter

Hvor stor betydning har emballagen, ndr du keber faerdigretter?
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Vi mener dog, at det her bgr diskuteres, om forbrugerne ved besvarelsen har gen-
nemgaet en kognitiv proces, der sikrer at de svarer “rigtigt” pa dette spgrgsmal.
Det er nemlig ikke sikkert, at de selv er bevidste om, hvor meget emballagen
egentlig betyder. Sledes mener vi, at respondenterne ubevidst kan have tillagt
emballagen mindre betydning, end den egentlig har. Som tidligere naevnt har nogle
forskere nemlig antydet, at beslutninger ved kgb af fgdevarer bliver truffet pa fa
sekunder (jf. afsnit 5.2.2), hvorfor vi pastar, at emballagen har stor betydning i

kgbsbeslutningen.

For at fa uddybet emballagens betydning spurgte vi ogsa i fokusgrupperne ind til
dette aspekt (se bilag 4+5, spgrgsmal 5). Specielt i den danske fokusgruppe kom
respondenterne naermere ind pa betydningen af emballagen, og det fremgik da og-

sa her, at emballagen har ganske stor betydning ved netop kgb af feerdigretter:

DK2: "Den betyder s§ utrolig meget. [...] Men jo, ved s8dan nogle faerdigret-

ter, s8 er det da helt klart emballagen, der seelger varen.” (DK: 299-305).

DK4: "Jeg m8 nok ogsé sige, at de dér poser dér - er det de dér p§ frostpo-
ser? Jeg tror, det er Fakta, der har dem. Dem kunne jeg bare aldrig finde p§
at kebe, for de ser rovsyge ud. S8 ville jeg hellere have en eller anden - det
ved jeg ikke - noget, hvor der er nogle ‘pangfarver’ p& eller et eller andet.”
(DK: 317-320).
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DK5: “Jeg tror ogsd, at emballagen har det med ogsé at skjule kvaliteten - el-
ler hvad man skal sige - alts8, men glemmer vist lidt, at hvis emballagen vid-
ner lidt om kvalitet og udviser sundhedsidealer - eller et eller andet, s§ har
man det med at glemme, at man faktisk st8r og keber en faerdigret. [...]” (DK:

344-347).

DK3: ” [...] Man kan f8 alt muligt p8 polse: Risengrad, boller i karry og alt s§-
dan nogle ting - og gule aerter og s§dan noget. Man kan f§ alt p§ polse - og
jeg forstdr simpelthen ikke, hvorfor man laver dem. [...] Jeg forst8r bare ikke,

hvorfor man laver noget, der ser s§ klamt ud...” (DK: 350-353, 362).

Ud fra ovenstdende udsagn mener vi, at forbrugerne i nogle tilfeelde bruger embal-
lagen som et simpelt opstillet mal (‘cue’), som de treeffer deres beslutning om kgb
ud fra (jf. afsnit 5.2.2).

I fokusgrupperne havde vi suppernes emballage pa bordet med det formal, at del-
tagerne i deres vurdering af emballagens betydning havde mulighed for at tage ud-
gangspunkt i noget hdndgribeligt og derved formodentlig bedre kunne ytre sig om
emnet. I DE vurderede de tyske deltagere Kgkken & Kgkkenhavens suppeemballa-

ge sdledes:

DEG6: "Sympathisch..." (DE: 276).

DE1: "Also, fir mich ist die abstoBend - total. Durch die Farben." (DE: 277).
DE?7: "Ich finde die Verpackungen gut im Gegensatz zu ihm (=DE1)." (DE: 283).
DEG6: "Also, eine Plastikdose kann man wieder verwenden. " (DE: 285).

DE3: "Es ist schén, dass es so gemalt ist — so Pastellfarben. Da regt man sich

nicht bose auf." (DE: 286-287).

Som ovenstaende citater afspejler, udviste tyskerne blandede holdninger til suppe-
emballagen. En hdndsopraekning under interviewet viste endvidere, at fem tyske
deltagere tilkendegav, at de syntes godt om emballagen. Danskerne udviste ligele-

des ret forskellige holdninger til suppernes emballage - bade positive og negative:

DKG6: "Jeg synes, den ser meget gkologisk ud - altsd det der brune noget. Alt-

s8, jeg synes netop tit, at “gkologi-indpakninger” ofte ikke er seaerligt tiltalen-
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de, fordi det altid er s§dan et brunt, helseagtigt og genbrugsagtigt udseende.
Oh, jeg synes ikke den dér emballage ser seerligt indbydende ud, faktisk." (DK:
332-335).

DK8: "Jeg teenker lidt de der Underground is p8 en eller anden m&de eller en
d8se rejer." (DK: 336-337).

DK4: "Jeg ville heller ikke taenke suppe..." (DK: 338).

DK3: "Jeg synes da, at det ser ud som om, kvaliteten er bedre i de dér end
for eksempel i s§dan en plasticpose - umiddelbart - uden at vide, at den er

det. Det ser bare s8dan ud." (DK: 341-343).

Flere danske deltagere taenker ikke umiddelbart pa suppe, nar de ser emballagen.
En enkelt mener, emballagen ser for "helseagtigt og genbrugsagtigt” ud, hvor an-
dre mener, at bgtternes design og funktionalitet overvejende kan opfattes positivt,

idet det udstraler kvalitet.

Vi udleder af ovenstdende, at emballagen - pa trods af resultaterne i figur 7.20 -
har en vis betydning i forbindelse med kgb af faerdigretter. Dette er isaer tilfaeldet i
DK, idet de danske fokusgruppedeltagere vurderer faerdigretten ud fra emballagen.
Emballagens betydning behandles yderligere under afsnit 7.4.1, hvor det ogsa vil
fremgd, at selvom de tyske fokusgruppedeltagere tillaegger emballagen betydning,

ser danskerne emballagen som vaerende endnu mere betydningsfuld.

Sammenfatning

Med henblik pd@ kebsbeslutningen har vi i det ovenstdende undersggt henholdsvis
kgbsadfaerdstypen, hvorvidt der er overvejende er tale om impulskgb eller planlag-

te k@b og emballagens betydning ved kgb af faerdigretter.

Vi har i dette afsnit set, at der i bAde DK og DE i ca. to tredjedele af tilfeeldene er
tale om den rutinebetonede kgbsadfaerdstype, hvorfor den variationssggende kgb-

sadfaerdstype karakteriserer de resterende ca. en tredjedel i begge lande.

I DK er der ved kgb af feerdigretter i ca. to tredjedele af tilfaeldene tale om impuls-
kgb, hvorimod svarfordelingen blandt de tyske forbrugere var naesten ligeligt for-

delt mellem impulskgb og planlagte kgb.

Da forholdsvis mange kgb er impulskgb, forventede vi, at emballagens betydning

var stor. Dette viste sig dog ud fra vores spgrgeskemaundersggelse ikke at veere
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tilfaeldet i hverken DK eller DE. Fokusgrupperne gav dog udtryk for, at emballagen
har en vis betydning ved kgb af feerdigretter. Isser de danske deltagere tilleegger

emballagen betydning.

7.5.5 Efterkobsadfeerd

Da vi mener, at der ved faerdigretter er tale om et melleminvolveringsprodukt (jf.
afsnit 5.1), kan det veere svaert at vurdere, i hvor hgj grad produktet vurderes efter

konsumeringen.

Kriterier

For at fa en idé om hvilke kriterier forbrugerne vurderer faerdigretter ud fra i for-
hold til prisen, spurgte vi i spgrgeskemaet ind til dette (se bilag 6+7, spgrgsmal
17).

Figur 7.21: Vigtigste kriterier for vurdering af en faerdigret i forhold til prisen

Ud fra hvilke kriterier vurderer du, om faerdigretten levede op til
forventningerne i forhold til prisen? (gerne flere krydser)
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Som det fremgar af figur 7.21, vurderes smagen som den vigtigste faktor med 40
% i DK og 45 % i DE. Herefter fglger tilberedningstid, sundhed og ernaering samt

friskhed med nogenlunde lige fordelinger i de to lande.

For at kunne vurdere efterkgbsadfeerdsfasens omfang har vi set pa det samlede an-
tal af afkrydsninger ved dette spgrgsmal i de respektive lande. Da der i DK i alt var
hele 382 afkrydsninger mod kun 311 i DE, antager vi, at danskerne ud fra flere kri-
terier vurderer, om faerdigretten levede op til forventningerne. Vi formoder, at dette
skal ses i lyset af, at danskerne bl.a. er villige til bdde at betale mere for en fzerdig-
ret (jf. figur 7.7) og i hgjere grad ser feerdigretter som et “rigtigt” maltid end ty-
skerne (jf. figur 7.17). Saledes kan det nemlig forventes, at den danske forbruger i
hgjere grad sgger bekraeftelse for kgbet, hvilket ggr efterkgbsadfserden mere om-

fangsrig.

Sammenfatning

I forbrugernes vurdering af hvorvidt faerdigretten levede op til deres forventninger,
viste det sig, at de vigtigste kriterier i forhold til prisen er naesten helt ens i de to
lande. Smag, tilberedningstid, sundhed og ernaering samt friskhed udggr de vigtig-
ste kriterier i denne sammenhaeng. Resultaterne fra vores undersggelse viste desu-
den, at danskerne tilsyneladende anvender flere kriterier til vurderingen af faerdig-

retten i efterkgbsadfaerdsfasen.

7.4 Kulturens indflydelse p3 forbrugeradfaerden

Vi har tidligere argumenteret for, at kulturen udgver indflydelse pa forbrugeradfeer-
den (jf. afsnit 4.2). Formalet med dette afsnit er derfor at se naermere pa resulta-
terne fra vores undersggelser med henblik pd at identificere kulturelle forskelle og

ligheder i forbrugeradfeerden.

Nedenfor behandles Hofstedes fire dimensioner: Magtdistance (MD), individualisme
vs. kollektivisme, maskulinitet vs. femininitet og usikkerhedsundvigelse (UU). Der-
neest beskaeftiger vi os med Ingleharts begreb om postmodernisme i henhold til

aspektet om gkologi.
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7.4.1 Magtdistance

Vi forventer ud fra denne dimension, at tyskerne som fglge af deres hgjere score i
magtdistanceindekset i hgjere grad har brug for informationer pa produktets em-
ballage (jf. afsnit 5.3.1). Denne formodning stemmer dog overordnet set ikke
overens med resultaterne fra vores spgrgeskema, idet bade danskerne og tyskerne
ikke tillaegger emballagen nogen seerlig betydning. Dette resultat fremgik af frem-
gik af figur 7.20, som for overskuelighedens skyld fremgar igen nedenfor (jf. afsnit
7.3.4).

Figur 7.20: Betydningen af emballagen ved kgb

Hvor stor betydning har emballagen, nar du keber faerdigretter?
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Da vi betvivlede, hvorvidt respondenterne i spgrgeskemaet havde vurderet embal-
lagens betydning “rigtigt” (jf. afsnit 7.3.4), gnskede vi at gd& mere i dybden med
dette aspekt. For at fa en idé om hvor meget information forbrugerne reelt sgger pa
selve emballagen, spurgte vi derfor i fokusgrupperne ind til, hvilke informationer,
deltagerne sgger pa feerdigretternes emballage (se bilag 4+5, spgrgsmal 6). I DK

var der generelt meget delte meninger omkring dette spgrgsmal:

DK®6: "[...] Jeg kigger altid som det allerforste — for jeg kigger p8 ingredien-
serne - p§ kalorieindholdet.” (DK: 395-396).

DK1: "Jeg tror, jeg har det med bare at kigge pd billederne, nér jeg stér der.
Bare der er et flot billede p8 pakken dér, s&...”. (DK: 398-399).

108



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

DK5: “Jeg m& ogs§ indremme, at jeg har ikke tid til at st§ dér og kigge p4,
hvad der er i og ikke i. S8 et eller andet sted, s§ ville jeg faktisk g8 efter det,
der ser lidt mere helseagtigt ud - og lidt mere langh8ret ud og lidt mere oh,...”
(DK: 400-402).

DK3: "Er det ikke ogs8 fordi, at n§r man har bestemt sig for at kebe en feer-
digret nede i supermarkedet, s§ har man ogs§ ligesom afgivet den der ‘sund-
heds-ting’? "N&, det bliver ikke s8 sundt i aften - jeg skal have en faerdigret”.
Og s8 kigger jeg ikke s§ meget p§ indholdet. Jeg tror alts§ bare, at jeg ser p&
billederne. [...]” (DK: 407-410).

DK4: "Alts8, jeg synes sgu, det er lidt vigtigt, det dér med fedt. Alts8, jeg gi-
der sgu ikke kgbe noget, hvor der er 10 % fedt i eller s§dan noget. Dét synes
jeg simpelthen, er for uleekkert. Jeg tror nogle gange, at det er det fgrste, jeg
kigger efter. Jeg tror ikke, jeg ville kobe denne her suppe, hvis der ikke stod
”1 % fedt”. Hvis nu der havde st8et "3” eller "4 %”, s§ havde jeg ogs8 kobt

den. Men det skal ikke vaere meget hgjere. S8 synes jeg, det er klamt.” (DK:
420-425).

Citaterne ovenfor viser, at nogle danske deltagere er meget sundhedsbevidste og

gar op i kalorier og fedtindhold, mens andre blot kigger pa billederne pa emballa-

gen. Sdledes informerer nogle af deltagerne sig mere udfgrligt end andre, hvilket

svarer til svarene i figur 7.13 om graden af informationssggning. De fleste deltage-

re i den tyske fokusgruppe gav dog, pa trods af resultaterne i samme figur, udtryk

for, at de ikke informerer sig sserlig meget pa emballagen, nar de kgber en faerdig-

DES5: "Also, bei dieser Curry-Suppe wiirde ich einfach gucken: ,Schmeckt es
mir Gberhaupt oder nicht?" Und dann: ,Wie schnell kann ich es herstellen?".
(DE: 307-308).

DES8: "Die meisten Fertigprodukte kaufe ich ein, wenn ich kein Bock auf Ko-
chen habe. Dann nehme ich einfach, was ich schon kenne. Und dann gucke ich
gar nicht mehr. Dass ich mir so richtig neue Fertigprodukte angucke, das pas-

siert selten...". (DE: 309-311).

DE3: "Das ist genau der Aspekt, den ich vorher gemeint habe: Man muss -
also wenn man unter Stress ist — oder wirklich keine Zeit hat - dann werde ich

nicht dieses probieren — dann nehme ich einfach eher, was ich schon kenne -
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erst mal. Und wenn ich Lust auf “was neues habe, dann nehme ich "was an-

deres, so...". (DE: 312-315).

Informationssggningen pa emballagen synes ud fra ovenstdende at veere ringe
blandt de tyske fokusgruppedeltagere. I de tilfaelde hvor de sgger information, laeg-
ger deltagerne vaegt pa smag, tilberedningstid samt sundhed og ernesering. Andre
informerer sig slet ikke, idet de blot tager en fzerdigret, de allerede kender. Sidst-
navnte kan eventuelt sammenkaades med den maerkeloyalitet, man kan forvente
blandt de tyske forbrugere (jf. afsnit 7.4.4).

Ovenstaende gar imod vores forventning, da vi ud fra de Mooijs undersggelser kun-
ne forvente, at tyskerne i henhold til deres placering i magtdistanceindekset lzaste
flere informationer pa emballagen end danskerne. Det synes i henhold til vores re-
sultater snarere at vaere de danske forbrugere, der sgger flest informationer pa

emballagen.

7.4.2 Individualisme vs. kollektivisme

Bade DK og DE udggr individualistiske kulturer. Da DK anses som vaerende mere
individualistisk end DE, kan det formodes, at danskerne bade i hgjere grad indtager

faerdigretterne alene og har et stgrre forbrug (jf. afsnit 5.3.2).

For at f& formodningen omkring indtagelsen af feerdigretter be- eller afkraeftet,
spurgte vi, som det ogsa fremgik under afsnit 7.3.1 i vores spgrgeskema, ind til
den sociale kontekst i forbindelse hermed (se bilag 6+7, spgrgsmal 8). Som det
fremgik af figur 7.11, som endnu engang vises pa naeste side, indtages faerdigretter
oftest alene i begge lande, idet 43 % af de danske og hele 52 % af de tyske re-
spondenter har angivet, at de oftest indtager feerdigretter alene. Derfor indtager 57
% af danskerne faerdigretter ‘i selskab med andre’ eller ‘begge dele’ mod 48 % ty-

skere.
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Figur 7.11: Social kontekst ved konsumering af feerdigretter

Indtager du som regel feerdigretter alene eller i selskab med andre?
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Ovenstaende resultat stemmer ikke overens med vores formodning, da danskerne

ifglge vores undersggelse i mindre grad end tyskerne spiser faerdigretter alene.

For at komme yderligere i dybden med hensyn til den sociale kontekst ved konsu-
mering af faerdigretter, spurgte vi i fokusgruppeinterviewene ligeledes ind til situa-
tionen omkring indtagelse af feerdigretter (se bilag 4+5, spgrgsmal 9). Danskernes
skarpe todeling i opfattelsen af faerdigretter i henholdsvis acceptable og uacceptab-
le har en indflydelse i denne henseende, hvilket underbygges af nedenstdende ud-

sagn:

DK3: ”[...] Altsd oh - og selvfglgelig hvis man har gaester - jeg tror aldrig no-
gensinde, jeg har kgbt en feerdigret til geester. Det gor man ikke, synes jeg.
Eller — det er noget helt andet, ikke? Det ggr man kun, hvis man spiser alene.
[...]” (DK: 564-567).

DK1: "Jo, alts§ for eksempel s8dan en Knorrs lasagne. Alts8, hvis der er, at
min kaereste laeser med en studiekammerat, s8 kan jeg da godt finde p§ at la-

ve en lasagne til dem. [...]” (DK: 569-571).

DK3: “Jamen, det er jo s§ lige dér, jeg sidder og teenker "biksemad ” over for

“rigtig mad”. Det dér lasagne - det kan jeg jo sagtens forsts...” (DK: 573-574).

DKG6: "Jeg skelner ogs§ meget skarpt mellem lasagne, tror jeg, og frost-
supper fra Aldi. Hvor at lasagnen g8r ind p8 fuldstaendig almindelig mad hos
os - hvad enten vi selv har lavet det eller om det er en Knorrs. Men er det

derimod en suppe fra Aldi, s§ er det tit frokost i weekenden - alts§ en lidt halv
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sen frokost ved tretiden, som bare lige skal kyles i kaeften foran “fjerneren”,

stort set alts§...” (DK: 575-579).

DK4: "S& leenge det ikke er i weekenden, s& tror jeg, at vi kunne spise dem
(henviser til supperne) - alts8, s§ kunne vi godt bruge dem, til hverdag.” [...]
(DK: 594-595),

Vi mener, at ovenstaende udsagn viser, at de danske deltagere godt kan nyde feer-
digretter i selskab med andre, sa leenge feerdigretten hgrer til de accepterede faer-

digretter sdsom fx Knorrs lasagne og supperne fra Kokken & Kgkkenhaven.

Tyskerne giver derimod udtryk for, at de primaert spiser faerdigretter alene:

DES5: "Eher alleine..." (DE: 590).
DE1: "Alleine, wenn man sich einen Film anschaut." (DE: 591).

DE7: “Wenn ich zum Beispiel mit jemandem zusammen esse, dann nehme ich
mir auch Zeit. Dann essen wir auch lieber so was Soziales irgendwie, aber -
wenn ich alleine bin — essen alleine macht halt kein SpaB3. Dann kann man

auch schneller essen.™ (DE: 592-595).

Spgrgeskemaundersggelsen og fokusgruppeinterviewene stemmer altsa overens pa
dette punkt, idet resultaterne viser, at danskerne mod forventning i hgjere grad
indtager faerdigretter i selskab med andre, hvor tyskerne oftere indtager faerdigret-

terne alene.

Heller ikke formodningen om et stgrre forbrug af faerdigretter i DK i forhold til DE
kan bekraeftes i vores undersggelse - tveertimod. Som det fremgik af figur 7.5, som
pa ny er medtaget pa naeste side, viste kgbsfrekvensen at hele 35 % af tyskerne
kgber én til flere gange om ugen mod kun 10 % af danskerne. 68 % af de tyske re-
spondenter kgber faerdigretter mindst én gang hver 14. dag mod kun 34 % danske-

re. Disse tal indikerer et vaesentligt stgrre forbrug af faerdigretter i DE end i DK.
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Figur 7.5: Kgb af feerdigretter efter hyppighed
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Vi udleder sdledes af ovenstdende, at vores undersggelser med henblik pd@ bade
den sociale kontekst ved indtagelsen af feerdigretter og forbruget peger i den mod-
satte retning i forhold til vores forventninger. Saledes har vi vist, at danskerne ofte-
re indtager feerdigretter i selskab med andre og har et mindre forbrug end tysker-

ne.

7.4.3 Maskulinitet vs. femininitet

DK hgrer til blandt de feminine kulturer, hvorimod DE anses som vaerende en ma-
skulin kultur. I denne forbindelse kan det i henhold til landenes respektive placerin-
ger i maskulinitetsindekset (jf. figur 5.3) forventes, at k@gnsrollerne i DK sandsynlig-
vis er mere ligeveerdigt fordelt mellem kvinder og mand end i DE, hvor kvinderne i

hgjere grad kan forventes at tage sig af indkgb og madlavning (jf. afsnit 5.3.3).

For at blive klogere pa kgnsrollemgnstret spurgte vi i spgrgeskemaet nsermere ind
til, hvem der oftest foretager indkgb af dagligvarer (se bilag 6+7, spgrgsmal 18). I
figur 7.22 fremgar det, at 43 % kvinder i DK mod 40 % i DE star for de fleste dag-
ligvareindkagb. 29 % af respondenterne i DK svarer, at det oftest er manden der kg-
ber ind mod 23 % i DE. Andelen af respondenter, der svarer ‘begge’ udggr hen-
holdsvis 28 % i DK og 37 % i DE.
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Figur 7.22: Kgb af dagligvarer fordelt pa kgn

Hvem kgber oftest dagligvarer ind i din husstand?

50%

0,
43% 20% .
40% 37%
29% 28%
0,
30% 23%
20%
10%
0%
Kvinde Mand Begge

I begge lande er det saledes oftest kvinden, der kgber ind. I DK star manden oftere
for indkgbene end i DE. Til gengald er tyskerne oftere feelles om indkgbene i for-
hold til i DK. Resultaterne fra DK stemmer godt overens med vores forventning om,
at kgnsrollefordelingen er forholdsvis ligelig fordelt mellem kvinder og maand. Kgns-
rollefordelingen i DE overrasker os dog, idet vi i henhold til Hofstedes rangering af
landene i maskulinitetsindekset og de Mooijs undersggelser formodede, at DE ville

afspejle en langt tydeligere kgnsopdeling, hvor kvinden i langt de fleste tilfaelde

ville sta for indkgbene.

For at finde ud af om der pa dette punkt er sket en historisk samfundsudvikling

over tid, har vi sat spgrgsmalet i figur 7.22 i relation til respondenternes alders-

grupper, hvoraf resultaterne fremgar i figur 7.23 og 7.24 i det fglgende.

Figur 7.23: Relation mellem kgnsroller og aldersgrupper ved indkgb i DK

Relation mellem aldersgrupper og hvem der oftest handler
dagligvarer ind efter kgn i DK.
55-64 ar 57,9%
45-54 3r 39,1%
¥ o
O 35-44 ar 42,3%
25-34 &r 40,0%
18-24 &r 47,9%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

100,0%

O Kvinde
B Mand
0O Begge
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For aldersgruppen 55-64 ar geelder det, at det ikke overraskende i over halvdelen
af de danske besvarelser primeert er kvinden, der oftest foretager indkgbene. I DK
falder kvindernes andel veesentlig i aldersgrupperne 45-54 ar og 35-44 ar, idet
maendene star for en del af indkgbene. Blandt de 25-34-arige er der en forholdsvis
ligelig fordeling mellem besvarelserne, selvom det med 40 % stadig er kvinden, der
oftest foretager indkgb. I den yngste aldersgruppe 18-24 ar er det igen i ca. halv-
delen af tilfeeldene kvinden, der foretager indkgbene. Med henblik pa sidstnaevnte
mener vi dog, at en del af respondenterne i kraft af deres alder kan forventes at
veere hjemmeboende med forzeldre i aldersgrupperne 45-54 ar og 55-64 ar, hvorfor

kvinderne opnar en sa stor andel af disse besvarelser.

Vi mener, at det ud fra ovenstdende figur 7.23 kan antydes, at der er sket en sam-
fundsudvikling i DK, der gar mod, at maend under 55 ar i hgjere grad deltager i
dagligvareindkgb end maend over 55 ar. Dog er den fuldstaendige ligestilling endnu

ikke helt opnaet.

P& naeste side i figur 7.24 fremgar den historiske samfundsudvikling med henblik pa

kgnsrollerne i DE efter samme princip som i DK.

Figur 7.24: Relation mellem kgnsroller og aldersgrupper ved indkgb i DE

Relation mellem aldersgrupper og hvem der oftest handler
dagligvarer ind efter kgn i DE.
55-64 ar 56,3%
45-54 &r 46,7%
— O Kvinde
B 35-44 &r 50,0% ® Mand

e O Begge
25-34 ar 28,0% 44,0%
18-24 &r 43,5% A 39,1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Som det fremgar af ovenstdende figur, ser kgnsrollefordelingen i DE anderledes ud
end i DK. I aldersgrupperne 35-44 ar, 45-54 ar og 55-64 ar er der en klar tendens
til, at det oftest er kvinderne, der star for indkgbene. Kvindernes andel falder dra-
stisk i aldersgruppen 25-34 ar til kun 28 %, og kvindernes andel er i denne alders-

gruppe fuldstaendig identisk med maendenes, hvilket indikerer en hgj grad af lige-
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stilling p@ dette punkt. Andelen af kvindelige indkgbere stiger dog igen i alders-
gruppen 18-25 &r til hele 43,5 % tyske besvarelser. Som beskrevet under de dan-
ske besvarelser, mener vi ogsa her, at sidstnaevnte tal kan reflektere en stor del
hjemmeboende unge, hvis mgdre star for indkgbene. I DE kan man p& baggrund af
disse tal antyde, at der er sket en historisk samfundsudvikling, hvor kgnnene i hg-

jere grad end tidligere er faelles om dagligvareindkgb.

Sammenligner vi alene aldersgruppen 25-34 ar i landene, er der en markant forskel
i de danske og tyske besvarelser, idet hele 40 % af de danske kvinder mod kun 28
% tyske kvinder star for indkgbene. Det lader altsa til, at kensrollerne pa dette
punkt er mere ligeligt fordelt blandt den tyske aldersgruppe 25-34 ar i forhold til i
DK. Dette resultat er overraskende, da det er direkte modstridende vores forvent-
ning om nutidens kgnsroller i forhold til de resultater, Hofstede og de Mooij paviste

flere ar tilbage.

For at opna et mere nuanceret billede af kgnsrollefordelingen spurgte vi i fokus-
grupperne ind til denne med henblik pa et andet husholdningsaspekt; nemlig mad-
lavningen (se bilag 4+5, spgrgsmal 8). Nedenstdende udsagn, mener vi, afspejler

kgnsrollerne blandt de danske deltagere:

DK5 (kvinde): “Jamen, hjemme hos os, der er det mig, der laver mad - fordi
Thomas, han kan ikke lave mad. Og hvis han laver mad, s& finder han en felt-
ration frem og laver den i dsen (griner). S8 jeg laver maden og Thomas va-

sker op. Men s8dan ser det alts§ ud...” (DK: 499-502).

DK4 (mand): ”Ja, hjemme hos mig, der er det ogsd mig, der laver maden -
for min keereste kan sgu heller ikke finde ud af at lave mad. Hun vil gerne ba-

re ligge p8 sofaen (griner). S§ jeg st8r ogs§ for alt maden.” (DK: 503-505).

DK7 (kvinde): “"Hjemme hos os - der er det blandet. Min keereste bor jo i
Odense to dage om ugen, s§ dér er han som regel ikke hjemme. Men n8r vi er
sammen hjemme, s§ er det tilfeeldigt eller forskelligt, hvem der laver mad.”
(DK: 506-508).

DKS8 (kvinde): "[...] jeg vil s§ sige, at jeg har mange drenge-venner, som vir-
kelig g8r op i at lave mad - og det ser man s8dan mere og mere, at maend li-
gesom ser en ere i at kunne noget kreativt og at kunne bruge nogle andre in-

gredienser og s§dan noget [...].” (DK: 525-528).
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DK5 (kvinde): “Jeg tror alts§ ogs8, at det efterhdnden ikke mest er kvinder,
der st8r og laver mad. Jeg tror lige s§ meget, det er meend, fordi de 0gsd sy-

nes, det er rart og leekkert.” (DK: 531-533).

I DK tegner der sig altsd et billede af, at manden i hgj grad deltager i madlavnin-
gen, og at begge derfor deltager, ligesom det til en vis grad ogsa var tilfeeldet ved
indkgb af dagligvarer i spgrgsmalet ovenfor. Det tyder pa, at danske maend i endnu

hagjere grad deltager i madlavningen end i indkgbene.

Vi spurgte ligeledes den tyske fokusgruppe om kgnsrollefordelingen ved madlavnin-
gen. I DE mener deltagerne dog ikke, at madlavningen kan inddeles efter kgn. P3
spgrgsmalet om, hvorvidt det oftest er kvinder eller maend, der laver mad, svarer
de bl.a.:

DE7 (kvinde): “"Es geht nach Kompetenz...". (DE: 555).

DEG6 (kvinde): “Ja, wer besser kochen kann, das stimmt — deshalb beide." (DE:

556).
DE4 (mand): "Der Koch - kann man nicht verallgemeinern." (DE: 563).

DE7 (kvinde): “Ja, das ist nicht geschlechtsabhédngig." (DE: 577).

Kensfordelingen er altsa i dag i DE mest baseret pa interesser og kompetencer. Sa-
ledes mener vi overordnet, at der i forbindelse med husholdningsopgaverne indkab
og madlavning i DE er sket en udvikling, idet der ligesom i DK ikke laengere den
store forskel pa kgnsrollerne. Saledes stemmer vores resultater ikke overens med

vores forventninger ud fra teorien pa dette punkt.

7.4.4 Usikkerhedsundvigelse

DK har en lav grad af UU i forhold til DE. I denne forbindelse er det relevant at se
naermere pa forbrugernes tiltro til faerdigretter, idet lande med hgj UU ifglge de
Mooij har ringere tiltro til forarbejdede fgdevarer end lande med lav UU. Det kan,
som vi tidligere har naevnt, ud fra landenes placeringer i bade individualismeindek-
set og UU-indekset desuden formodes, at tyskerne er mere meerkeloyale end dan-
skerne (jf. afsnit 5.3.4).

117



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

For at opnd nsermere indsigt i forbrugernes tiltro til faerdigretter spurgte vi vores
fokusgruppedeltagere herom (se bilag 4+5, spgrgsmal 3b). I DK ytrede deltagerne

fx:

DK7: “Jeg tror stadig, at jeg deler lidt den opfattelse, du (= DK6) har, med at
for i tiden var det rigtig, rigtig usundt og dérligt - og s8dan noget. Det tror jeg
stadig er s§dan min overvejende opfattelse af, hvad feerdigretter er i dag.

[...]” (DK: 195-197).

DKG6: "Ja, jeg ville til enhver tid ogs8 foretraekke - s8dan rent ingrediensmaes-
sigt - at lave min egen mad, men jeg har ikke spor d8rlig samvittighed over
at lave sddan en Knorr lasagne eller s§dan en Knorr frost-suppe, for det - ja,
okay - selvfglgelig skal man ikke spise frost-lasagne hele tiden, men jeg har
faktisk ikke d8rlig samvittighed over at spise en Knorr suppe i en hdndeven-

ding. Det har jeg faktisk ikke.” (DK: 201-205).

DK3: "Men er det ikke ogs8 det med, at man ikke rigtig ved, hvad der er i jo -
alts§ ndr man ikke selv har lavet det? Jeg tror ogs8 meget, at det er det, der
er forskellen - altsd at man ikke kan gennemskue - altsd hvordan diverse r§-
varer har set ud, da det blev lavet engang - for mange &r siden, ikke, og s& er
blevet frosset ned (griner). Hvor — alts§ - n8r man selv laver det, s§ ved man,

hvordan tingene har set ud. [...]” (DK: 206-211).

Vi udleder af udsagnene ovenfor, at danskerne ikke har samme tiltro til faerdigret-
ter som til konventionel mad. De accepterer i henhold til den tidligere naevnte tode-
ling nogle former for faerdigretter, men foretraekker generelt at lave maden selv;
bl.a. pa grund af ingrediens- og sundhedsmaessige arsager samt ravarernes gen-

nemskuelighed.

Tyskerne fremhaaver i samme forbindelse generelt adskillige negative aspekter ved

feerdigretter, hvilket her underbygges med et par eksempler:

DE5: “[...], also das was du aus so einem ,Gllickssack" isst — oder so - das
schmeckt mir nicht. Weil ich finde diese Tiitchen — da schmeckt eigentlich al-
les gleich. Ich finde sie eigentlich ekelig. Das wirde ich nicht essen. Und...
nee, da wiirde ich mir, glaube ich, eher ein Brot machen, als so einen , Gllicks-

sack"™ aufnehmen. Wenn dann, dann koche ich mir lieber was selber. Also, lie-
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ber schnell etwas frisch machen, als - ja - also, schmeckt mir nicht so gut..."

(DE: 102-107).

DE3: "[...] ich glaube, dass ist auch im Allgemeinen so, dass man den Sachen
nicht vertraut, die da drin sind. Also, diese ganzen Zusatzstoffe - ,E-
Irgendwas", die irgendwie ein Kennzeichen sind, und dann - ehm, es gibt ein
,E"- es ist irgendwie nicht gesund, nicht gut fir den Magen - und was auch
immer. Man weiBt nie so richtig, was da so recht genau drin ist. Das ist, glau-

be ich, das Problem. [...]” (DE: 141-146).

DE1: "Das Ding ist halt: Man sieht halt nicht genau, was da drin ist. [...]" (DE:
166).

DEG6: “[...] Ich versuche so gesund wie mdglich zu leben — ohne alle mégli-
chen Zusatzstoffe und so. Dann mache ich lieber selbst etwas Frisches.” (DE:

328-329).

Ogsa i DE viser udsagnene, at deltagerne opfatter det som et problem, at de ikke
rigtigt ved, hvad feerdigretter reelt set indeholder. To deltagere naevner konkret, at

de hellere ville foretreekke at lave maden selv.

Saledes mener vi, at bade danskerne og tyskerne udviser en ringe tiltro til feerdig-
retter. Dette kunne i henhold til teorierne forventes af tyskerne som fglge af deres
hgjere UU. Derimod overrasker det os, at ogsa danskerne i mange tilfeelde udviser
denne ringe tiltro til faerdigretter. Vi formoder dog i denne forbindelse, at danskerne
i denne sammenhaeng iseer har lagt veegt pa de faerdigretter, de i deres todeling af
faerdigretter finder uacceptable. Som det fremgik tidligere, ytrer de danske deltage-
re sig positivt om faerdigretter, idet de i hgjere grad end tyskerne ser faerdigretter

som et alternativ til konventionel mad (jf. afsnit 7.3.3).

I henhold til de Mooijs resultater kunne det endvidere forventes, at danskerne, som
fglge af en hgjere grad af individualisme (jf. afsnit 5.3.2) og lavere grad af UU (jf.
afsnit 5.3.4), ville variere deres valg af meerke veaesentlig mere end tyskerne, der
formentlig ville veere mere maerkeloyale. For at kunne be- eller afkraefte denne for-
modning spurgte vi i spgrgeskemaet ind til produktmeerkets betydning (se bilag

6+7, spgrgsmal 12).
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Figur 7.25: Betydning af produktmaerke ved kgb af faerdigretter

Faerdigretters marke betyder intet for mig - faerdigretter smager
alligevel ens.

70% 62% 65%
60% -
50%
40% 38% 35%
30% -
20% -
10% A
0%

Enig Uenig

Figur 7.25 viser, at stgrstedelen eller henholdsvis 62 % danskere og 65 % tyskere
tillaegger produktmaerket en vis betydning. Dette indikerer, at stgrstedelen af bade
danske og tyske forbrugere, p& baggrund af disse resultater og den udpraegede ru-
tinebetonede adfaerd i begge lande (jf. afsnit 7.3.4), kan forventes at veere maerke-
loyale forbrugere, nar det geelder kgb af feerdigretter. Vi mener sdledes, at resulta-
terne understgtter hinanden, idet ca. to tredjedele af forbrugere i begge lande udvi-
ser en rutinebetonet kgbsadfaerd (jf. figur 7.18), og ca. tilsvarende to tredjedele af
forbrugerne tilleegger faerdigretternes produktmaerke stor betydning (jf. figur 7.25).
Mod vores forventning kan danskerne saledes betragtes som ligesa maerkeloyale

som tyskerne.

7.4.5 Postmodernisme

Inglehart har tidligere beskrevet DK som tilhgrende et af de allermest postmoderne
samfund i verden, hvorimod DE hgrte til de lande, der var godt i gang postmoderni-
seringsprocessen (jf. afsnit 5.3.5). Vi har som naevnt i denne forbindelse valgt at
tage udgangspunkt i forbrugernes holdninger til emnet gkologi. Det kan ud fra teo-
rien forventes, at danskerne vil vaere mere positive overfor emnet gkologi end ty-
skerne, hvilket vi undersggte naermere i fokusgruppeinterviewene (se bilag 4+5,
spgrgsmal 7). Vi mener, at fglgende citater giver et godt billede af danskernes

holdning til gkologiaspektet:
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DKS8: "Alts8, jeg taenker bare umiddelbart, at det egentlig ikke er s§ sundt -
feerdigretter. Og om der stér, at det er en okologisk faerdigret - jeg tror ikke,
det ggr den sundere og mere ernaringsrigtig end ikke-gkologiske faerdigret-
ter. S8 for mig betyder det ikke noget, om feerdigretter er gkologiske. Men p&
andre punkter gor det helt klart - men ikke p8 feerdigretter.” (DK: 451-455).

DKZ7: "Det betyder noget for mig, alts§. Men der er jeg muligvis 0gs8 naiv.
Det var det, jeg sagde for med at: "Det ser sgu meget ordentligt og det er
okologisk, s§ m& det sikkert 0gs§ vaere bedre”.” (DK: 456-458).

DK5: "Det er jeg alts8 helt enig med.” (DK: 459).
DK2: "Ja, det er s§dan en slags garant...” (DK: 460).

DK6: "Tank sig, dét er jeg dybt uenig i. Jeg synes, det er “optraekkeri”, det
dér okologiske. Alts§, det kan da godt veere, det er en lille smule sundere,
men ndr man st8r nede i Super-Brugsen og kigger p8 gulerodder - alts8,
hvem gider s§ at betale 20 kroner ekstra for en pose gulergdder, n8r man kan

f§ de andre til 20 kroner billigere?” (DK: 461-465).

Som det ses af ovenstdende udsagn, hersker der forskellige holdninger til emnet
gkologi blandt deltagerne i den danske fokusgruppe. Hvor nogle deltagere er yderst
skeptiske over for gkologien, ser andre den som en garant for sundhed og kvalitet.
Det fremgik endvidere under afsnit 7.3.1, at nogle danske deltagere endda ville kg-

be flere feerdigretter, safremt udbuddet af gkologiske faerdigretter var stgrre.

De tyske fokusgruppedeltagere udviser derimod overvejende en modstand og skep-

sis over for det gkologiske aspekt:

DE4: "[...] Aber fiir mich passt dieses ,,Oko-Ding" und Fertiggerichte nicht zu-

sammen.” (DE: 377-378).
DE7: ”,0ko" und ,fertig" ist schon widerspriichlich, ja. [...].” (DE: 379).

DEG6: "Ich weiBB halt nicht, ob es doch eine Mogelpackung ist — weil ich bin mir
nicht sicher, dass zum Beispiel nie irgendwelche Stoffe verwendet werden -

die dem so zu sagen ,helfen"... ” (DE: 435-437).

DE7: "Ich glaube, das Problem ist einfach, dadurch dass es diesen ,Bio"-Trend

gibt, springen alle anderen drauf und klatschen halt (berall ihre ,Bio"-Zeichen
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drauf - und ehm, es muss nicht immer ,Bio" sein, wo ,Bio" drauf steht.” (DE:

438-440).

DES8: "Weil man dadurch mehr verdienen kann...” (DE: 441).

Som citaterne viser, finder de tyske deltagere i vores fokusgruppe, at gkologi ikke
passer sammen med faerdigretter. Desuden fremgar der en tydelig skepsis over for

gkologien pa baggrund af den "Bio-Trend”, som de haevder, hersker i DE.

I fokusgruppeinterviewene kom det altsd frem, at der er vaesentlige forskelle i til-
troen til gkologi-maerkningen i de to lande. Hvor halvdelen af danskerne er meget
positivt stemte og har tillid til gkologien, synes alle de tyske deltagere at vaere me-
get skeptiske. Dette stemmer godt overnes med, at kun danskerne i problemerken-
delsesfasen sgger at fa daekket det gverste selvrealiseringsbehov i Maslows be-
hovspyramide i forbindelse med k@b af en faerdigret (jf. afsnit 7.3.1). Vores resulta-
ter bekreefter sdledes vores formodning, idet vi anser danskerne som veerende me-

re postmoderne end tyskerne med henblik pd det gkologiske aspekt.

7.4.6 Sammenfatning

Vi har ovenfor behandlet kulturens indflydelse pad forbrugeradfeerden ved kgb af
faerdigretter ud fra henholdsvis Hofstedes kulturdimensioner og Ingleharts teori om
postmodernisme. Resultaterne fra henholdsvis spgrgeskemaundersggelse og fokus-
gruppeinterview viste bade forskelle og ligheder med henblik pa kulturens indflydel-

se pa forbruget af feerdigretter.

Med henblik pa landenes MD viste vores spgrgeskemaundersggelse, at emballagen
bade i DK og DE har en forholdsvis ringe betydning. Fokusgrupperne viste da ogsa,
at de tyske deltagere ofte blot kigger pa billederne og valger de produkter, de
kender i forvejen. De danske deltagere sgger derimod flere informationer pa faer-
digretternes emballage end tyskerne, selvom nogle af danskerne ogsa blot ser pa

emballagen.

Med henblik p& dimensionen individualisme vs. kollektivisme viste det sig, at dan-
skerne i hgjere grad end tyskerne indtager faerdigretter i selskab med andre samt

at kgbsfrekvensen og dermed forbruget er stgrre i DE end i DK.

Billedet af kgnsrollemgnstret i landene, som afspejler sig i dimensionen maskulinitet

vs. femininitet, tegnede sig ens i landende, idet nutidens kgnsroller savel i DE som i
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DK er meget ligeligt fordelt med henblik pa husholdningsopgaverne indkgb og mad-

lavning.

I forbindelse med landenes UU udviste begge fokusgrupper ringe tiltro til feerdigret-
ter. Deltagernes skepsis kom isaer af, at de ikke mente, at man som forbruger kan
vide, hvad der preecis er i feerdigretterne. Med henblik pa landenes maerkeloyalitet
viste vores undersggelse, at ca. to tredjedele af forbrugerne i begge lande kan an-

ses som varende meerkeloyale.

Endelig kom vi frem til, at landenes holdninger til emnet gkologi, som vi har valgt
som en indikator for landenes grad af postmodernisme, er forskellig. Det afspejlede
sig i vores resultater, at danskerne synes mere postmoderne, idet de var langt me-
re positive over for gkologiaspektet, hvorimod tyskerne i langt hgjere grad udviste

skepsis.
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Kapitel 8: Konklusion

Vi har i denne kandidatafhandling beskaeftiget os med forbrugeradfaerden og kultu-
rens indflydelse derpa ved kgb af faerdigretter i DK og DE. For at kunne identificere
forskelle og ligheder blandt de danske og tyske forbrugere tog vi fgrst udgangs-
punkt i teorier inden for begge discipliner i form af forbrugeradfaerdsteorien om be-
slutningsprocessens fem faser samt kulturteorierne af Geert Hofstede og Ronald In-
glehart. P& baggrund af teorien udformede vi vores empiriske undersggelser i form

af henholdsvis en spgrgeskemaundersggelse og fokusgruppeinterview.

I henhold til vores egen opfattelse vil der pa tvaers af nationaliteter pa den ene side
forekomme en vis konvergens i forbrugeradfeerden som fglge af globaliseringen og
pd den anden side fortsat bestd divergens i forbrugeradfaerden, idet de respektive
kulturer bibeholder visse kulturelle veerdier, som gar i arv fra generation til genera-
tion. I overensstemmelse hermed var vi gennem vores empiriske undersggelser i

stand til b&de at konstatere forskelle og ligheder i forbrugeradfeerden.

Vi beskeeftigede os fgrst med den generelle forbrugeradfaerd i form af det overord-
nede forbrug, den typiske storforbruger og den generelle opfattelse af faerdigretter.
Vi konkluderer, at det overordnede forbrug af feerdigretter udviste veesentlige for-
skelle i forbrugeradfaerden med hensyn til kgbsfrekvens, indkgbssted og prisniveau.
For det fgrste kgber tyskerne oftere faerdigretter end danskerne. For det andet ud-
ggr discount-supermarkeder i begge lande forbrugernes foretrukne indkgbssted,
hvor tyskerne dog oftere kgber faerdigretter i stgrre supermarkeder end danskerne,
som derimod oftere kgber faerdigretter i specialforretninger. For det tredje er dan-
skerne villige til at betale vaesentlig mere for en faerdigret end tyskerne. Den typi-
ske danske og tyske storforbruger af faerdigretter er pa visse punkter ens og pa an-
dre forskellig med henblik pd henholdsvis kgn, husstandsstgrrelse og aldersgruppe.
Vores undersggelse viste, at der i DE er ca. dobbelt s3 mange storforbrugere blandt
maendene i forhold til kvinderne, hvor den danske storforbruger i hgjere grad findes
inden for begge kgn. Derudover findes storforbrugerne set i forhold til husstande-
nes storrelse i DK primaert i én- og to-personers-husstande, hvorimod disse i DE
findes i alle husstandsstgrrelser. Den stgrste del af storforbrugere findes i begge
lande i aldersgruppen 18-24-3rige. Den generelle opfattelse af faerdigretter viste sig
at veere forskellig i DK og DE, idet de danske fokusgruppedeltagere ser en skarp
todeling mellem henholdsvis acceptable og uacceptable faerdigretter, hvorimod de

tyske fokusgruppedeltagere udviste en udpraeget negativ holdning til faerdigretter.
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Derneest gik vi naermere ind i beslutningsprocessens fem faser, som ligeledes viste
tegn pa bade forskelle og ligheder. Med henblik p& beslutningsprocessens fgrste fa-
se, problemerkendelsen, konkluderer vi, at alle fem behov i Maslows behovspyra-
mide kan sgges dakket ved kgb af feerdigretter i DK, hvorimod kun de tre nederste
sgges daekket i DE. Det tidsbesparende element anses i begge lande som varende
meget betydningsfuldt i denne fase. I forbindelse med informationssggningen indi-
kerer vores undersggelser, at tyskerne i hgjere grad end danskerne sgger informa-
tioner, inden de traeffer beslutningen om kgb af en faerdigret. Dog var de vigtigste
informationer ens i begge lande; pris, sundhed og ernaering samt tilberedningstid. I
den tredje fase, evaluering af alternativer, viste vores undersggelser, at pizza og
supper udgjorde de suveraent mest populaere alternativer inden for feerdigretter i
begge lande. Dog var der forskelle i smagspraeferencerne inden for produkttypen
supper. Desuden kendte tyskerne langt flere suppemeerker end danskerne, hvilket
tyder pa, at udbuddet af supper er vaesentlig stgrre i DE end i DK. I DK udggr faer-
digretter i hgjere grad et alternativ til konventionel mad, idet naesten halvdelen af
de danske forbrugere opfatter feerdigretter som et “rigtigt maltid”, hvorimod under
en tredjedel af tyskerne har samme holdning. Med henblik pa@ kg@bsbeslutningen
kom vi frem til, at kgbsadfaerdstypen er ens i DK og DE, idet den rutinebetonede
kgbsadfaerdstype forekommer i ca. to tredjedele og den variationssggende kgbsad-
faerdstype i ca. en tredjedel af tilfaeldene i begge lande. I denne fase viste det sig
endvidere, at der i DK ved kgb af faerdigretter i ca. to tredjedele af tilfeeldene er ta-
le om impulskgb, hvorimod svarfordelingen blandt de tyske forbrugere var naesten
ligelig fordelt mellem impulskgb og planlagte kgb. P& trods af de forholdsvis mange
impulskgb er emballagens betydning mod vores forventning forholdsvis lille i begge
lande. Med henblik pa den sidste fase, efterkgbsadfserden, viste det sig, at de vig-
tigste kriterier i forhold til prisen er naesten helt ens i de to lande: Smag, tilbered-
ningstid, sundhed og ernzering samt friskhed. Danskerne anvender dog tilsynela-

dende flere vurderingskriterier i efterkgbsadfaerdsfasen end tyskerne.

Endelig undersggte vi kulturens p8virkning pa forbrugeradfeerden ved kgb af faer-
digretter, som ligeledes udviste bade forskelle og ligheder. Med henblik pa kultur-
dimensionen magtdistance fandt vi ud af, at emballagen bade i DK og DE har en
forholdsvis ringe betydning. Ifglge vores fokusgrupper synes danskerne dog imod
vores forventning at sgge flere informationer pa feerdigretternes emballage end ty-
skerne. Med henblik pa dimensionen individualisme vs. kollektivisme viste det sig
ligeledes mod vores forventning, at danskerne i hgjere grad end tyskerne indtager

feerdigretter i selskab med andre, samt at kgbsfrekvensen og dermed forbruget er
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stgrre i DE end i DK. Ogsa ved dimensionen maskulinitet vs. femininitet var resulta-
terne mod vores forventning, da nutidens kgnsrollefordeling blandt de 25-34-3rige i
DE viste sig at veere ligeligt fordelt med henblik pa husholdningsopgaverne indkgb
og madlavning som ligesom i DK. I forbindelse med landenes usikkerhedsundvigel-
se udviste ikke kun DE - men overraskende nok ogsd DK - ringe tiltro til feerdigret-
ter, og danskerne var mod forventning lige sa maerkeloyale som tyskerne. Endelig
beskaeftigede vi os med landenes grad af postmodernisme, hvor vi ud fra forbru-
gernes holdninger til emnet gkologi kan konkludere, at danskerne som forventet er
mere postmoderne, idet de var langt mere positive over for gkologiaspektet end ty-

skerne, der udviste stor skepsis i denne forbindelse.

Som det fremgar af ovenstdende, konkluderer vi, at der bade er forskelle og lighe-
der at konstatere i forbrugeradfaerden. Med henblik pa det kulturelle aspekt har
det, som det fremgar af ovenstaende, vist sig, at vi i mange tilfaelde ikke kan be-
kraefte de kulturelle forskelle, der kunne forventes pa baggrund af den valgte kul-
turteori. Alligevel konkluderer vi, at kulturteorien kan vaere medvirkende til at for-
klare forskelle og ligheder i den danske og tyske forbrugeradfaerd. Dette konklude-
rer vi, da vi ud fra Hofstedes og Ingleharts konkretisering af nationale kulturforskel-
le har kunnet undersgge det ellers abstrakte kulturbegreb og i henhold hertil har
kunnet finde forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden med henblik pa kgb af faer-
digretter. Kendskabet til de fundne forskelle og ligheder i forbrugeradfaerden, hvad
angar bade den generelle forbrugeradfaerd, beslutningsprocessens fem faser og kul-
turens pavirkning, udger et godt udgangspunkt for udarbejdelsen af et malrettet

marketing-mix i forbindelse med eksport af feerdigretter til DE.
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Kapitel 9: Perspektivering

Fagrst i denne perspektivering anskuer vi vores overordnede metoder og kombinati-
on af teorier i afhandlingen i et bredere perspektiv. Hernaest ser vi naarmere pa de
markedsfgringsmaessige konsekvenser af vores resultater og anfgrer i den forbin-

delse en raekke konkrete anbefalinger for danske eksportgrer af faerdigretter.

9.1 Metodemeaessige perspektiver

Med udgangspunkt i vores teori om forbrugeradfaerd og kulturforskelle har vi med
en heuristisk tilgang gennemfgrt vores empiriske undersggelser, der har fgrt til en
lang reekke konkrete resultater, som vi har foretaget vores analyse og fortolkning

ud fra.

Da forbrugeradfaerds- og kulturteori haenger taet sammen, nar det tilstreebes at un-
dersgge forbrugeradfaerden pa nationalt plan, mener vi, at kombinationen af netop
disse teorier danner et godt udgangspunkt for andre undersggelser inden for de to
meget omfattende discipliner. Vi mener endvidere, at netop vores teorivalg i form
af forbrugeradfaerdsteorien om beslutningsprocessen og kulturteorierne om Hofste-
des kulturdimensioner samt Ingleharts teori om postmodernisme muligggr en
yderst systematisk fremgangsmade i empiriske undersggelser. Af denne rsag an-
ser vi metoden som vaerende hensigtsmaessig i andre sammenhange end ved en

undersggelse af forbrugeradfaerden ved kgb af faerdigretter.

Afhandlingens overordnede metode kombinerer de netop naevnte teorier med savel
kvantitative som kvalitative empiriske undersggelser, hvilket tilsammen kan give et
systematisk og samtidig nuanceret billede af forskelle og ligheder i forbrugeradfaer-
den. Vi mener derfor, at denne metode er hensigtsmaessig at anvende for bade for-
brugeradfeerds- og kulturforskere generelt, men ogsa for producenter af andre pro-
dukter end feerdigretter, der gnsker at foretage komparative analyser af forbruger-
adfzerden i to lande. Dog er det en yderst vigtig forudsaetning for metoden, at pro-
dukterne, der indgdr i sddanne undersggelser, kan kategoriseres som vaerende mi-
nimum melleminvolveringsprodukter, hvis fremgangsmaden skal finde anvendelse.
Safremt der er tale om rene lavinvolveringsprodukter, er beslutningsprocessen
nemlig som bekendt ikke relevant, da forbrugerne i sddanne tilfaelde springer flere

faser helt over. Ser vi hele afthandlingens metode i et bredere perspektiv, betragter
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vi den fglgelig ogsa som generaliserbar til andre fgdevareprodukter og endda visse
produkter inden for andre brancher som fx FMCG®, billigere modetgj eller billigere
elektronikprodukter, der alle typisk har en hgj omsesetningshastighed, men alligevel

ofte kraever en vis form for involvering fra forbrugerens side.

9.2 Markedsfgringsmaessige perspektiver

Efter at have undersggt forbrugeradfaerden og kulturens pavirkning derpa ved kgb
af faerdigretter, mener vi, det ligeledes her i perspektiveringen er logisk at ga skrid-
tet videre og se naermere pa de markedsfgringsmaessige konsekvenser af vores re-

sultater.

En dansk producent af faerdigretter bgr ggre sig helt klart, hvilket marketing-mix
denne gnsker at satse pa. Vi mener, at kendskabet til markedssituationen og for-
brugeradfeerden i DE i forhold til DK, som opnds i denne afhandling, kan hjselpe
danske producenter i deres valg omkring standardisering eller differentiering af

marketing-mixet i form af produkt, pris, promotion og distributionskanal.

Med henblik pd produkt har vi pa baggrund af denne afhandling kunnet konstatere,
at pizza og supper er mest populaere faerdigretter i DE og DK, og at disse produkt-
grupper udggr i DE et kaeempe potentiale pga. markedets stgrrelse. Forbrugernes
produktpraeferencer er altsd relativt ens i DK og DE, hvorfor danske producenter of-
test vil kunne standardisere deres produktsortiment. Dog bgr der tages hgjde for
forskelle i smagspraferencer inden for de enkelte produktsegmenter. Vores mar-
kedsanalyse indikerer endvidere, at danske producenter med fordel kan satse pa
gkologiske feerdigretter, idet disse udggr en kombination af de to stgrste trends i
fgdevaresektoren i DE; nemlig gkologi og convenience-produkter. Samtidig bgr der
primaert satses pa faerdigretter pa kgl, idet dette produktsegment udviser de stgr-

ste vaekstrater over de kommende ar.

I forhold til pris har vores empiriske undersggelser har vist, at de danske forbruge-
re er villige til at betale flere penge for faerdigretter end de tyske. Dette forhold bgr
tages i betragtning, og det vil derfor generelt ikke vaere hensigtsmaessigt at forlan-
ge lige sa hgje priser i DE som i DK. Om fremtiden i DE giver grobund for et hdb om
at kunne tage hgjere priser for feerdigretter, bgr veere genstand for naermere un-

dersggelser af danske producenter.

6 Fast Moving Consumer Goods
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I forhold til promotion og reklame anbefaler vi, at producenter satser kraftigt pa P-
0O-S-markedsfgring, da vores undersggelser har vist, at 54 % af alle feerdigretkgb i
DE foretages som impulskgb, hvorfor forbrugerne ofte traeffer deres beslutning om
kgb pa stedet. Til promotion af faerdigretter hgrer ogsa emballagen, som vi mener,
spiller en vaesentlig rolle ved salg af faerdigretter. I henhold til vores undersggelser
anbefaler vi, at danske producenter i mange tilfaelde bgr differentiere deres embal-
lage i DK og DE, da vi har konstateret forskelle i den sggte information pa emballa-
gen og opfattelsen af en konkret emballage. Vi anbefaler, at emballagen testes af
tyske forbrugere inden eksport til DE, saledes at den intenderede virkning kan op-

o
nas.

Forst efter grundige overvejelser omkring ovenstdende forhold i marketing-mixet er
det relevant for danske eksportgrer af feerdigretter at sgge efter handelspartnere og
deciderede afseetningskanaler. Valget af distributionskanal vil oftest haenge sam-
men med produktets image. Vi har personligt erfaret, at det er vaesentlig svaerere
at komme i kontakt med den/de rette indkgber(e) i de store tyske supermarkeds-
keaeder end i de danske. Vi anbefaler dog, at dette forsgges intensivt — ogsa gennem
fysiske besgg i DE. Hvis dette lykkes, eller hvis en eksportgr fx opnar kontrakt med
en stor "Bio-Laden”-kaade, er der nemlig yderst attraktive markedsmuligheder for
danske producenter af feerdigretter. Et godt alternativ til denne metode kunne veere
at indgd kontrakt med en tysk agent, der har solidt branchekendskab og allerede
bisidder et stort personligt netveerk i DE. Dette vil fordelagtigt, hvis man ikke selv
har ressourcer til at kontakte de tyske indkgbere, men er naturligvis ogsa mere
omkostningskraevende. I forbindelse med distributions- og afsaetningskanal bgr det
0gsd bemaerkes, at vi har erfaret, at det tyske marked for hotel- og restaurations-
branchen i hgjere grad end tidligere anvender convenience-produkter. Samtidig er
dette marked enormt i forhold til det danske - dels fordi markedet fysisk set er
langt stgrre, og dels fordi tyskere generelt oftere spiser ude i forhold til danskere.
Hotel- og restaurationsbranchen tilbyder sdledes ogsa et enormt markedspotentia-
le, hvorfor fokuseringen pd bestemte distributionskanaler i DE sandsynligvis med

fordel kan udvides og differentieres betydeligt i forhold til DK.

Da vi i denne afhandling har konstateret bade forskelle og ligheder i forbrugerad-
faerden med henblik pa kegb af feerdigretter, vil en dansk eksportgr saledes kunne
standardisere nogle og differentiere andre aspekter af marketing-mixet. For at opna
det bedst tilpassede marketing-mix, vil det dog kraeve naermere undersggelser med

henblik pa et konkret produkt, inden eksporten realiseres.
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Bilag 1: Tysk markedsanalyse

Som baggrund for denne kandidatafhandling har vi gennemfort en markedsanalyse
for at belyse markedspotentialet for eksport af faerdigretter til DE. Formalet med
markedsanalysen er saledes at opna en forstaelse for markedet, der tjener som ud-
gangspunkt for vores vurdering af markedspotentialet. Analysen er for sa vidt fun-
damental baggrundsviden for udarbejdelsen af denne afhandling, idet det hverken
ville veere saerskilt relevant eller interessant at beskzaeftige sig med afhandlingens

problemstilling, hvis ikke vi havde overordnet viden om markedsforholdene i DE.

Nedenstaende markedsanalyse beskaeftiger sig forst med de overordnede makro-
ogkonomiske forhold, hvorefter vi behandler det tyske marked for faerdigretter mere

konkret.

1. Makrookonomiske forhold

For at opna indsigt i aspekter i den overordnede udvikling i DE, vi mener, kunne
have indflydelse pa forbruget af faerdigretter, analyseres i dette afsnit forst de
overordnede makrogkonomiske forhold ud fra en modificeret PEST-analyse'. Denne
arbejdsmetode er hensigtsmaessig til at analysere de politiske, skonomiske, sociale
og teknologiske forhold pa et givet marked (Hollensen 2004: Kap. 6, 7, 8). Vi har dog ik-
ke inddraget aspektet omkring de politiske forhold, da vi mener, at disse i DE er
stabile efter vestlige forhold og ikke umiddelbart har nogen effekt pa forbruget af

feerdigretter.

Formalet med PEST-analysen er at opna viden om de forhold, der kan have direkte
eller indirekte betydning for afsaetningen af faerdigretter i DE. Derfor behandler vi
nedenfor folgende makrosgkonomiske forhold: @konomi og kebekraft, sociale og so-

ciodemografiske forhold samt teknologiske forhold.

1.1 @konomi og kebekraft

Fra 2001-2005 oplevede DE den laveste skonomiske vaekst i efterkrigstiden. I peri-
oder sas endda en mindre recession, hvilket var den forste tilbagegang i skonomien

siden 1993 (EIU 2008a: 3). Arsagen til den lave vaskst eller stagnationen var primasrt

! p=political/legal, E=economic, S=social/cultural, T=technology (Hollensen 2004: 222).
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en svag indenlandsk efterspgrgsel (E1U 2008b: 3). I kontrast hertil oplevede DE et de-
cideret eksport-boom som felge af det globale skonomiske opsving i samme perio-
de.

Fra 2006 begyndte skonomien for alvor at komme sig. BNP-vaksten udgjorde 2,9
% i 2006 og 2,5 % i 2007 (EIU 2008b: 3). Ved udgangen af oktober 2008 |& forvent-
ningerne til BNP-vaeksten i 2008 pa 1,7 %, og saledes har der vaeret en mindre til-
bagegang igen. The Economist forventer, at ekonomien atter vil begynde at stabili-
sere sig fra begyndelsen af 2009; dog med en lille vaekstrate pa samlet set 1,1 % i
2009, og at den herefter igen vil stige i 2010 med en BNP-vakst pa 1,6 % (EIU
2008c: 6). Disse prognoser er dog yderst usikre og til dels afhangige af den globale
finanskrise, der for alvor indtraf pa de forende aktiemarkeder i Europa og i USA i
oktober 2008. Tyskere er dog generelt set meget forsigtige forbrugere, der har
mindre gzeld end de fleste europaesere, hvorfor det ikke forventes, at privatforbruget

vil blive saerligt pavirket af den internationale finanskrise (U 2008a: 3).

Inflationen 13 i 2007 p§ 2,3 %. I 2008 forventes den samlede inflation, efter utallige
reviderede prognoser som folge af staerkt stigende priser pa energi og fodevarer, at
blive 2,9 % (EIU 2008c: 7,8). Det vil sige, at inflationen, der er et udtryk for stignin-
gen i lon- og prisniveauet, i begge disse ar har ligget over Den Europasiske Central-
banks graense for prisstabilitet pa 2,0 %. Denne temmelig heje inflation har med-
fort et fald i forbrugernes kgobekraft og kan dermed ikke siges at have gavnet den
indenlandske eftersporgsel. Udviklingen i reallennen fra ar til ar har da ogsa vist en
negativ udvikling med -0,3 % i 2006 og -1,3 % i 2007 (EIU 2008b: 25). Fra slutningen
af 2008 og gennem 2009 forventer The Economist en mere moderat inflation, der
vil fore til en gennemsnitlig inflation pa 2,3 % i 2009, hvilket dog stadig vil vaere
hojere end normalen. Fra 2010 forventes det, at prisstabiliteten vil vaere genopret-

tet og prognosen spar inflationen til at blive 1,8 % (EIU 2008c: 7).

Privatforbruget i DE er ikke hgjt i forhold til mange andre Euro-lande og er kun
gennemsnitligt steget med 0,12 % fra 2001-20057 (EIU 2006: 52). Desuden faldt pri-
vatforbruget med 0,4 % i 2007 og 0,3 % i 2008. Fra 2009 forventer The Economist
dog, at det vil stige i nogen grad med en samlet vaekst pa 0,5 % som folge af den
faldende inflation. Dog er der usikkerhed om, hvordan den internationale finanskri-
se vil pavirke den tyske forbrugertillid. Forudsat at krisen kommer under kontrol,
som det ser ud til i skrivende stund, forventes det, at privatforbruget vil vende til-

bage til normalt stigende vaskstrater fra 2010 (EIU 2008c: 6,7). Samlet set forventes

2 Egne beregninger ud fra pa tabellen "Real gross domestic product by expenditure” (EIU 2006: 52).
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privatforbruget gennemsnitligt at stige med 1,39 % fra 2007-2010% (EIU 2008c: 6).
Optimismen omkring privatforbruget allerede fra 2009 understottes af, at lennin-
gerne i DE for forste gang i flere ar ser ud til at stige en smule. Dette skal sam-
menholdes med en mindre tendens til at spare op, hvilket naturligvis er positivt for
privatforbruget (Gfk 2008: 1). Den faldende inflation og de mindre lgnstigninger vil
sandsynligvis fere til en stigning i reallennen og dermed til en sget kebekraft blandt
de tyske forbrugere i de kommende ar. Nar kebekraften i DE betragtes, er det vig-
tigt at huske pa, at der er store regionale forskelle mellem fx Nord- og Sydtyskland.
Inden en eksportor overvejer, hvor i DE der geografisk set skal satses, kan denne
derfor med fordel gore brug af analyseinstituttet GfK’s kort over kebekraften fordelt

pa geografi, der fremgar pa naeste side.

* Egne heregninger ud fra tahellen “Gross domestic product by expenditure” (EIU 2008c: 6).
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Arbejdslesheden i DE er stadig i 2008 forholdsvis hoj med et gennemsnit pa 7,8 %
efter tyske standarder og 7,2 % efter EU/OECD-standarder (EIU 2008c: 8) til trods for
store forskelle mellem det tidligere @st- og Vesttyskland (E1u 2008b: 25). Arbejdslgs-
heden vil efter al sandsynlighed stige en smule i 2009, men efter tysk standard fal-

de til under det nuvaerende niveau i 2010 (EIU 2008c: 8).

Pa baggrund af ovenstaende er der ingen tvivl om, at Tysklands ekonomi generelt
set er temmelig usikker i fremtiden. Udviklingen i skonomien giver overordnet set
ikke stor anledning til optimisme, men pa grund af en moderat faldende inflation,
svagt stigende reallsnninger og mindre tendens til opsparing blandt forbrugerne
oges chancerne for et gget privatforbrug. Vi forventer ikke, at en - i veaerste fald -
eventuel recession vil have afgorende indflydelse p3 salget af faerdigretter. I lav-
konjunkturer sparer forbrugerne traditionelt set primaert pa dyrere hoj-
involverings-produkter som fx langvarige forbrugsgoder og rejser. Ved keb af faer-
digretter er der typisk er tale om billigere produkter, som i de fleste vesteuropaei-
ske lande sandsynligvis ikke vil lide betydelig tilbagegang i salget pa grund af oko-
nomiske konjunkturer. Dog kan den okonomiske udvikling i DE fa afgerende betyd-
ning for bl.a. produktudvikling og prisfastsaettelse af danske eksporterers fardig-

retter, hvorfor den er vigtig at tage i betragtning.

1.2 Sociale og sociodemografiske forhold

DE er i kraft af sin sterrelse og mange nabolande en indflydelsesrig europasisk nati-
on. DE er overordnet set stor tilhaenger af EU og indferte fra 2002 den faelles valu-

ta, ligesom de deltager i forsvarssamarbejdet.

Den generelle velstand i DE er ganske hoj med et BNP? pa $33.522 per indbygger,
der dog er stadig lidt lavere end fx DK ($36.544) og UK ($35.048), men pa ca.
samme niveau som Frankrig ($33.275) (EIU 2008h: 26; EIU 2008d: 19), Velstanden har i
mange ar vaeret, og er stadig, betydelig hojere i den vestlige del af DE end i de nye

delstater (Merz 2004: 124; Beyerle 2008).

Den demografiske udvikling i DE ligner den, der ses i flere andre europasiske lande.
For det forste betyder det, at antallet af aeldre er steget og vil stige ganske markant
over de naeste ar jf. tabel 1 pa naeste side, mens arbejdsmarkedet kun vil opleve
begranset tilgang af unge mennesker (Euromonitor 2006: Afsnit 2.1). Flere undersggel-

ser peger pa, at det iszr er zeldre forbrugere, der skaber vaekst pa markedet for

* BNP (bruttonationalproduktet) per indbygger bygger her pd PPP-vardier (Purchasing power parity), der
gor tallene sammenlignelige p& tvaers af landegranser.
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feerdigretter (Datamonitor 2005: 16), hvorfor den demografiske udvikling med flere zl-
dre kan have betydning for udviklingen i salget af faerdigretter. Som det fremgar af
tabel 1, vil aldersgruppen 50-54 samt 75-79-arige i fremtiden opleve den storste

vaekst pa henholdsvis 52 % og 46 % mellem ar 2000 til 2015.

Tabel 1: Tysklands befolkning efter alder i % af totalbefolkningen.

2000 2005 2010 2015 2000-2015

0-4 ar 4,80 4,50 4,32 4,23 -11,18 %
5-9 &r 517 4,85 4,60 4,41 -14,01 %
10-14 &r | 5,72 5,24 4,96 4,71 -16,96 %
15-19 ar | 5,64 5,89 5,46 5,18 -7,35 %
20-24 ar | 5,51 6,11 6,47 6,05 10,67 %
25-29 ar | 6,35 5,90 6,64 7,02 11,38 %
30-34 ar | 8,46 6,47 6,10 6,86 -18,21 %
35-39 ar | 8,69 8,44 6,48 6,12 -29,06 %
40-44 ar | 7,56 8,65 8,43 6,46 -13,87 %
45-49 ar | 6,89 7,47 8,61 8,40 22,88 %
50-54 ar | 5,62 6,74 7,35 8,51 52,72 %
55-59 ar | 6,60 5,41 6,55 7,17 9,55 %
60-64 ar | 6,73 6,20 4,99 6,15 -7,92 %
65-69 ar | 4,88 6,22 5,65 4,41 -8,94 %
70-74 ar | 4,32 4,35 5,67 5,10 18,80 %
75-79 ar | 3,47 3,66 3,71 5,04 46,54 %
80+ ar 3,57 3,90 4,03 4,18 17,87 %
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00
Kilde: GMID

En undersogelse har vist at den malgruppe, der har det sterste forbrug af faerdig-

retter er personer over 50 ar. De udger ca. 24 % af den samlede omsaetning pa
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markedet (Business Insights 2006: 40). Derudover er antallet af &ldre mennesker pg ar-
bejdsmarkedet steget med 17,5 % over de sidste 5 ar. Det betyder, at denne be-
folkningsgruppe far mindre fritid og sterre disponibel indkomst, hvilket sandsynlig-

vis gor, at de vil eftersporge faerdigretter af hgjere kvalitet (Business Insights 2006: 47).

For det andet betyder den demografiske udvikling, at der er en stigende tendens til

husholdninger med kun én person, som det fremgar af tabel 2 herunder.

Tabel 2: En-persons-husstande i Tyskland fra 1995-2015

1995 2000 2005 2010 2015

En-persons-husstande 12.929 | 13.763 | 15.086 | 15.742 | 16.268

Som % af alle husstande | 35,00 36,10 38,34 39,28 40,20

Kilde: GMID

Antallet af én-persons-husstande er altsé steget med henholdsvis 16,7 % fra 1995-
2005 og 9,6 % fra 2000-2005 og udger for tiden ca. 39 % af alle tyske husholdnin-
ger (Euromonitor 2006: afsnit 3.11). I 2015 forventes én-persons-husstande at udgore

hele 16,2 mio. husstande eller 40,2 % af alle husstande.

Udviklingen i den samlede fordeling af husstandenes storrelse i DE fremgar af tabel
3 herunder, der tydeligt viser stigninger i én- og topersoners-husstande og fald i

husstande med flere end tre personer.

Tabel 3: Husstande efter starrelse som % af alle husstande + veekstaendring

1995 2000 2005 1995-2000 | 2000-2005
1 person 35,00 36,10 38,34 16,68 % 9,61 %
2 personer 32,10 33,40 34,15 13,33 % 5,52 %
3 personer 15,80 14,70 12,76 -13,96 % -10,41 %
4 personer 12,40 11,50 10,86 -6,73 % -2,56 %
5+ personer 4,70 4,30 3,89 -11,83 % -6,62 %
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Kilde: GMID
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En tysk undersogelse fra 2005 foretaget af Bundesinstitut fir Bevélkerungsforschung har
vist, at 49 % af alle én-persons-husstande 13 i byer med over 500.000 indbyggere.
Iszer antallet af aleneboende unge masnd (op til 30 ar) er med 21 % heijt i forhold
til kvinderne med 13 % i samme aldersgruppe. Hos de zldre aldersgrupper er bil-
ledet omvendt, idet 37 % kvinder og 16 % meaend lever alene. For aldersgruppen
over 75 ar er der stor overvaegt af aleneboende kvinder med 63 % mod kun 24 %

maend (Euromenitor 2006: Afsnit 3.11).

Udviklingen i husholdningernes storrelse betyder umiddelbart bedre afsaetningsmu-
ligheder for danske producenter af fardigretter, da personer, der bor alene, ifelge
flere af vores benyttede markedsrapporter, i hgjere grad efterspgrger faerdigretter
end husstande med flere personer. Dette forhold hanger bl.a. sammen med, at
mange mennesker kun i ringe grad vil lave ‘god mad’ til sig selv, men i stedet on-
sker at gore madlavning til en hyggelig social aktivitet (Povisen et al. 2001: 13). Desu-
den er mange single-personer hardtarbejdende med begraenset tid eller lyst til
madlavning, hvilket ogsa pavirker salget af faerdigretter i positiv retning og har
medvirket til et stigende udbud af fardigretter i sma portioner (Euromonitor 2006: Afsnit

3.11).

Udover flere zeldre og flere én-persons-husstande er begrebet tid ogsa en faktor,
der har pavirket eftersporgslen af faerdigretter. Engelske undersggelser viser, at in-
den for de sidste 20 ar er tiden, vi bruger p3 at lave mad faldet fra 2 timer til 20
minutter per dag. Dette faktum understottes af en amerikansk undersogelse, der
viser, at 44 % af alle ugentlige maltider bliver tilberedt pa mindre end 30 minutter
(Business Insights 2006: 11). Vi formoder, at denne tendens ogsg til dels er geeldende i
DE. Derudover viser en undersggelse foretaget af Business Insights, at hele 82 %
af de adspurgte mener, at den tidsbesparende faktor er 'vigtig’ eller ‘meget vigtig’ i

forhold til de fodevarer de kebte, som det fremgar af figuren herunder.

Betydning af det tidsbesparende element ved kab af
fadevarer (adspurgte i %)
60% 54%
50%
40%
(1)
30% 28%
20% T3%
10% 4%
1%
0% . . . .
Slet ikke vigtigt  Lidt vigtigt Neutral Vigtigt Meget Vigtigt

Kilde: Business Insights 2006: 45
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En anden vaesentlig social faktor, der kan tankes at pavirke salget af faerdigretter i
positiv retning, er, at der siden 1970°erne stpdt stigende er kommet flere kvinder
pa arbejdsmarkedet i DE (Euromonitor 2006: Afsnit 7.1). Dette har hojest sandsynlig fort

til at kvinderne generelt har mindre tid til madlavning.

1.3 Teknologiske forhold

Teknologisk set er tyskerne generelt langt fremme i forhold til besiddelsen af lang-
varige forbrugsgoder som fx computere og andre elektriske husholdningsapparater.
Med henblik pa salget af faerdigretter er det dog umiddelbart kun antallet af hus-
stande med mikrobglgeovn, der er relevant at undersoge, da faerdigretter ofte tilbe-
redes i disse. Antallet af husstande med mikrobglgeovne er steget med 20,6 % fra
2000-2005 og forventes at stige med i alt 61,5 % fra 2000-2015, som det fremgar

af tabel 4 herunder.

Tabel 4: Antallet af husstande i % med mikrobglgeovn i DE fra 1990-2015

1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2015

Mikrobglgeovn 9,9 24,2 33,5 40,4 47,2 54,1

Kilde: GMID

Safremt man som producent af fzerdigretter satser pa nem tilberedning af ens pro-
dukter ved hjaelp af mikroovn, kan ovenstaende udvikling have positiv indflydelse

pa salget.

2. Markedet for faardigretter

Hvor vi i det ovenstaende har beskaeftiget os med de overordnede, makrogkonomi-
ske forhold, vil vi i det folgende behandle det tyske marked for faerdigretter mere
specifikt. Formalet hermed er at opna et solidt kendskab til markedet, der skal

danne grundlag for vores vurdering af markedspotentialet for netop feerdigretter.

Vi vil i dette afsnit forst behandle forskellige overordnede indikatorer i fodevaresek-
toren, som kan pavirke markedspotentialet for faerdigretter. Efterfolgende ser vi
narmere pa markedsudviklingen for netop faerdigretter. Herefter behandles trends
inden for de forskellige produktsegmenter for at identificere de segmenter med

storst vaekstpotentiale.
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2.1 Overordnede indikatorer i fodevaresektoren

Stigende fodevarepriser i detailhandlen har fyldt meget i medierne i bade DE og DK
i det sidste ars tid. Efter et noget tumult ar 2008 - med bade staerkt stigende rava-
repriser og finanskrise i fjerde kvartal - rettes fokus nu mod forventningerne til sal-
get af fodevarer i 2009. Om der opnas betydelig vaekst i salget af fedevarer, vil, li-
gesom i andre brancher, vaere afhangigt af, om forbrugerne genvinder tilliden til
finansmarkederne og den generelle skonomiske udvikling (Konsumklima trotzt Finanzkrise
2008). Det er sveert at spg om fremtiden, men flere faktorer, som fx en faldende in-
flation og stigende reallenninger, peger dog i retning af en positiv udvikling fra

2009, der ogsa kan gavne salget af fx dyrere fodevarer.

I forhold til afszetningskanaler inden for detailhandel med fodevarer er der gennem
de senere ar sket store strukturaendringer. Andelen af fodevareomsaetningen er fal-
det betydeligt for specialbutikker og storre supermarkeder, hvorimod discounthand-
len har oplevet en markant fremgang (Danmarks Eksportrad 2008). Discounternes andel
af den samlede omsaetning i fodevare-detailhandlen (LEH®) er saledes steget fra
32,1 % i 2000 til 43,2 % i 2007, som det fremggr af figuren nedenfor.

LEH Discounter 07: Steigender Umsatzanteil im Gesamtmarkt

Wertmdlige Marktanteile der einzelnen LEH-Yertriebsschienen in %

Gesamt Mrd. | 129,2 1335 1347 136,7 1365 136,6 140,2 142,7

fo von Gesamnt]!

384 397 4.5
Discounter
S:upenTéiﬂ{te 30,1 37 26,3 246 243
(bis 1.499 7
Verbraucherirkte
(ab 1.500 )
Drogerierérkte 75 7.7 7.8 7.9 8,2
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2

" nach Handelspanelsystamatlk, Daten Food 4+ Nonfood fir Discounter, Suparmirkte, Verbrauchermirkte (inkl. SB-Warenhiusar), Drogeriemdrkte.
Micht enthalten sind: Fachhandel, Kauf- und Warenhauser. * Kalkulation auf Basis GIK ConsumerScan, Bonsumme FMCG
Quelle: GIK ConsumerScan

Kilde: Die Entdeckung der Gemdchlichkeit 2008 (GfK ConsumerScan)

P3 trods af en generel fokus pa prisen blandt de tyske forbrugere og discountsu-
permarkedernes fremgang er det dog - ogsa pa laengere sigt - vigtigt for produ-

center af faerdigretter at satse pa kvalitet og innovation, der ofte forer til lidt dyrere

* LEH = Lebensmittel-Einzelhandel
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produkter. Det kan nemlig let teenkes, at den demografiske udvikling med et sti-
gende antal ldre og faldende fodselsrater vil blive en stor udfordring for discoun-
ternes andele over de kommende 10-20 ar. En undersggelse fra GfK og Accenture
fastslar nemlig, at “jo aldre forbrugerne bliver, jo mindre kan deres behov daskkes

af discounterne” (Die Entdeckung der Gemachlichkeit 2008).

Specielt gkologi-, wellness- og convenience-produkter er allerede meget efterspurg-
te i fodevaresektoren og forventes desuden at opleve hoje vaekstrater de kommen-
de ar. Naest efter "Bio”®-trenden er feerdigretter den mest populzere fodevaretrend i
DE. Det skyldes blandt andet ogsa den demografiske udvikling med flere én- og to-
personers-husstande og den voksende zldrebefolkning. Dertil kommer, at tyskerne
laver mindre mad end tidligere, oftere foretager impulskeb og oftere spiser udenfor
hjemmet. Det vurderes, at de fodevareproducenter, der satser pa en kombination
af ovennavnte trends, som fx okologiske convenience-produkter, vil have stor
chance for succes (Danmarks Eksportréd 2008). Konkurrencesituationen i den tyske fo-
devaresektor er generelt meget hard, hvilket bl.a. skyldes discounternes aggressive
ekspansionsstrategier og fokus pa prisen gennem de senere ar (Danmarks Eksportrad

2008).

2.2 Markedsudviklingen for feerdigretter

I 2005 sad DE pa 14,4 % af det europaeiske marked for faerdigretter opgjort efter
salgsvaerdi (Datamonitor 2006: 12). En voldsom vaskst pa det tyske marked har med-
fort, at DE i 2007 stod for 19,6 % af det samlede europaeiske salg - kun overgdet
af UK med 24,2 % (Datamonitor 2008: 12). Dette indikerer, at markedssituationen pa
det tyske marked gennem en arraskke har oplevet en stot stigende fremgang. I
2002 omsatte tyskerne da ogsa for € 2,23 mia. feerdigretter, mens tallet i 2007 var
steget til € 2,69 mia., hvilket svarer til en gennemsnitlig vaerdistigning i perioden
pa 3,8 % (CAGR’) eller 20,7 % totalt set (Euromonitor 2007: 5). I 2007 steg salget af
feerdigretter med 4 % set i forhold til 2006 (Euromonitor 2007: 1), hvilket vi betragter

som en positiv vaekstrate.

Blandt de forskellige produktsegmenter udger frosne faerdigretter klart det sterste
delsegment. Det samlede salg heraf udger en markedsandel pa 74 %, som det

fremgar af figuren pa naeste side.

& "Bio"-produkter er ga=ngs tysk hetegnelse for gkologiske produkter.
7 CAGR = Compound annual growth rate
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Feerdigretternes andel i % efter segmenter i Tyskland 2007
5%
7%

1409, O Frost
W Dése
0 Kel
O Pulver

74%

Kilde: Datamonitor 2008: 12

1 2008 forventes det, at det tyske marked kommer til at have en markedsvaerdi pa
€ 2,76 mia. Den prognosticerede udvikling over de kommende &r fremgar af tabel 5

nedenfor (Euromonitor 2007: 8).

Tabel 5: Prognosticeret udvikling i salget af feerdigretter i DE fra 2007-2012

(Mio. EUR) 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Faerdigretter | 2.691,2 | 2.757,9 | 2.837,5 | 2.922,1 | 3.006,0 | 3.088,0

Kilde: Euromonitor 2007: 8

Den samlede markedsvaekst forventes saledes at blive 2,8 % (CAGR) i perioden

2007-2012 eller 14,7 % totalt, hvilket ogsa ma siges at vaere positive vaekstrater.

Generelt er prisniveauet for fardigretter steget forholdsvist meget i 2007 som faolge
af hojere ravarepriser og ggede krav til haj kvalitet blandt forbrugerne (Datamonitor

2007: 1).

Salget af faerdigretter finder desuden hovedsageligt sted i storbyer, hvor lgnniveau-
et traditionelt set er hgjere end i provinsen. I en undersggelse foretaget af Data-
monitor udgjorde forbruget i storbyerne i DE hele 21 % af den samlede markeds-

vaerdi (Datamonitor 2005: 17).

Markedet for faerdigretter har séledes oplevet en stot stigende vaekst i de sidste

mange ar og forventes ogsa at stige yderligere over de kommende ar. Det bor bog
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bemaerkes, at der er store og betydningsfulde forskelle i udviklingen inden for de
enkelte produktsegmenter, hvorfor disse vil blive behandlet narmere i naeste af-

snit.

2.3 Trends inden for de forskellige produktsegmenter

For at opna viden om, hvilke produktsegmenter, danske producenter bor satse pa,
er det vigtigt at se pa den fremtidige udvikling i forbruget af faerdigretter. Wellness-
og convenience-trenden kombineret med stigende udbud af og adgang til gkologi-
ske produkter i DE pavirker ogsa udviklingen i faerdigret-sektoren i hej grad (Euro-
monitor 2007: 1). Derfor vil mange faerdigretter sandsynligvis baere preeg af disse

[+)
trends over de kommende ar.

Tyske producenter har i de senere ar investeret kraftigt i NPD® inden for del-
segmentet frosne faerdigretter, hvilket den store markedsandel ogsa giver udtryk
for (Business Insights 2002: 88). I fremtiden forventes det, at dette del-segment forsat
vil opleve gget salg og opretholde den storste markedsandel (Business Insights 2006: 18;

Euromenitor 2007: 4).

Den klart hurtigst voksende produktgruppe har dog i de seneste ar vaeret fardig-
retter pa kel - i 2007 steg salget med hele 18 % i forhold til 2006 (Euromonitor 2007:
1). Tendensen viser, at retter pa kol bliver mere og mere populzere i takt med en
producenternes ogede fokusering pa sundhed og ernasring i faerdigretterne, og der
forventes derfor fortsat en staerkt oget vaskst i netop salget af faerdigretter pa kol
(Euromonitor 2007: 5, tabel 5). Desuden opfatter forbrugere sandsynligvis retter pa kol
som sundere og af bedre kvalitet end de andre segmenter, hvilket ogsa kan pavirke
salget positivt, da forbrugerne netop gar meget op i wellness- og sundhedsaspek-

tet, som vi har set ovenfor i de generelle fodevaretrends.

Pa markedet for faerdigretter pa dase forventes kun en meget moderat stigning i

salget og dermed lille stigning i markedsandele (Euromanitor 2007: 8).

Pulverbaserede faerdigretter vil forsat udgere den mindste del af markedet. Dette
produktsegment udger kun 5,1 % af det samlede salg og led som det eneste seg-

ment en tilbagegang i 2007 pa 3 % (Datamonitor 2007: 1).

Den samlede fremtidige, prognosticerede udvikling i salget af de enkelte fardigret-

segmenter fremgar pa nzeste side i tabel 6 i mio. euro.

# NPD = New Product Development
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Tabel 6: Markedsvaekst i salgsvaerdi i DE fordelt pa produktsegmenter (i EUR)

(Mio. EUR) 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Retter pa dase 470.25 475.28 477.89 482.43 486.54 489.60
Retter pa frost 374.66 378.03 382.64 385.70 389.56 392.29
Retter pa pulver 314.43 301.54 292.04 288.83 289.41 287.09
Retter pa kgl 138.06 155.32 173.18 190.84 208.21 226.84
Feerdig middag 0.32 0.32 0.32 0.33 0.32 0.32
Pizza pa frost 1.1742,9|1,189.55|1,212.15 | 1,230.34 | 1,247.56 | 1,267.52
Pizza pa kol 24.77 25.44 26.18 26.91 27.42 28.11
Salater pa kol 194.45 232.37 273.04 316.72 356.94 396.21
Fzerdigretterialt | 2,691.23| 2,757.85 | 2,837.45 | 2,922.10 | 3,005.96 | 3,087.98

Kilde: Euromonitor 2007: 8

I tabel 7 nedenfor fremgar tallene fra tabel 6 angivet som vaekstrater i procent.

Tabel 7: Markedsvaskst (salgsvaerdi) i DE fordelt pa produktsegmenter

(Vaekst i %)

2007-12 CAGR

2007/12 TOTAL

Retter pd dase 0,81 % 4,12 %
Retter pa frost 0,92 % 4,71 %
Retter péd pulver -1,80 % -8,70 %
Retter pé kol 10,44 % 64,31 %
Faerdig middag -0,07 % -0,33 %
Pizza pa frost 1,54 % 7,94 %
Pizza pa kol 2,56 % 13,45 %
Salater pa kol 15,30 % 103,76 %
Faerdigretterialt | 2,79 % 14,74 %

Kilde: Euromonitor 2007: 8
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Som det fremgar af de to ovenstdende tabeller, er der et stort markedspotentiale
for feerdigretter i DE, idet det samlede salg vil stige med 14,7 % fra 2007-2012.
Specielt inden for produktsegmenterne salater pa kol og faerdigretter pa kol gene-
relt er der usadvanligt gode muligheder de kommende ar, idet de arlige vaskstrater
(CAGR) her udger henholdsvis 15,3 % og 10,4 %. Pa trods af lidt lavere vaskstrater
for pizzaer pa kol og frost og frosne faerdigretter generelt er der ogsa her et kaampe

potentiale i kraft af frost-segmentets storrelse pa det samlede marked.

3. Sammenfatning

Ovenstaende markedsanalyse viser alt i alt gode muligheder pa det tyske marked
for faerdigretter, hvorfor DE udgor et stort markedspotentiale for danske eksporte-

rer af feerdigretter.

Med henblik pg de overordnede makrogkonomiske forhold sa vi bl.a., at der er
usikkerhed om Tysklands generelle skonomiske udvikling. Vi mener dog ikke, at
produktkategorien faerdigretter bergres i vaesentlig negativ grad, da faerdigretter
typisk er billigere produkter. Derudover viste den sociale og sociodemografiske ud-
vikling faktorer, der pga. flere zeldre, flere én-persons-husstande, flere kvinder pa
arbejdsmarkedet og mindre tid brugt pa madlavning kan pavirke salget af faerdig-
retter i DE i positiv retning. Endelig kan den teknologiske udvikling have indflydelse
pa markedspotentialet for faerdigretter, idet der forekommer en stigning i antallet

af husstande med mikrobgolgeovn.

Hvad angar markedet for netop faerdigretter, viser forskellige indikatorer i fodeva-
resektoren bl.a. stigende fedevarepriser, en stigning i discounternes omsaetning
samt en fremgang i okologi-, wellness- og convenience-produkter. Desuden viser
ovenstaende analyse, at salget af faerdigretter i DE er steget og udger en forholds-
vis stor del af salget i forhold til resten af Europa. Salget forventes at stige yderli-
gere over de kommende &r med totalt 14,7 % fra 2007-2012. Der er dog betydeli-
ge forskelle i de enkelte produktsegmenter. Trends inden for de forskellige produkt-
segmenter tyder pa, at isaer faerdigretter, som er innovative, okologiske og findes

pa kel synes at have det storste vaskstpotentiale.

Ovenstaende markedsanalyse udger vaerdifuld baggrundsviden for vores beskaefti-
gelse med faerdigretter og det tyske marked. For sa vidt ligger fundamentet for af-

handlingen fast.

151



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 1 af 4

Bilag 2: Referat af interview den 30. januar 2009 med Thomas Hartmann, direkter
i Kokken & Kgkkenhaven ApS.

Kokken & Kgkkenhaven ApS - Fields of Flavour

Thomas Hartmann fortalte, at han i ar 2000 stiftede Kokken & Keokkenhaven. Ideen
bag konceptet var at fremstille hel- og halvfaerdige retter, der kunne udggre et
sundt og velsmagende alternativ til konventionel mad i forbrugernes stadig travlere
hverdag. I dag bestar Kokken & Kokkenhavens produktsortiment af fire forskellige
typer af gkologiske supper.

Produktionen begyndte i det sma i Kedbyen i Kebenhavn. Pa grund af firmaets hur-
tige ekspansion matte firmaet dog hurtigt se sig om efter andre produktionsmulig-
heder. Idet den forste kontraktproducent gik konkurs, har produktionen siden for-
aret 2004 veeret udliciteret til firmaet Nutana A/S i Bjeeverskov, som kan fremstille

30-40.000 liter suppe om ugen.

Det danske marked for supper

I Danmark er de fire supper fra Kokken & Kgkkenhaven repraesenteret i Dansk Su-
permarked, COOP og en mangde uafhaengige butikker. I Danmark salges produk-

terne saledes savel i den almindelige dagligvarehandel som i specialbutikker.

Thomas Hartmann ser de typiske forbrugere af Kokken & Kgkkenhavens supper
som veaerende veluddannede, sundhedsbevidste danskere, der har en forholdsvis

hoj indkomst.

Det tyske marked for supper

I efteraret 2005 opstartede Kokken & Kokkenhaven deres eksport til Tyskland. I
dag er firmaet repraesenteret i Tyskland via en agent, som flere mindre danske fg-
devareproducenter fra @kologisk Landsforening underskrev kontrakt med i efteraret
2006.

Thomas Hartmann mener, at opbygningen af det tyske marked inden for gkologiske
produkter er anderledes i forhold til danske. I Tyskland skelnes der nemlig meget
skarpt mellem okologiske butikker og den konventionelle dagligvarehandel. Denne

opdeling er ligeledes at finde blandt forbrugerne, idet der er et gkologisk og et kon-

152



Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 2 af 4

ventionelt segment. Dog begynder denne opdeling at flyde mere og mere sammen,
idet en stadig sterre og bredere del af den tyske befolkning gar ind for okologi.
Hvor okologien tidligere primaert var repraesenteret i det traditionelle gko-butikker?,
er gkologien efterhanden i dag sa smat begynder at finde indpas i den almindelige

dagligvarehandel.

Ovenstaende opdeling giver en udfordring for Kokken & Kokkenhaven, da firmaets
fire supper i dag salges i tyske special- og oko-butikker, men at pengene ligger i
den konventionelle dagligvarehandel. Ifslge Thomas Hartmann er det i Tyskland ik-
ke accepteret, at man afsaetter sine varer i bade oko-butikkerne og den konventio-
nelle dagligvarehandel. Safremt Kokken & Kokkenhaven onsker at afsastte supper-

ne til den tyske dagligvarehandel, ma dette saledes ske under private label.

Tyskland er et meget stort marked. Indtil videre er Kokken og Kekkenhaven reprae-
senteret iszer i Nordtyskland hos forskellige grossister og i Bayern hos gko-kaeden
Basic Lebensmittel AG. Indkomsten i disse dele af Tyskland er betydelig storre end i
resten af Tyskland, hvorfor disse regioner har veaeret valgt til opstarten af firmaets

eksport til Tyskland.

. (o] .
Thomas Hartmann beskriver den tyske malgruppe som veerende den samme som i

Danmark. Dog inkluderer han de mange “Hausfraus” i den tyske malgruppe.

Markedsfagring/ de 4 p'er

Markedsfgringen er i temmelig hoj grad standardiseret i de respektive lande med

henblik pa de 4 p’er?, som beskrives narmere nedenfor.

For det forste er produktet det samme i landene. Produktet findes i samme embal-
lage, hvor sproget blot er forskelligt. Af rationaliseringsarsager vil der i fremtiden
veere henholdsvis en dansk, svensk og europaeisk version af emballagen, hvor

sidstnaevnte vil vaere i form af tre-sprogsbetter (engelsk, tysk og hollandsk).

Prisen er nogenlunde den samme i Danmark og Tyskland. I Danmark koster sup-
perne ca. 25-30 kr. pr. styk og i Tyskland koster supperne ca. €3.25-3,50 pr. styk.
Dette pa trods af at fodevarer normalt er vaesentlig billigere i Tyskland end i Dan-
mark. Iszer logistikken til de mange mindre og geografisk spredte butikker i Tysk-

land er dog dyr, hvilket er med til at hgjne priserne.

* P& tysk: Bio-L&den
2 Produkt, Pris, Place og Promation
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Pa grund af den fornaevnte opdeling mellem gkologiske butikker og den konventio-
nelle dagligvarehandel i Tyskland, afsettes supperne pa dette marked primaert i
deciderede oko-butikker. I Danmark saelges supperne derimod bade i den alminde-
lige dagligvarehandel og i specialbutikker. En fallesnavner i denne forbindelse er
dog, at Kokken & Kgkkenhaven onsker at afszette supperne i butikker, hvis profil

ligger over mainstream.

Markedsferingen af supperne sker primaert i form af POS-aktiviteter’. Da supperne
udger en forholdsvis ny type faerdigretter, kan det svaert at szlge til kunderne -
iseer hvis produkterne er dyre. Thomas Hartmann laegger i denne forbindelse vagt
pa, at suppernes emballage spiller en meget stor rolle. Emballagen skal derfor s3 at

sige salge sig selv ude i butikkerne.

Fremtiden

Kokken & Kokkenhaven eksporterer nu til Sverige og Tyskland, men ser mulige
markeder i bl.a. @strig, Schweiz, Holland, Belgien og England. Tre-sprogsbotterne
er en forberedelse til at kunne eksportere til andre lande i fremtiden. Inden for det
kommende halve ar vil Kokken og Kokkenhaven desuden skifte navn i Danmark,

saledes at firmanavnet ogsa herhjemme kommer til at hedde Fields of Flavour.

Endvidere planlaagger Thomas Hartmann, at hele forretningsidéen udvides, saledes
at Kokken & Kokkenhaven i fremtiden ogsa vil satse pa andre maltidslesninger end

supper. Disse vil stadig vaere inden for convenience produkter pa kol.

Se naeste side for eksempler pa logo og produkter.

* Point Of Sale
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GODE, SUNDE
OG FRISKE
MADOPLEVELSER
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For at tilnaarme sig en forstaelse af forbrugeradfaerden og de bagvedliggende moti-

ver ved keb af faerdigretter er det vigtigt at forsege at forsta 1) hvilke stimuli, der

kan pavirke forbrugeren, 2) hvordan forbrugernes indre psykiske variabler pavirkes

af eksterne stimuli og 3) hvordan forbrugerne reagerer i forhold til de eksterne sti-

muli og derigennem nar frem til selve kebsbeslutningen eller beslutningen om ikke

at kobe.

Denne tredelte proces opdeles traditionelt set (fx Arora 1982; Slama et al. 1987) i en S-0-

R-model’, der fremgar i figuren herunder.

S-0-R-model:

Stimuli Organisme Respons
Pavirkning Forbruger Adfeerd

* Markedsforings- » Baggrund (alder, * Kob:

stimuli (de 4 P'er) indkomst, etc.) - Produktvalg

- Meerke

* Omverdenen » Beslutningsproces

(konkurrenter, o Ikke kob

okonomi, lovgivning

etc.)

Kilde: Andersen, F.R. et al. 2004: 124

I S-O-R-modellens miderste fase, organisme (Q), foregar en bearbejdning af de

modtagne stimuli (S), og denne bearbejdning svarer til begrebet kognition, hvorved

der forstas:

“En proces, der omfatter iagttagelse, opfattelse, lzering, taenkning og erken-

delse” (Andersen, F.R. et al. 2003: 124)

eller en

"psykisk proces der omfatter taenkning og erkendelse, det folelsesmaessige og

det viljemeaessige” (Politikens Nudansk 1999),

1 S=Stimuli, O0=0rganisme, R=Respons
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Pa dette stadie i modellen anses forbrugeren som et selvstandigt taenkende individ,
og det anerkendes altsa, at enhver forbruger er et komplekst individ, der udviser
forskellig kognitiv adfaerd, som influerer pa forbrugeradfaerden i form af forbruger-

nes respons (R).

S-O-R-modellen er pa grund af sin umiddelbare enkelthed et godt udgangspunkt,
nar man beskaftiger sig med forbrugeradfaerd. Det er betydningsfuldt for virksom-
heder at have kendskab til alle elementer i modellen for at fa forbrugeren til at
veelge netop deres produkt frem for andre. Dog er det kun markedsfaringsstimuli i
den forste del af modellen, virksomheder og marketingfolk har mulighed for at pa-
virke direkte. Hvis forbrugeren opfatter disse stimuli som interessante, vil der fore-
ga en bearbejdning af de modtagne stimuli, som derefter vil udlese en form for re-

spons i form af kegb eller ikke kgb (Andersen, F.R. et al. 2004: 124).
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Bilag 4: Kommenteret dansk spargeguide til fokusgruppeinterview

1. Abningsspgrgsmal (5 min.):
s Hvad hedder I? Hvor gamle er I? Hvad laver I til hverdag?
¢ Hvor kommer I oprindeligt fra? Er I alle opvokset i Kgbenhavn?

e Hvordan ser jeres boligsituation ud? Aleneboende, kollegium, bofzellesskab

eller sammen med en partner?

Abningssporgsmalene omhandler blandt andet de karakteristika, som deltagerne
var valgt ud fra. Spergsmalene er formuleret saledes, at de kan besvares af hver
deltager forholdsvis kort. Derudover gav disse mulighed for, at deltagerne kort
kunne prassentere sig for hinanden, hvilket ogsa bidrog til at lette stemningen fra

starten.

2. Indledende spgrgsmal (5 min.):
s Hvilke produkter opfatter I som faerdigretter?

e Hvornar har I sidst kebt en faerdigret?

De indledende spergsmal omhandler det overordnede emne faerdigretter. Sporgs-
malene har til formal at fa deltagerne til at reflektere over deres erfaringer med
emnet lige fra starten. Desuden er det allerede pa nuvarende stadie vigtigt for os
at fa praesenteret vores definition af faerdigretter, sa der bestar et faelles grundlag
for den videre diskussion. De indledende sporgsmal fungerer saledes som en intro-

duktion af det overordnede emne, hvilket tjener til at satte gang i diskussionen.

3. Overgangsspgrgsmal:

Vi valgte at gere brug af to overgangssporgsmal for at sikre en naturlig og glidende
overgang, inden vi gar mere i dybden med emnet. Disse sporgsmal er holdt pa et
generelt niveau, saledes at vi i lobet af interviewet kan bevaege os fra det generelle

til det mere specifikke.
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a) Den generelle opfattelse af faerdigretter (10-15 min.)

e Vi vil gerne bede jer alle om at navne et par ord eller udsagn, som I forbin-

der med faerdigretter eller som understgtter jeres opfattelse af faerdigretter.

o Stikord: Negative: "Det gode maltid” og sundheden gar tabt, hyggen
forsvinder, "industrimad” etc. / Positive: Hurtig og nem mad, veleg-

net til én person etc.

Vi gnsker at undersgge forbrugernes generelle holdning til feerdigretter, hvilket vil
give os et billede af, hvor accepteret det er at keobe faerdigretter. Ovenstaende
sporgsmal har vi valgt at stille, idet vi mener, aspektet ligger til grund for resten af

deltagernes udtalelser.

b) Den almene tiltro til faerdigretter og supperne (5-10 Min.)
e Har I ligesa meget tiltro til faerdigretter i forhold til konventionel mad?

o Stikord: Feerdigretter og supperne: Ingredienser, sundhed og ernee-

ring, ,renhed"/ produktion.

Dette sporgsmal vedrorer bade beslutningsprocessens fjerde fase, evaluering af al-
ternativer, og kulturdimensionen usikkerhedsundvigelse. I forbindelse med forst-
navnte gnsker vi at undersgge, om deltagerne ser faerdigretter som et alternativ til
konventionel mad. Med henblik pa usikkerhedsundvigelse ensker vi derimod at un-
dersoge kulturmedlemmernes tiltro til forarbejdede madvarer, da der pa baggrund

af denne dimension kan forventes forskelle pa dette punkt.

4.-10. Hovedspgrgsmal:

Hovedspergsmalene er selve interviewets kerne, idet iszer disse spergsmal udgjorde

. [ . .
for vores egentlige formal med interviewet.

4. De typiske behov for faerdigretter (5-10 Min.):

e Forestil jer, at I overvejer at kebe en faerdigret: Hvordan er I kommet pa

den idé, at I har et behov for en faerdigret?
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o Stikord: Hvilke faktorer er det, der typisk vaskker forbrugernes behov
for feerdigretter? Sult (fysisk), opfyldning af fryser/kokkenskabe der-
hjemme (tryghed), til at nyde i selskab med andre (sociale), dyr og

fornem faerdigret (ego), okologi (selvrealisering)? Tidens betydning?

Dette spergsmal vedrorer beslutningsprocessens forste fase, problemerkendelse. Vi
onsker i denne forbindelse at undersgge henholdsvis forbrugernes behov i henhold

til Maslows behovspyramide og betydningen af tidsaspektet.

(Kort pause, hvor vi serverer supper fra Kokken & Kgkkenhaven ApS)

5. Reaktioner med henblik p3 suppens emballage (5-10 min.):
e Hvor meget betyder emballagen for jer, nar I kober faerdigretter?
e Hvad taenker I, nar I ser denne emballage (supperne)?

o Stikord: Udformning, informationer etc.

Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens fierde fase, kebsbeslutningen. Vi
onsker i denne forbindelse at hore om forbrugernes umiddelbare reaktioner pa em-

ballagen for at undersgge, hvilken betydning emballagen har for kgbsbeslutningen.

6. Informationer (5-10 min.):

e Forestil jer, at I star i et supermarked: I vil gerne kebe en fardigret. Hvor
meget information ville I sa laese pa emballagen? Hvilke informationer er de

vigtigste for jer?

o Stikord: Mangde sggt information, type af sagt information.

Dette sporgsmalet vedrorer bade beslutningsprocessens anden fase, informations-
sggning, og kulturdimensionen magtdistance. Vi gnsker i begge tilfaelde at under-

sgge henholdsvis mangde af sggt information og type af sggt information.
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7. Betydningen af gkologi (5-10 min.):

e Hvor meget betyder okologi for jer, nar I keber faerdigretter? Og er der an-

dre veerdier, der er vigtige for jer?

o Stikord: @kologi, produktets oprindelse/den gode og etisk korrekte

historie bag produktet og andre postmoderne veardier.

Ovenstaende spergsmal vedrorer aspektet postmodernisme. For at fa en indikation
pa graden af postmodernisme i landene underseger vi, hvor stor betydning skologi

har i forbindelse med faerdigretter i de respektive kulturer.

8. Konsroller (5-10 min.):
¢ Hvem laver mad? Manden, kvinden eller begge?

e Hvem er ansvarlig for indkeb af dagligvarer? Manden, kvinden eller begge?

Spergsmalene vedrorer kulturdimensionen femininitet vs. maskulinitet. Vi ensker i
denne forbindelse at undersgge kensrollerne ved husholdningsopgaverne madlav-
ning og indkeb, som pa baggrund af denne dimension kan forventes at vare for-

skellig.

9. Indtagelse af suppen derhjemme (5-10 min.):

[ . . . . (o]
e Nar I spiser en suppe som denne derhjemme: Hvordan ser situationen sa

typisk ud?

o Stikord: Alene eller i selskab med andre? Nydelse eller hurtigt maltid?

Ovenstaende sporgsmal har med kulturdimensionen individualisme vs. kollektivis-
me at gore. Vi gnsker i denne forbindelse at undersoge, hvordan feerdigretter ind-
tages i DK og DE, idet forskellige madvaner kan forventes pa baggrund af denne

dimension,
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10. Kort om supperne (5-10 min.):

a) Med henblik pa supperne: Ser I dem som varende “rigtig mad” eller

som en normal faerdigret?

Dette spergsmal stiller vi, ligesom ved sporgsmal 3b, bade med henblik pa evalue-
ring af alternativer og usikkerhedsundvigelse. Der laegges fra Kokken og Kegkkenha-
vens side meget stor vaegt pa ravarernes kvalitet og at retten er pa kol, hvorfor
den skal synes mere frisk og samtidig udgore et sundere alternativ til “rigtig mad” i
forhold til andre feerdigretter. Saledes kan svarene i 3b og dette sporgsmal vaere

forskellige.

b) Hvor forventer I at kunne kgbe siadanne supper?

Dette spergsmal vedrerer den generelle forbrugeradfaerd. Vi stiller dette sporgsmal

for at undersoge, hvorvidt forbrugerne opfatter salgskanalerne pa samme made.

11. Slutspergsmal:

Endelig afrunder vi interviewet med et slutspergsmal i form af en opsummering af
det, som deltagerne har svaret under interviewet. Vi beder i denne forbindelse del-
tagerne underrette os Igbende, safremt vi har misforstaet eller udeladt noget vig-
tigt. P4 denne made sikrer vi os, at vi har forstaet deltagernes overordnede syns-
punkter. Endvidere far deltagerne ogsa efterfolgende mulighed for at give udtryk

for, om det var en retvisende opsummering i det hele taget.
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lag 5: Tysk spergeguide til fokusgruppeinterview

Eroffnungsfragen (5 Min.):

» Wie hei3t Ihr, wie alt seid Ihr und was macht Ihr beruflich oder studiert Ihr

alle?

* Seid Ihr alle in Berlin aufgewachsen?

» Wohnt Ihr alleine, in einer WG oder mit einem Parther zusammen?

Einleitende Fragen (5 Min.):
* Was versteht Ihr unter Fertiggerichte?

* Wann war das letzte Mal, das Ihr Fertiggerichte gekauft habt?

Bruckenfragen:
a) Die allgemeine Auffassung von Fertiggerichten (10-15 Min.)

e Koénnt Ihr alle bitte drei Worter oder Aussagen nennen, die Ihr mit
Fertiggerichten verbindet oder die eure allgemeine Auffassung von

Fertiggerichten unterstltzt?

o Stichworter: Negativ: "die gute Mahlzeit” und die Gesundheit gehen
verloren, die Bedeutung des gemeinsamen Essens verschwindet,
LIndustrieessen™ etc. Positiv: Schnelles Essen, das einfach

zuzubereiten ist, flr eine Person gut geeignet etc.

b) Das allgemeine Vertrauen zu Fertiggerichten / zu den Suppen (5-10

Min.)

* Im Vergleich zu konventionellem Essen: Habt Ihr genau so viel Vertrauen in

Fertiggerichten?

o Stichworter: Fertiggerichte und die Suppen: Zutaten, Gesundheit und

Erndhrung, "Reinheit”/Produktion
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4.-10. Hauptfragen:

4. Die liblichen Bediirfnisse nach Fertiggerichten (5-10 Min.)

e Stellt Euch vor, dass Ihr Uberlegt, ein Fertiggericht zu kaufen. Wie seid Ihr

darauf gekommen, dass Ihr ein Bedirfnis nach einem Fertiggericht habt?

o Stichworter: Welche Faktoren wecken Ublicherweise die BedUrfnisse
nach Fertiggerichten bei den Verbrauchern? Befriedigung des
Hungergefihls? Aufflllung des Gefrierschranks/ der Kichenschranke?
Zur Einnahmen in Gesellschaft mit anderen? Teures Fertiggericht?

Okologie? Bedeutung der Zeit?

(Kurze Pause, in der wir die Suppen von der Firma Fields of Flavour

servieren)

5. Reaktionen im Hinblick auf die Verpackung der Suppen (5-10 Min.)
e Wie viel bedeutet die Verpackung fir Euch, wenn Ihr Fertiggerichte kauft?
e Was denkt Ihr, wenn Ihr diese Verpackungen seht?

o Stichworter: Design, Informationen usw.

6. Informationen (5-10 Min.)

e Stellt Euch vor, dass Ihr in einem Supermarkt steht: Ihr wollt ein
Fertiggericht kaufen - viel viele Informationen wiirdet Ihr dann auf der
Verpackung lesen? Welche Informationen sind dann flir Euch am

wichtigsten?

o Stichworter: Menge der gesuchten Information, Art der gesuchte

Information.

7. Die Bedeutung von Okologie (5-10 Min.)

o Wie viel bedeutet Okologie fiir Euch, wenn Ihr Fertiggerichte kauft? Gibt es
irgendwelche anderen Werte, die das Produkt gerne aufzeigen soll, die flr

Euch wichtig sind?
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o Stichwérter: Okologie, die Herkunft des Produktes/ eine gute und

ethisch korrekte Geschichte und andere postmoderne Werte.

8. Geschlechtsrollen (5-10 Min.)
e Wer kocht zu Hause? Der Mann, die Frau oder beide?

e Wer ist flir den Einkauf von Lebensmitteln verantwortlich? Der Mann, die

Frau oder beide?

9. Einnahme der Suppe zu Hause (5-10 Min.)

¢ Wenn Ihr zuhause eine Suppe - wie diese — esst: Wie sieht die Situation

dann aus?

o Stichworter: Allein oder mit anderen Leuten zusammen? Zum

GenieBen oder als eine schnelle Mahlzeit?

10. Kurz beziiglich der Suppen (5-10 Min.)

a) Im Hinblick auf die Suppen: Seht Ihr die Suppen eher als “richtiges

Essen” - oder als ein normales Fertiggericht?

b) Wo erwartet Ihr, diese Suppen kaufen zu konnen?

11. AbschlieBende Fragen
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Bilag 6: Kommenteret dansk spasrgeskema

Spergeskema om forbruget af feerdigretter i Danmark og Tyskland

I forbindelse med udarbejdelse af vores afsluttende kandidatafhandling ved
CBS (Copenhagen Business School) gnsker vi at undersoge forbrugernes
kobsadfeerd ved keb af feerdigretter i Danmark og Tyskland. Feerdigretter
defineres som forarbejdede retter der i sig selv kan gore det ud for et maltid og
som blot skal varmes eller tilberedes let. Det kan vaere faerdigretter pa:

e Frost o Kol

e Dase eller e Pulverbaserede fardigretter

1. Ken?

Dette spergsmal vedrorer den generelle forbrugeradfzerd. Spergsmalet
anvendes til beskrivelsen af den generelle forbrugeradfaerd og til at
sikre sammenligneligheden i den komparative analyse mellem DK og

DE.
[T Kvinde
[Z Mand

videre...

2 Hvor mange personer bor i din husstand?

Dette sporgsmal vedrorer den generelle forbrugeradfaerd. Spergsmalet
anvendes til beskrivelsen af den generelle forbrugeradfzerd og til at
sikre sammenligneligheden i den komparative analyse mellem DK og

DE.
ol

o 2
‘ol
4

[ Flere

videre...
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Hvor gammel er du?

Dette spergsmal vedrorer den generelle forbrugeradfaerd. Sporgsmalet
anvendes til beskrivelsen af den generelle forbrugeradfeerd og til at
sikre sammenligneligheden i den komparative analyse mellem DK og
DE.

[ 18-24

[ 25-34

[T 35-44

[T 45-54

[ 55-64

C 85E

videre...

Din beskeeftigelse?

mellem DK og DE.

Dette sporgsmal vedrerer den generelle forbrugeradfaerd. Spergsmalet
anvendes til at sikre sammenligneligheden i den komparativ analyse

Ledig/jobsagende
Hjemmegaende
Pensionist/efterlgn

Studerende

Andet: |

O0OAann

aann

Leder/chef
Selvstaendig
Funktionaer

Handvaerker

videre...

167




Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 3 af 10

Hvor ofte keber du faerdigretter? (ca.)

Dette sporgsmal vedrorer den generelle forbrugeradfaerd. Sporgsmalet
anvendes til at bestemme kgbsfrekvensen i henholdsvis DK og DE, og
tjener i korrelation med spergsmal 1-3 desuden til at kunne komme
med karakteristika om den typiske storforbruger i de respektive lande.

[> 1til flere gange om ugen [T Sjz=ldnere
[Z 1gang hver 14. dag [T Aldrig

[T 1gangom maneden

videre...

Nar du keber feerdigretter, er det oftest et...

Dette sporgsmal vedrerer beslutningsprocessens fijerde fase,
kebsbeslutningen. Vi eénsker i denne forbindelse at undersgge, om
forbrugeren henholdsvis kommer direkte frem til kebsbeslutningen ved
et impulskgb eller overvejer kebet ved et planlagt keb.

[Z Planlagt keb
[T Impulskeb

videre...
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Mener du, at en faerdigret kan sidestilles med et "rigtigt” maltid?

Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens tredje fase, evaluering
af alternativer. Vi onsker i denne forbindelse at undersege, hvorvidt
faerdigretter udger et alternativ til konventionel mad.

[C Nej

videre...

Indtager du som regel fardigretter alene eller i selskab med andre?

Dette sporgsmal vedrerer kulturdimensionen kollektivisme vs.
individualisme. Vi gnsker i denne forbindelse at undersgge, hvordan
faerdigretter indtages i DK og DE, idet forskellige madvaner kan
forventes pa baggrund af denne dimension.

| » Alene
ol selskab med andre

[T Begge dele

videre...
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Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens tredje fase, evaluering
af alternativer. Vi ensker i denne forbindelse at undersege, om der er
forskelle at finde i smagspraeferencerne ved alternativer inden for én

9. Hvilken type fzerdigret foretraakker du? (gerne flere krydser)
Dette sporgsmal vedrerer beslutningsprocessens tredje fase, evaluering
af alternativer. Vi onsker i denne forbindelse at undersoge
alternativerne inden for kategorien fardigretter.

— Lasagne — Kodretter
— Pizza [~ Pastaretter
™~ Fiskeretter [~ Grontsagsretter
— Kyllingeretter [~ Suppe
= Andre: |
videre...
10.| Hvilken af folgende supper ville du foretraekke?

produktkategori.

[> Indisk Karry og Kokos

[T Tomat og basilikum

[3 Greeskar og Ingefeer

[3 Kartoffel, Porre og Timian

videre...
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11.| Hvilke producenter/maerker af supper kender du?

Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens tredje fase, evaluering
af alternativer. Vi gnsker i denne forbindelse at undersege, hvilke
maarker, der indgar i forbrugernes ‘evoked set’ samt derigennem at fa
en indikator for landenes udbud af supper.

videre...

12.| Fardigretters maerke betyder intet for mig - faerdigretter smager
alligevel ens.

Dette sporgsmal vedrorer kulturdimensionen usikkerhedsundvigelse. Vi
gnsker i denne forbindelse at undersoge, hvilken betydning meerket
har, idet graden af usikkerhedsundvigelse afspejler sig i forbrugernes
maerkeloyalitet.

[Z Enig
[T Uenig

videre...

13.| Kgber du oftest samme type faerdigretter, eller varierer du dit keb af
faerdigretter?

Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens fierde fase,
kobsbeslutningen. Vi gnsker i denne forbindelse at undersoge, hvorvidt
der er tale om den rutinebetonede eller variationssggende
kobsadfzerdstype.

[C Kober oftest samme type fardigret

[Z \Varierer oftest kgbet af feerdigretter

videre...
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14.| Dette spergsmal vedrerer beslutningsprocessens anden fase,
informationssggning. Vi gnsker i denne forbindelse at undersgge, hvor
omfattende informationssggningen er i forbindelse med kab af
ferdigretter. Samtidig kan spergsmalet hjaelpe til at be- eller afkraefte
vores pastand om, at der ved kgb af faerdigretter er tale om et
melleminvolveringsprodukt.

Lav grad Nogen grad Hoj grad

I hvilken grad s@ger du C [ [
informationer om
feerdigretten, inden du
treeffer beslutningen om
keb?

videre...

15. | Hvilke informationer er vigtigst for dig ved keb af faerdigretter? (Sa=t
venligst to krydser)

Dette sporgsmal vedrerer beslutningsprocessens anden fase,
informationss@gning. Vi gnsker i denne forbindelse at undersgge, hvilke
informationer der er vigtigst for forbrugerne.

™= Pris [~ Produktets oprindelse
— Friskhed ~ Produktmeaerke
— Sundhed og ernasring [~ @kologi-maerkning
Tilberedningstid |
L = L Andet:
videre...
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16.

16a) Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens fjerde fase,
kobsbeslutningen. Da det er vores pastand, at emballagen har en stor
betydning ved kob af faerdigretter, ensker vi i denne forbindelse at
undersgge, hvilken betydning emballagen har i de respektive lande.

16b) Dette sporgsmal vedrerer beslutningsprocessens forste fase,
problemerkendelsen. Da vi argumenterer for at det tidsbesparende
element i sig selv kan udggre en grund til kebet af en faerdigret, onsker
vi i denne forbindelse at undersgge tidens betydning blandt forbrugerne
i de respektive lande.

Ingen Lille Nogen Stor
betydning betydning betydning betydning

a) Hvor stor betydning har C . 0 0
emballagen, nar du keber

feerdigretter?

b) Hvor stor betydning har C C 0 O
det tidsbesparende
element, nar du keber

feerdigretter?

videre...

17.

Ud fra hvilke kriterier vurderer du, om feerdigretten levede op til
forventningerne i forhold til prisen? (gerne flere krydser)

Dette sporgsmal vedrorer beslutningsprocessens femte og sidste fase,
efterkgbsadfzerden. Vi gnsker i denne forbindelse at undersgge, hvilke
kriterier henholdsvis danske og tyske forbrugere vurderer faerdigretter
ud fra. Antallet af afkrydsninger i de respektive lande kan desuden
tjene som indikator for denne fases omfang.

— Smag — Produktets oprindelse
~  Friskhed — ©@kologi-maerkning
~ Sundhed og ernzering [~ Produktmaerke
Tilberedningstid |
L 4 B Andre kriterier:
videre...
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18.| Hvem kgber oftest dagligvarer ind i din husstand?
Dette spergsmal vedrerer kulturdimensionen maskulinitet vs.
femininitet. Vi ensker i denne forbindelse at underssge kensrollerne i
DK og DE, som pa baggrund af denne dimension kan forventes at vaere
forskellig.
[3 Kvinde
[Z Mand
[Z Begge
videre...
19.| Hvor keber du oftest feerdigretter?

Dette sporgsmal vedrorer den generelle forbrugeradfaerd. Vi onsker i
denne forbindelse at undersgge forbrugernes foretrukne indkebssted,
nar det gaelder faerdigretter.

Discount-supermarkeder (Netto, Fakta, Lidl, Rema 1000 etc.)

Storre supermarkeder (Bilka, Fetex, SuperBest, SuperBrugsen
etc.)

Luksus-supermarkeder (Irma, Magasin etc.)

Specialforretninger (Take-away-steder, Slagtere etc.)

Andre steder:

ofillolfell Jollie

videre...
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20.

Dette sporgsmal vedrerer den generelle forbrugeradfzerd. Vi gnsker i
denne forbindelse at undersgge hvilken pris, forbrugerne er villige til at
betale for en faerdigret. Vi gor opmasrksom pa, at omregningen fra
kroner til euro ikke stemmer 100 % overens, selvom det er tat pg. Der
er i nedenstaende priser ikke taget hoijde for hverken forskelle i
prisniveauet pa fodevarer eller indkomstforskelle i de to lande.

Maksimalt 10- 20- 30- 40-
10 kr. 20 kr. 30 kr. 40 kr. 50 kr. Mere

Hvor meget er du villig til at] » C | C [ C

betale for en faerdigret til
én person?

Send...
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Bilag 7: Tysk sporgeskema

Fragebogen uber Unterschiede im Konsumenterverhalten beim Kauf
von Fertiggerichten in Deutschland bzw. Danemark

In Verbindung mit unserer abschlieBenden Diplomarbeit an der Copenhagen
Business School in Kopenhagen mdéchten wir das Konsumentenverhalten in
Dénemark bzw. Deutschland beim Kauf von Fertiggerichten untersuchen. In
unserer Arbeit definieren wir Fertiggerichte wie folgt: Es sind verarbeitete
Gerichte, die an sich eine Mahlzeit sind. Hiermit sind

e abgekiihlte

e gefrorene

e dosenbasierte oder

e trockene Fertiggerichte auf Pulverbasis gemeint.

1k Ihr Geschlecht?

[ Weiblich
[ & Ménnlich

w eiter. . .

2. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

00 0n A
BOW N~

Mehrere

w eiter. . .
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Wie alt sind Sie?

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

OO0 nA

65+

w eiter. . .

Welchen Beruf haben Sie?

Arbeitslose(r) /
Arbeitsuchende(r)

Nicht berufstatig

Rentner(in)

onono n

Student(in)

Sonstiges:

ooono 0o

Leiter(in)/Manager(in)/Chef(in)

Selbstandige(r)
Angestellte(r)

Handwerker(in)

w eiter. ..

Wie oft kaufen Sie Fertiggerichte (ungefdhr)?

[3 1 bis mehrere Male pro Woche
[ 1 Malalle 14 Tage
[ 1 Malpro Monat

G Seltener
G Nie

w eiter. . .
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Wenn Sie Fertiggerichte kaufen, ist es eher...

[> ein geplanter Einkauf

[> einimpulsiver Einkauf

w eiter. . .

Sind Sie der Meinung, dass ein Fertiggericht mit einer “richtigen®
Mahlzeit gleichgestellt werden kann?

C Ja
| # Nein

w eiter. . .

Nehmen Sie normalerweise Fertiggerichte allein oder in Gesellschaft mit
anderen ein?

[ Alleine

[ In Gesellschaft mit anderen

[ Beides

w eiter. . .
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9, Welche Art von Fertiggerichten ziehen Sie vor? (Mehrfachnennungen

moglich)

— Lasagne [~ Fleischgerichte

— Pizza [~ Pastagerichte

™~ Fischgerichte ~ Gemlsegerichte

— Hahnchengerichte [~ Suppe

B Sonstiges:

w eiter. . .

10.| Welche der folgenden Suppen wiirden Sie vorziehen?

Indische Curry & Kokos Suppe
Tomate & Basilikum Suppe

Kirbis & Ingwer Suppe

OO0 AR

Kartoffel, Porree & Thymian Suppe

w eiter. ..

11.| Welche Produzenten/Marken von Suppen kennen Sie?

w eiter. . .
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12.| Die Marke der Fertiggerichte hat flir mich keine Bedeutung -
Fertiggerichte schmecken sowieso alle gleich.

C Trifft zu
& Trifft nicht zu

w eiter. . .

13.| Kaufen Sie meist immer wieder die gleichen Fertiggerichte oder
variieren Sie Ihren Kauf?

[ Eher gleiche Fertiggerichte

[> Eher unterschiedliche Fertiggerichte

w eiter. . .

14.

So gut wie

e Ein wenig Sehr viel

Wie ausflhrlich informieren C [ &
Sie sich Uber ein
Fertiggericht, bevor Sie Ihre
Kaufentscheidung treffen?

w eiter. . .
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15.| Welche Informationen sind flr Sie am wichtigsten beim Kauf von
Fertiggerichten? (Bitte zwei ankreuzen)

— Preis — Herkunft des
Produkts
—  Frische ™~  Produktmarke
— Nahrwert und gesundheitliche — “Bio“-Zertifizierung
Aspekte
Zubereitungszeit
= - 2 Sonstiges:
w eiter. . .
16.
Keine Kleine Einige GrofBe

Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung

a) Welche Bedeutung hat . @ 9 | #
die Verpackung, wenn
Sie Fertiggerichte
kaufen?

b) Welche Bedeutung hat @ @ C [
der zeitsparende Faktor,
wenn Sie Fertiggerichte
kaufen?

w eiter. . .
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17.| Nach welchen Kriterien bewerten Sie, ob ein Fertiggericht nach dem
Verzehr Ihren Erwartungen im Verhéltnis zu dem bezahlten Preis
entspricht? (Mehrfachnennungen maglich)

— Geschmack [~ Herkunft des Produkts
Zubereitungszeit

— Frische [~ “Bio"-Zertifizierung

— Nahrwert und — Produktmarke

gesundheitliche Aspekte

Zubereitungszeit |
- . [ Sonstiges:

w eiter. . .

18.| Wer kauft meistens in Ihrem Haushalt Lebensmittel ein?

G Frau
G Mann
| # Beide

w eiter. . .
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19.| Wo kaufen Sie am haufigsten Fertiggerichte?

[> Discountsupermarkte (Plus, Aldi, Lidl, Penny Markt etc.)
[7 GréBere Supermarkte (Edeka, Rewe etc.)
[T Luxussupermarkte (Karstadt, Galleria Kaufhof etc.)
[> Fleischerladen / Spezialgeschéfte
C Anderswo:
w eiter. . .
20.
Maximal 4 55, 7€5- 4 o€o- €5
€1,50 ! ! ! ! Mehr

Wie viel wiirden Sie 0 G . C G [
maximal fur ein
Fertiggericht flir eine Person

ausgeben?

Absenden. . .
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Bilag 8: Maleskalaer og skalatyper ved de enkelte sporgsmal i spergeskemaet

Ved valg af spergsmalstyper i spergeskemaer skelner man mellem tre overordnede
typer: 1) Abne sporgsmal, 2) lukkede spergsmal og 3) skalasporgsmal, der er en
udvidet form af lukkede sporgsmal, der giver mulighed for flere nuancer i svarene

(Andersen, F.R. et al. 2004: 275, 276).
Vi har anvendt flere forskellige maleskalaer til de i alt 21 spergsmal.

I sporgsmal 1, 6, 7, 12 og 13 er der tale om en nominalskala, der i netop disse til-
faelde ogsa betegnes som en dikotom skala, idet der kun er to svarmuligheder (Bool-
sen 2004: 58). I spergsmgl 2,3,4,8,9,10, 15, 17, 18, 19 og 20 er der ligeledes tale
om sporgsmal pa nominalskalaen, men blot med mulighed for flere end to svarmu-

ligheder.

Spejrgsmgl 5, 14, 16a, 16b og 17 tilhgrer maleskalaen ordinalskala, der overordnet
set anvendes til rangordning eller prioritering, men hvor afstanden mellem svarka-
tegorierne ikke er lige store pa skalaen (Boolsen 2004: 59). Spergsmal 5 fungerer des-
uden som et filtersporgsmal; safremt respondenten svarer, at denne aldrig keber
feerdigretter, afsluttes speorgeskemaet allerede her. En respondent, der aldrig keber
feerdigretter, vil derfor ikke kunne bidrage med kompetente svar i resten af under-
sogelsen og filtreres fra pa dette stadie. Men ved forst at placere spergsmalet som
nummer 5 far vi samtidig informationer om, hvilke personer, der ud fra de demo-
grafiske data i foregaende spergsmal der ikke kober faerdigretter. Sporgsmal 14,
16a og 16b er desuden sakaldte skalasporgsmal, der giver mulighed for mere nu-
ancerede svar. I sporgsmal 14 kan skalaen betragtes som en enkel regulzer skala
med tre svarmuligheder (Boolsen 2008: 73), mens skalaerne i spergsmal 16a og 16b er
sakaldte importance-skalaer (Andersen, F.R. et al. 2004: 277), hvor vi @gnsker at fa re-
spondenten til at angive vigtigheden af emballagen og det tidsbesparende element
ved kob af faerdigretter. I disse tre sporgsmal tvinges respondenten saledes til at
tage stilling, da der ikke er mulighed for neutrale svar. Som det fremgar af oven-
stadende, har vi blot benyttet de to maleskalaer nominalskala og ordinalskala i vores

sporgeskema.
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Bilag 9: Fokusgruppedeltagere i Tyskland og Danmark

De tyske deltagere ved fokusgruppeinterviewet den 2. februar 2009 i Berlin:

DE1: Mand. 19 ar. Studerende. Aleneboende. Oprindeligt fra Baden-Baden i Baden-
Wirttemberg.

DE2: Mand. 20 ar. Varnepligtig. Aleneboende. Oprindeligt fra Erfurt i Hessen.

DE3: Mand. 26 ar. Redakter ved RBB (Rundfunk Berlin-Brandenburg). Bor i et bo-

faellesskab. Oprindeligt fra Bautzen i Sachsen.
DE4: Mand. 28 ar. TV-journalist. Aleneboende. Oprindeligt fra Miinchen i Bayern.

DE5: Kvinde. 24 ar. Arbejder som sygeplejerske. Bor i et bofaellesskab. Oprindeligt

fra Erfurt i Hessen.

DE6: Kvinde. 26 ar. Funktionaer. Aleneboende. Oprindeligt Waren Miiritz i Mecklen-

burg Vorpommern.

DE7: Kvinde. 25 ar. Salgsassistent ved et rejsebureau. Aleneboende. Oprindeligt

fra Lineburg i Niedersachsen.

DES8: Kvinde. 28 ar. Arbejdsles. Bor i et bofzellesskab. Oprindeligt fra Bamberg i

Bayern.

De danske deltagere ved fokusgruppeinterviewet den 9. februar 2009 i Kgbenhavn:

DK1: Mand. 20 ar. Studerende. Samboende. Oprindeligt fra Roskilde pa Sjalland.

DK2: Mand. 22 ar. Szlger og tjener. Aleneboende. Oprindeligt fra Nykebing F. pa

Falster.
DK3: Mand. 26 ar. Skolelaerer. Aleneboende. Oprindeligt fra Valby pa Sjzelland.
DK4: Mand. 29 &r. Elektriker. Samboende. Oprindeligt fra Arhus i Jylland.

DK5: Kvinde. 24 ar. Sprogofficer i Forsvaret. Samboende. Oprindeligt fra Nykebing

F. pa Falster.
DK6: Kvinde. 25 ar. Studerende. Samboende. Oprindeligt fra Allered pa Sjzelland.

DK7: Kvinde. 26 ar. Journalist. Alene- og samboende. Oprindeligt fra Odense pa

Fyn.

DKS8: Kvinde. 27 ar. Point-of-Sale manager. Alene- og samboende. Oprindeligt fra

Bov i Jylland.

185



10

11

12
13

14
15

16

17
18
19

20

21
22
23

24
25

26
27
28

29

Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 1 af 23

Bilag 10: Transskribering af dansk fokusgruppeinterview den 9. februar 2009

1. Abningsspgrgsmal

Vi starter med en kort praesentation af jer selv. Hvad hedder I? Hvor gamle

er I og hvad laver I til daglig?
DK1: Jeg hedder DK1. Jeg er 20 &ar og studerende.

DK2. Ja, jeg hedder sa DK2. Jeg er 22. Og jeg arbejder til dels pa Zepto Computers

som account manager og sa arbejder jeg ude pa Nerrebro Bryghus.
DK3: Jeg hedder DK3. Jeg er ogsa 26 ar og arbejder som skolelzrer.
DK4: Jeg hedder DK4. Jeg er 29 ar - endnu. Jeg arbejder som elektriker.

DK5: Ja, jeg hedder DK5 - og jeg er 24 ar. Og jeg er kadet p& officersskolen her i

Kebenhavn som sprogofficer. Jeg tager til Afghanistan i august.

DK6: Og jeg hedder DK6. Jeg er 25 &r - to uger endnu. Og studerende to uger

endnu. Sa jeg er vel arbejdssegende, kan man sige.
DK7: Jeg hedder DK7, er 26 ar - og arbejder som journalist pa Dagens Medicin®.

DK8: Jamen, jeg hedder DK8. Jeg er 27 ar. Jeg bor i Kebenhavn, men kommer fra
Senderjylland - og jeg arbejder med markedsfering af Nivea-produkter i de nordi-

ske og baltiske lande.

Hvordan ser jeres boligsituation ud? Er I alle opvokset i Kebenhavn? Og er
I aleneboende, bor I p& kollegium eller i et bofxllesskab eller bor I sam-

men med en partner?

DK1: Jeg bor sammen med min kareste her pa Frederiksberg, men jeg kommer fra
Roskilde.

DK2: Ja, jeg er sa alene - sa jeg har lejligheden for mig selv. Jeg kommer, ligesom
DKS5, fra Falster. Jeg flyttede herind for sadan cirka to ar siden - i en lejlighed pa

Vesterbro.

DK3: Jeg er opvokset i Valby. Jeg bor nu alene i min andel pa @sterbro.

1 . .
Dansk uafhaengig avis om sundhedssektoren
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DK4: Jeg kommer fra Arhus - og nu bor jeg sa pa Vesterbro sammen med min kae-

reste.

DK5: Jeg bor i Kgbenhavn, ja. Men jeg kommer oprindeligt fra Nykebing Falster.

Her i Kebenhavn bor jeg i Nyboder sammen med min kaereste, Thomas.

DK6: Jeg kommer fra Allerad. Nu bor jeg sa pa Amager ved Lergravsparken sam-

men med min kareste.

DK7: Jeg bor ogsa pa Vesterbro, men er fodt og opvokset i Odense. Jeg bor fire da-
ge om ugen sammen med min kareste. Men tre dage om ugen bor han i Odense -

] r .
sa dér er jeg alene.

DK8: Jeg kommer fra Senderjylland - fra en lille by, er hedder Bov. Jeg bor her pa
Frederiksberg i hverdagene, men er som regel hjemme hos min kareste i weeken-

derne. Vi har en lejlighed sammen i Sgnderborg.

2. Indledende spgrgsmal:

Hvilke produkter mener I, er feerdigretter?

DK6: Frostpizza...

DK2: Ja, alt i frost-form. Qg ja, hurtig tilberedningstid - vel.
DK4: Frost-supper cgsg.

DK8: Og man kan ogsa fa sadan nogle “"buttedejs-ting-og-sager”, der bare lige skal

smides ind i ovhen med et eller andet i.
DK2: Det er da ikke faerdigretter?

Vi stillede jer faktisk dette spagrgsmal for at sikre os, at vi alle snakkede om
det samme emne. Vi har defineret feerdigretter forarbejdede retter, der i
sig selv kan gogre det ud for et maltid og som blot skal varmes eller tilbere-
des let. Det kan vaere faerdigretter pd: Frost, kal, ddse eller pulverbaserede

faerdigretter.
DK3: Altsa pa dase? Taller flaede tomater sa med til faerdigretter?
Nej, for de udger ikke et maltid i sig selv...

DK3: Aha, pa den made...
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Hvornar har I sidst kebt en fardigret?
DK2: Og en pizza nede fra Tony's pizza - det var ikke en faerdigret?

Nej, det er ikke fastfood, vi mener. Det kan dog godt vaere take-away mad,

der kan vaere en faerdigret, hvis man selv skal tilberede den let derhjemme.

DK7: Jeg tror, jeg kobte en suppe for - halvanden maned siden. En Mou suppe. Det

er i hvert fald den sidste gang, jeg kan komme i tanke om - med faerdigretter.

DK6: Det sidste, jeg kebte, var ogsa to Knorrs supper - de der nye tomatsupper pa
de der "pose-ting”. Men orv, det er lang tid siden...

DK4: Med mascarpone?

DK6: Ja (griner). Men det var for jul, sa det er meget lang tid siden. Jeg keber dem

meget sjzeldent...

DK8: Hos mig var det ogsa noget suppe - men det var sa bare Karolines suppe. Og

det var ogsa der kort inden - nej, det var mellem jul og nytar, for der var jeg syg.

DK2: Jeg tror ogsa, at jeg har - eller det var sa ikke mig selv, der havde kobt det.
Det var da jeg var pa besgg ude hos mine forzldre - jeg tror, det var Mou suppe,

vi fik. Og det var midt i januar, tror jeg.

DK3: Altsa, mit forbrug er sgu rimeligt stort, tror jeg - i virkeligheden. Det kommer
ogsa an pa - er rishlandinger og sadan noget ogsa faerdigretter? Altsa som man lige
kan varme i en wok eller et eller andet. S3 selvom man selv tilsatter kod, sa er det

stadig en feerdigret?
Ja, det er det...

DK3: Det tror jeg da i hvert fald, jeg spiste - i sidste uge. S& har jeg ogsa smagt
sadan noget biksemad engang. Det var faktisk overraskende godt (griner) - bade

med bacon og pelser. S3 ja, sidste gang - det ma have vaeret i sidste uge.

DK4: Altsa, de der supper - med mascarpone (griner) - dem har jeg brugt en del
ogsa. Men det er nok ogsa et par maneder siden. Sa har jeg varet storforbruger af
biksemad - med en lille durum til - men det er sgu lang tid siden. Sa oh, jeg bru-

ger ikke rigtig faerdigretter mere. Det er meget sjaeldent...

DK5: Ja, jeg har altsa ogsa vaeret hoppet pa en af de dér nye supper - thai-supper

der, de der "Kelda-et-eller-andet”. De smager super godt.
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DK1: Orh, det er squ lange siden. Det er nok et halvt ar siden, jeg kebte en frost-
pizza. Men tzeller sadan nogle Knorrs lasagne med? For sa er det nok ikke sa lang

tid siden. Maske en maneds tid siden...
Ja, det ge@r den da...

DK6: Hov, jeg ar faktisk lige kebt sadan en Knorrs lasagnette i dag, men vi har ikke

lavet den endnu...

Men det virker som om, at det for de fleste af jer er forholdsvis lang tid si-

den, I har kgbt en faerdigret...?

DK2: Ellers glemmer man det bare hurtigt (griner)...

3. Overgangssporgsmal:

a) Den generelle opfattelse af feerdigretter

Vi vil gerne bede jer alle om at komme med et par ord eller udsagn, som 1
forbinder med faerdigretter eller som understotter jeres opfattelse af faer-

digretter.

DK3: Det er sadan meget svingende i kvalitet, synes jeg. Meget svingende. Det kan
bade vare ganske, ganske udmaerket — og sa kan det ogsa vasre utrolig darligt.

Men det gode er sa, at prisen sadan altid er til at betale - og sa er det jo hurtigt.

DK8: Jeg synes ogsa sadan, at det med smag - tit og ofte er der faktisk ikke rigtig
noget smag i det. Det smager egentlig ikke - hvis der er oksekod i, sa kan du fak-
tisk ikke rigtig smage, at det er oksekod, der er i. S& det synes jeg, der mangler en
del af.

DK6: Jeg synes, der er sket et skift. For jeg teenker pa, at da jeg var lille, der var
det meget med sadan at: "Al faerdigmad er vildt usund” - og det var kun frost-
pizzaer og sadan noget. Men jeg mener, at i dag er der kommet de der nye Knorr
supper, som faktisk er ret okay at spise - altsa, at det ikke behover at vaere med
36 % fedt det hele. Okay, det er sa ogsa blevet ret dyrt - men okay, man kan fa

faerdigretter, som er okay.

DK5: Jeg taenker, at man faktisk sadan tit glemmer, hvad det egentlig er, der er
faerdigretter. For man tanker sadan, at: “Na ja, faerdigretter — det er det der “ung-

karle-mad” og det der, der er sadan lidt fedt og sddan...”. I princippet bruger vi det
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ret meget i vores hverdag, tror jeg. Men vi lzegger bare ikke meaerke til det, fordi

der er sket sadan en udvikling.

DK7: @h, jeg er lige komme til at tenke p& noget. Nudler, som jo bare lige skal i

vand - er det en fardigret?

Ja...

DK7: ... for sa har jeg altsa spist det i - sidste uge (griner). Sa er det lidt oftere...
DK6: Ja, jeg har ogsa spist frost-suppe nede fra Aldi - i sidste uge faktisk (griner)

DK4: Det forste, jeg tasnker pa, er sadan mere: "Hvad putter de egentlig i de der
ting, for at de kan holde sig sa lang tid?”. Jeg tror ikke p&, at det kan naerme sig
det, man selv laver - gh, sundhedsmassigt. S& det er nok den storste grund til at

jeq ikke spiser det, tror jeg.

DK5: Men hvad for nogle typer tanker du s& pa, nar du siger det der? For sadan

noget som Knorrs lasagne...
DK4: Jeq tror, det er proppet med salt - blandt andet.
DK2: Det er da ogsa godt om sendagen (griner)...

S3 hvordan er jeres generelle opfattelse af sundheden i fardigretter over

for konventionel mad?

DK8: Altsa jeg vil sige - bare med vitaminerne. Nar noget har vaeret frosset ned sa
lang tid - sa er det jo ikke friske grentsager, der har de vitaminer, som andre ting
har. Sa pa den made kan jeg ikke se, at det kan vare lige sa sundt. Og jamen, gar

du ud og laver frisk tomatsuppe med friske tomater, sa...

DK3: Det kommer ogsa an pa, hvordan du bruger det, ikke? Altsa hvis du kun spi-
ser faerdigretter, s& er det jo - men hvis du har noget andet ved siden af - for ek-
sempel hvis du keber noget biksemad og sa laver noget salat ved siden af, sa er
det jo ikke nodvendigvis sa usundt. Sa er der jo nogle kartofler og sadan noget,
som ger, at det kan tale at blive frosset lidt ned. Det er da klart: Selvfelgelig bliver

det ikke bedre af at vasre frosset ned i 14 &r, altsa - og sa spist...

DK8: Jo, men jeg taenker bare, at forskellen pa at tage en gang salat eller at tage
en pose frosne grentsager - jeg taenker bare, at der ma bare vare rimelig stor for-

skel pa, hvor meget naring, der er i...

DK6: Det er der faktisk ikke. Det er der ikke. Der er faktisk flere vitaminer i frosne

grontsager, fordi de bliver frosset ned som modne, mens de grentsager, man kan
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kobe i butikkerne om vinteren - de er plukkede, sa de kun var lige pa kanten til ik-
ke at veere modne laengere. Sa der er faktisk flere vitaminer i frosne grentsager. Sa
det...

DKS: Men sa tanker jeg sadan lidt, at nar man sa skal til at tilberede de der frosne
grontsager eller varme dem op - sa ma vitaminerne jo ryge med ud - og sa pa den

o .
made forsvinde.

DK6: Ja, men jeg sa det faktisk | Go’ Morgen Danmark - jeg tror faktisk, at det var
i sidste uge — at der var en eller anden ernaringsekspert fra Suhr’'s, som var derin-

de. Hun sagde faktisk, at det er en skrone, det dér med frost-grentsager.

DK7: Men der tror jeg bare - ligesom DK3 - at der er enormt stor forskel pa de her
forskellige typer. Altsa, hvis man netop tager en eller anden gryde-mix i en thai-
butik, s3 synes jeg, at det kan vaere rigtig fint. Men jeg vil aldrig nogensinde kobe
en dase forloren skildpadde. Altsa, det virker bare sa enormt - sa ulaekkert. Det
synes jeg faktisk er indbegrebet af ulekkerhed. Eller sadan noget frost-mad eller

sadan en...

DK2: Det synes jeg faktisk smager okay (= forloren skildpadde, griner). Jeg ved ik-

ke, om det er fordi, man har veeret derinde i militaeret?

DK5: Jeg tror det, for det synes jeg ogsa (griner). Og sadan en gang skipperlab-

skovs...

DK7: Det ligner bare sadan en skal hundemad - og jeg har faet det dengang, jeg

var lille. Og jeg har bare haft traumer siden, tror jeg.

DK2: Ja, det er rigtig nok - og sa med sadan et halvt smilende aeg i det der forlo-

ren skildpadde. Det smager sgu godt.
DK4: Det er vist, hvad man gor det til (griner)...

DKS: Lige varmet over blusset der - og sa bare fra dasen. Det er fantastisk efter 14
dage i felten. Men jeg ville nok ikke spise det derhjemme. Altsa hvis jeg selv har tid

til at lave mad og sadan noget...

DK6: Ej, det vaerste, det er gule aerter pa de der ror eller polser. Det ma vaere det

veerste.

DK7: Jeg tror maske ogsa, at det er det - hvis det stadig er det, vi snakker om - at
det bare kan se rigtig, ch, meget lidt indbydende ud - sadan en fardigret der, alt-

sa. Netop gule zrter eller skipperlabskovs pa polse...

DK8: Ja, det er lekkert (ironisk)...
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Jeg synes, at I siger, at der to aspekter i det her: At der pa den ene side er
nogle fardigretter, der er okay - og at der pa den anden side er faerdigret-

ter, som er uacceptable...

b) Den almene tiltro til faerdigretter og supperne

I forhold til konventionel mad - har I ligesa meget tiltro til faerdigretter?

DK7: Jeg tror stadig, at jeg deler lidt den opfattelse, du (= DK6) har, med at for i
tiden var det rigtig, rigtig usundt og darligt - og sddan noget. Det tror jeg stadig er
sadan min overvejende opfattelse af, hvad faerdigretter er i dag. @h, at det nok er
lidt darligere mad, end hvad man ellers lige ville lave, ikke? Og det er i hvert fald
ikke et naer sa godt alternativ. Altsa selvfolgelig ville det nok vaere bedre at gore al-

ting selv, men sa meget darligere er det nu heller ikke...

DK6: Ja, jeg ville til enhver tid ogsa foretraskke - sadan rent ingrediensmaessigt -
at lave min egen mad, men jeg har ikke spor darlig samvittighed over at lave sadan
en Knorr lasagne eller sadan en Knorr frost-suppe, for det - ja, okay — selvfelgelig
skal man ikke spise frost-lasagne hele tiden, men jeg har faktisk ikke darlig samvit-

tighed over at spise en Knorr suppe i en handevending. Det har jeg faktisk ikke.

DK3: Men er det ikke ogsa det med, at man ikke rigtig ved, hvad der er i jo - altsa
nar man ikke selv har lavet det? Jeg tror ogsa meget, at det er det, der er forskel-
len - altsd at man ikke kan gennemskue - altsd hvordan diverse ravarer har set ud,
da det blev lavet engang - for mange ar siden, ikke, og sa er blevet frosset ned
(griner). Hvor - altsd - nar man selv laver det, s& ved man, hvordan tingene har
set ud. Man har selv kebt det, man har selv skaret det, man har selv stegt det,
man har haft dem i ovnen, kogt dem - eller hvad man nu gor. 53 dér ved man lige-
som det hele. Det er ligesom med alt muligt andet, nar man skal putte noget i
munden, som man maske ikke helt ved, hvad er. Alts3, der star godt nok “bikse-
mad” - eller "boller i karry”, men det smager ikke, ligesom nar man selv laver det -
nar man har faet det for. S8 det er mest den der usikkerhed, tror jeg, at folk kan
stejle over, at: “"Hvad er det lige praacis, der er i, ikke? Af konserveringsmidler og

hvad ved jeg...”. Ja...

DK8: Men ogsa det der med, at der er sa stor forskel pa kvaliteten. Ja, man kan

kegbe nogle ting, der smager super godt - og andre ting, der smager super elendigt.
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Sa tit og ofte gar man maske en tur uden om faerdigretterne, fordi at: “Ej, det er

bare et “lorte-maltid” - igen!”.

DK7: Jeg tror, at jeg er mest - gh - betaenkelig ved faerdigretter med kod. Det er
jeg sgu egentlig nok lidt bange for, hvad det egentlig er for noget - altsa om det nu
overhovedet er det, der star. Sa tror jeg nu mere, at en suppe er en suppe - 0g en

grontsags-mix er en grontsags-mix. Men altsa ved kod er jeg noget mere usikker...

4.-10. Hovedspgrgsmal:

4. De typiske behov for fardigretter

Forestil jer, at I overvejer at kebe en fzerdigret. Hvordan er I kommet pa

den idé, at I har et behov for en faardigret?

DK8: Jamen - man har sindssygt travlt, og man skal bare lige na at have noget
hurtigt mad, inden man skal et eller andet sted hen. Det vil typisk vaare min grund

til at kebe en faerdigret.

DK5: Ja, ellers er man bare sindssyg traet - og har haft travlt - og skal bare hjem

og “flade” den...

DK8: Sa tanker jeg bare, at sa ville jeg typisk tage et eller andet “take-away-mad”

med hjem i stedet...
DK5: Ja, det er maske rigtig nok...

DK3: Altsa, hvis jeg gar ned for at kebe ind til aftensmad - og s& star man dernede
og far den dér med, at: “Ih, jeg kan simpelthen ikke overskue det”. Na, sa kan man
lige g@ over i frost-boksen og kigger. "Na, er der lige et eller andet? Ja, det ser fint
nok ud, det der, ikke?”. S3 det er ikke s3dan noget, man har bestemt sig fra
hjemmefra, tror jeg. Sadan er det i hvert fald ikke ved mig. Det er forst, nar jeg er
ude af deren og star dernede og tasnker: “Na, men hvis jeg skal lavet det, sa skal
jeg have noget af det, og sa skal jeg ogsa have noget af det, af det... Arh, det bliver
dyrt - det kommer til at tage lang tid - arh, jeg er ogsa lidt traet, og klokken er og-

sa mange... ". S3 gar jeqg lige over i fryseboksen og henter et eller andet.

Er det sddan hos jer alle sammen generelt, at I forst beslutter jer for at
kobe fzerdigretten, nar I stdr i butikken? Der er ikke nogle af jer, der keber

feerdigretter for at fylde kgkkenskabene og fryseren op derhjemme?
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DK6: Jo, det gor jeg altid. Altsa hvis jeg skal have noget i en handevending, sa ke-
ber jeg en durum eller et eller andet. Altsad oh, altsa de der Knorr supper og frost-
supper - det er noget, der ligger i skabet eller i fryseren - til en "termmermands-

dag” eller en dag, hvor man kommer sent hjem...

DK5: Altsa, jeg kan da godt blive fristet af at komme gdende i supermarkedet og sa
lige se et eller andet, som maske ser lidt nyt ud - eller sddan maske ser lidt speci-
elt ud eller lidt laekkert ud, sa kan jeg da godt finde pa at kobe det og bare have
det stdende til en eller anden dag, hvor jeg er traet eller har travit - oh, til sadan i

en handevending.

DK1: N&, men sadan en gang Knorr suppe er ogsa dejlig at have staende til en-
gang, hvor man er syg eller har sadan en gang influenza. Sa kan man lige tage sa-

dan en gang suppe dér...

DK8: Der er I totalt forud-tasnkende. Jeg kober det altid forst, nar jeg er blevet
syg... (griner).

DK2: Jamen oh, jeg har sgu heller ikke sa meget i skabene derhjemme. Det er
mest, hvis jeg falder over det - og jeg tanker heller ikke pa, at jeg skal ud og have
faerdigretter. Altsa, hvis jeg star nede i supermarkedet og netop star dér - som du
(= DK3) siger - og tanker: "Arh, men nu skal jeg da have hjemmelavet lasagne.
Sa skal jeg lige kebe den og den og den grentsag. Og de to slags oste. Og sa..”.
Nej, men altsa - sa er man jo ved at besvime. Sa kan det godt vaere, at man vael-
ter over noget andet i stedet for. Ehm, sa - det har jeg ikke. Jeg har noget toris og
fisk — og det er vist ikke noget, man kan kalde "feerdigretter” (griner). Det er mere

til festivaler og deslige - ikke fisken, men...

Er der nogle af jer, der kober fardigretter, hvis maden for eksempel skal

vaere ekstra laakker?

DK8: Ja. Jeg kender faktisk én, der har gjort det engang. Han kobte bof pa dase.
Det var pa en studietur, hvor han skulle have et fest-maltid (griner). Det er vist det

eneste tidspunkt...

DK2: Altsa hvis man synes, det er behageligt at fa en bef i munden, som man kan
tygge med tungen, sa er det da ogsa meget laekkert (griner). Ej, jeg kan huske -
nu kommer der sa lige en lille anekdote fra min barndom her. Altsa jeg har aldrig
rigtig vaeret sa meget til hakkeboffer og sadan noget. Og min mor, hun kebte altid
"dase-bof”, fordi at nar DK2 skulle have bof, jamen - sa skulle han have "dase-bof”

at spise (griner). Og jeg tror faktisk, at det var i mange ar op i tiden, at jeg har
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spist det der. @h, jeg kan huske det lige sa tydeligt. Men jeg har sa heller ikke spist

det siden, ma jeg lige pointere.
DK4: Jeg vidste slet ikke, man kunne f3 det...
DK7: Nej, det vidste jeg heller ikke..

DK2: Jeg tror ogsa, det er fra dem, der laver Jaka og forloren skildpadde og alt det

der. Jeg tror, der er fire boffer i sadan en.

DK5: Ja, med sovs - og lag.

(Kort pause, hvor vi serverer supper fra Kokken & Kgkkenhaven)

5. Reaktioner med henblik pa suppens emballage
Hvor meget betyder emballagen for jer, nar I kaber feerdigretter?

DK2: Den betyder sa utrolig meget. Nu ved jeg ikke, om det var dig (=DK5), der
sagde, at hvis man sa noget nyt - men nu ved jeg ikke, hvor nyt sadan noget em-
ballage kan vare — men sadan nogle pangfarver - jo, for eksempel den der brownie
fra Amo, som jeg engang har kebt i sddan en kageblanding - det var da fordi, den
sa sindssyg laekker ud. Men den var altsa ikke szerlig god, selvom den sa god ud pa
pakken. Men jo, ved sadan nogle fardigretter, sa er det da helt klart emballagen,

der seelger varen.

DK3: Er det ikke alt tid det - altsa ved madvarer? Altsé det synes jeqg da generelt.
Altsa sadan har jeg det da i hvert fald - at det er emballagen ved madvarer - eller
ved alting naermest, ikke? Altsa at indpakningen skal ligesom vidne om noget kvali-
tet.

DK2: Ja, det er selvfolgelig et eller andet "reklame-hallgj”. Men lige praecis ved de
der Mou supper - jeg har aldrig nogensinde hort om Mou supper for altsa. Nu horer
man det bare over det hele. Alle snakker bare om Mou - hvem fanden er Mou, alt-
sa? Og de har sa faet skabt sig det dér navn, ikke. Jeg tror, man kan kobe sadan
tre af de dér poser for 100 kroner — hvilket jeg stadig ville synes ville veere sinds-
sygt dyrt for det dér suppe. Men altsa, dér sagde min mor: “Ih og ah, det var fan-

deme billigt”. Sa det skulle vi have.

DK4: Jeg ma nok ogsa sige, at de der poser dér - er det de dér pa frostposer? Jeg

tror, det er Fakta, der har dem. Dem kunne jeg bare aldrig finde pa at kebe, for de
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ser rovsyge ud. Sa ville jeg hellere have en eller anden - det ved jeg ikke - noget,

hvor der er nogle pangfarver pa eller et eller andet.

DK8: Jeg vil ogsa sige, at de dér “frost-nogle”, der skal knaekkes over og der er i
sadan noget plastik - dem kobte jeg ogsa en overgang, for jeg syntes faktisk, at
Mou var den bedste suppe. Nu spiste jeg meget tomatsuppe en overgang. Det var
faktisk den bedste suppe. Men nu er Karoline kommet med en, som man bare kan
haelde suppen ud af. Dér skal man ikke til at tage alt det der plastik af og sta og
hamre med den ned i bordet for at fa den til at ga op. Sa emballagen betyder utro-
lig meget - meget for mig i hvert fald, at det er s let og simpelt som overhovedet

muligt.

DK7: Altsa ogsa det med at der star “okologisk” pa - det er jo sadan garanti for at

et eller andet - sa hopper jeg i hvert fald nemmere pa den.
Hvad teenker I andre, nar I ser denne emballage (= supperne)?

DK6: Jeg synes, den ser meget okologisk ud - altsa det der brune noget. Altsa, jeg
synes netop tit, at "okologi-indpakninger” ofte ikke er saerligt tiltalende, fordi det
altid er sadan et brunt, helseagtigt og genbrugsagtigt udseende. @h, jeg synes ikke

den dér emballage ser szrligt indbydende ud, faktisk.

DK8: Jeg tanker lidt de dér Underground is pa en eller anden made eller en dase

rejer.
DK4: Jeg ville heller ikke tzenke suppe...

DKS: Men til gengaeld sa kigger man pa den og taenker: "Okay, hvad er det?”. Jeg

synes da, at den ser spandende ud.

DK3: Jeg synes da, at det ser ud som om, kvaliteten er bedre i de dér end for ek-
sempel i sddan en plasticpose - umiddelbart - uden at vide, at den er det. Det ser

o
bare sadan ud.

DKS: Jeg tror ogsa, at emballagen har det med ogsa at skjule kvaliteten - eller
hvad man skal sige - altsa, man glemmer vist lidt, at hvis emballagen vidner lidt
om kvalitet og udviser sundhedsidealer - eller et eller andet, sa har man det med
at glemme, at man faktisk star og kober en faerdigret. For man har jo den dér med:
"Na ja, det er jo bare Frigodan eller hvad fanden de hedder - eller et eller andet
"feerdig-biks”...".

DK3: Det er lidt det dér med den dér med et eller andet pa polse, ikke? Man kan fa

alt muligt pa polse: Risengred, boller i karry og alt sadan nogle ting - og gule zerter
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og sadan noget. Man kan fa alt pa pelse - og jeg forstar simpelthen ikke, hvorfor
man laver dem. For det er sikkert lige sa darligt som alle mulige andre ting, som
man kober. Nu har jeg sa faktisk smagt det dér boller i karry engang - og det var
faktisk - ikke sazerlig lsskkert, men det var udmaerket. Men alts3, jeg ville aldrig
dremme om at kebe det, altsd. For det ser simpelthen bare s3 nasty ud. Men jeg
tror da, det er lige sa godt som - altsa, det er da nok ikke meget mere usundt end

det dér biksemad.

DK2: Det tror jeg sa heller ikke (griner)...

DK3: Du (= DK4) har da spist meget biksemad med durum...

DK4: Ja, det har jeg (griner).

DK3: Jeg forstar bare ikke, hvorfor man laver noget, der ser sa klamt ud...

DK7: Sa er der jo ogsa den dér risengrad pa polse. Og - det ved jeg ikke - for mig,
jamen - er der sa Steff-Houlberg eller et eller andet, s& kan det vaere - at det bor-
ger alligevel for noget kvalitet. S& kan man godt putte det pa polse - altsa, hvis det
nu hed et eller andet "Aldi-maerke”, som jeg aldrig havde hort om, sa havde jeg al-

drig villet spise det.

DK3: Men det er nu stadig sjovt, at de putter det pa polse...

DK2: Na ja, men Steff-Houlberg er jo vandt til at lave polser (griner)...
DK1: Men kan det ikke vaere fordi, at det er billigere at putte det pa polse?
DK8: Jo, helt sikkert da - det er jo meget billigere!

DK6: Altsa jeg vil sige, at der var da ogsa en overgang, hvor jeg absolut ikke havde
nogle penge - og dér gik jeg altsad ikke saerlig meget op i emballage. Dér gik jeg
kun op i prisen. Og det var dér, jeg fandt ud af, at de der frost-supper fra Aldi, som
man far kylet i hovedet for 14 kroner for to - altsa, de er udmasrkede, hvis man
kober nogle ordentlige melboller i Super-Brugsen og kaster i, sa smager det altsa
fint.

DK7: Men det kan da aldrig betale sig at putte risengred pa polse - s& skal man da

virkelig have travit. Altsa det ma da altid vaere bedre og billigere at lave det selv.
DK5: Men det tager jo sa lang tid jo...
Men emballagen betyder rigtig meget for jer...

DK6: Det kommer an pa, hvor mange penge, man har...
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6. Informationer

Forestil jer, at I star i et supermarked. I vil gerne kgbe en faerdigret. Hvor

meget information ville I s egentlig laease pa emballagen?

DK2: Det skal ikke sta "fedtfattigt” pa. Jamen, altsé - alt, hvad jeg keber i et su-
permarked, hvor der star “fedtfattigt” eller “30 % mindre fedt” - s& smager det af
luft. S& det er bare konsekvensen - i hvert fald, nar jeg keber ind. Sa I skal ikke
komme hjem og spise hos mig, lyder det som om (griner). For eksempel bare ved
en leverpostej - oh, hvis jeg gar ned i supermarkedet og keber den dér "Den Gron-
ne Slagter” og der star “max 3 % fedt”, sa smager den altsa ikke af en hylens flgijt
- den smager ikke af noget. Sa hvis jeg skal ud og kebe ind, sa keber jeg ikke det,
hvor der star “fedtfattigt” pa.

DK6: Der har jeg det direkte modsat. Jeg kigger altid som det allerforste - for jeg

kigger pa ingredienserne - pa kalorieindholdet.
DK2: Jeg kigger sa heller aldrig pa E-numre, men det er maske ogsa bare mig.

DK1: Jeg tror, jeg har det med bare at kigge pa billederne, nar jeg star der. Bare

der er et flot billede pa pakken dér, sa...

DK5: Jeg ma ogsa indromme, at jeg har ikke tid til at std dér og kigge pa, hvad der
er i og ikke i. Sa et eller andet sted, sa ville jeg faktisk ga efter det, der ser lidt me-

re helseagtigt ud - og lidt mere langharet ud og lidt mere oh,...

DK6: Det snyder bare s& ofte. S& jeg synes ikke, man kan ga efter det. Altsa min
keereste kom engang og sagde: "Orh, det her er fuldkornskiks”. “Jamen, s& vend
dem om og kig pa kalorieindholdet”. Altsa det snyder simpelthen sa tit, sa det gar

jeg aldrig efter mere.

DK3: Er det ikke ogsa fordi, at nar man har bestemt sig for at kebe en fardigret
nede i supermarkedet, s& har man ogsa ligesom afgivet den der “sundheds-ting”?
“N&, det bliver ikke sa sundt i aften - jeg skal have en faerdigret”. Og sa kigger jeg
ikke s3 meget pa indholdet. Jeg tror altsd bare, at jeg ser pa billederne. "Sa der er

lige et spejlaag dér - og s& noget biksemad, ikke?".
Sa I gar mest op i det ernaringsmaessige, nar I sgger informationer?

DK3: Det er dét med emballagen, ikke? Den kigger jeg maske mere pa ved faerdig-

retter end ved andre produkter.
Altsd bare at emballagen generelt er tiltalende?

DK3: Ja, altsa at det ser le=kkert ud, ikke?
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Hvilke informationer ville I sgge pa emballagen, inden du treeffer beslut-

ningen om et keb?
DK8: Okay, at der star “grasskar - ingefaer” — okay - er det noget, jeg kan lide?

DK4: Altsa, jeg synes sgu, det er lidt vigtigt, det dér med fedt. Altsa jeg gider sgu
ikke kobe noget, hvor der er 10 % fedt i eller sddan noget. Dét synes jeg simpelt-
hen, er for ulekkert. Jeg tror nogle gange, at det er det forste, jeg kigger efter. Jeg
tror ikke, jeg ville kebe denne her suppe, hvis der ikke stod "1 % fedt”. Hvis nu der
havde staet "3” eller "4 %", sa havde jeg ogsa kobt den. Men det skal ikke vaere

meget hojere. S3 synes jeg, det er klamt.
DK3: Men det kommer ogsa an pa, hvad man keber, ikke?

DK4: Jamen, de skriver bare et lavt fedtindhold, hvis der er et lavt fedtindhold. Der

star ikke noget pa, hvis det er - lidt klamt.

DK8: Problemet er bare med de der indikationer, at sa er det bare tit og ofte, at de
tager det pa en meget mindre maengde, end det, der egentlig er i. For eksempel s&

er der en liter i og sa siger de at: "Ved 100 ml er der sa og sa meget fedt”.
DK6: Det er sa let - sa skal du bare gange med ti.

DK4: Men altsa sa ma man jo bare ga efter det - man kan jo ikke gore sa meget

andet...

DK8: Men det har bare lige vaeret oppe i medierne, at det faktisk slet ikke stemmer

overens, overhovedet, med det, der er .

DK2: Ja, det er det der nye med det, de har lavet med "anbefalet daglig indtagel-
se”, det nye EU-direktiv. Altsa det fungerer jo heller ikke sarlig godt...

DK6: Pa de rigtig gode pakker - hvis det for eksempel er sadan nogle styk-pakker -
for eksempel knaekbrod eller morgenboller - sa star der i den ene spalte, hvor me-
get der er i pr. 100 gram og i den anden spalte star der, hvad der er i pr. styk. Det

er pa de rigtig gode.
DK8: Okay, det er ikke pa sa mange...

DK5: Det ma jeg nok indremme, at det gar jeg squ ikke s& meget op i. Det skal ba-

re smage godt, og sa ma jeg lgbe tre kilometer lzngere - altsa.

7. Betydningen af gkologi
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Er der nogle vaardier, som det er vigtigt for jer at produktet afspejler? Hvor
meget betyder for eksempel gkologi for jer, nar I kegber feerdigretter? Og er

der andre vaerdier, der er vigtige for jer?

DK8: Altsa, jeg taenker bare umiddelbart, at det egentlig ikke er sa sundt - faerdig-
retter. Og om der star, at det er en skologisk faerdigret - jeg tror ikke, det ger den
sundere og mere ernaringsrigtig end ikke-okologiske faerdigretter. S& for mig be-
tyder det ikke noget, om fardigretter er gkologiske. Men pa andre punkter gor det

helt klart - men ikke pa faerdigretter.

DK7: Det betyder noget for mig, altsa. Men der er jeg muligvis ogsa naiv. Det var
det, jeg sagde for med at: "Det ser sgu meget ordentligt og det er okologisk, s& ma

det sikkert ogsa veere bedre”.
DK5: Det er jeg altsd helt enig med.
DK2: Ja, det er sadan en slags garant...

DK6: Taenk sig, dét er jeg dybt uenig i. Jeg synes, det er "optrz=kkeri”, det dér sko-
logiske. Altsa, det kan da godt vere, det er en lille smule sundere, men nar man
star nede i Super-Brugsen og kigger pa guleredder - altsa, hvem gider sa at betale
20 kroner ekstra for en pose gulerodder, nar man kan fa de andre til 20 kroner bil-

ligere?

DK5S: Det ger jeg...

DK6: Gor du virkelig det?

DK5: Ja...

DK7: Men sa er det jo uanset om det er faerdigretter eller et andet produkt...

DK6: Ja, ja - det er det. Men altsd, jeg kober ogsé ag - altsa ikke-okologiske g,
for jeg gider ikke at betale 27 kroner for seks ag, altsa. Men jeg er maske ogsa sa-
dan meget pris - oh - altsa jeg ville da kebe okologisk, hvis jeg havde rad til det -
det har jeg bare ikke. Jeg foler mig virkelig taget i reven, hvis jeg kommer af med
200 kroner mere for en pose, jeg har fyldt med okologiske grentsager - i forhold til
hvis jeg ikke havde valgt ckologisk. Det er altsa virkelig meget, man sparer ved ik-

ke at ksbe gkologisk.
DK2: Nu har det her jo med faerdigretter at gore, ikke?

Der er mange af jer, der faktisk mener, at det betyder noget med gkologi

ved faerdigretter. I mener blandt andet, at det hgjner kvaliteten...?
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DK3: Altsa for mig er det bare generelt, at jeg sadan vaelger okologisk. Jeg tror hel-
ler ikke, det gar den store forskel ved faerdigretter — altsa den samme forskel, som

det gor ved hons for eksempel. Men altsa - det er bare generelt.

DK7: Jeg tror da, at jeg ville kebe flere faerdigretter, hvis der var flere - jeg kender
ikke andre okologiske faerdigretter, stort set — jo, det gor jeg maske, men jeg kan
ikke lige huske andre end de her supper. Jeg tror da, at jeg ville vaere mere tilbgje-

lig til at kebe faerdigretter, hvis de var gkologiske...
DK5: Ja, det ville jeg nok ogsa...

DK1: Jamen, na - ej, jeg tror ikke - jo, hvis jeg for eksempel kom ned og havde
bestemt mig for, at jeg skulle have en suppe for eksempel - og det skulle ga hur-
tigt - jamen, star der sa to ved siden af hinanden - jamen, sa kan det da godt va-
re, at jeg ville tage den, hvor der star “skologi” pa - i stedet for den anden. Fordi
der er bare sadan et eller andet med: "Na okay, det er maske lidt sundere” - eller
et eller andet. Det kommer selvfalgelig an pa, hvor meget dyrere, den er. Jamen,

er det bare et par kroner, sa tager jeg den okologiske...

8. Kensroller

Hvordan ser det ud hjemme hos jer og i Danmark generelt: Hvem laver

mad? Manden eller kvinden eller begge?

DK5: Jamen, hjemme hos os, der er det mig, der laver mad - fordi Thomas, han
kan ikke lave mad. Og hvis han laver mad, sa finder han en feltration frem og laver
den i dasen (griner). Sa jeg laver maden og Thomas vasker op. Men sadan ser det

alts3 ud...

DK4: Ja, hjemme hos mig, der er det ogsa mig, der laver maden - for min kasreste
kan sgu heller ikke finde ud af at lave mad. Hun vil gerne bare ligge pa sofaen (gri-

ner). Sa jeg star ogsa for alt maden.

DK7: Hjemme hos os - der er det blandet. Min kzereste bor jo i Odense to dage om
ugen, sa dér er han som regel ikke hjemme. Men nar vi er sammen hjemme, sa er

det tilfaeldigt eller forskelligt, hvem der laver mad.

DK3: Jamen, hjemme hos mig, der er det - mig, der laver mad. Det er sadan me-
get naturligt, for det er ikke rigtig nogle andre til at gore det. Men ellers sa tror jeg,
at de gange, hvor der har vaeret andre til at gore det, der er det nok sadan rimelig
blandet.
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DK1: Jamen, jeg vil ogsa sige, at det er sadan meget blandet - sddan. Jeg forseger

i hvert fald. Det er ikke altid, det gar s& godt. Men vi far da mad (griner).

DK6: Jeg tror, det er min kaereste, der hovedsagelig laver mad. @h, det er nok lidt i
perioder alt efter, hvem der har mest at se til. Men i sddan helt almindelige hverda-
ge, der er det nok ham, der laver mad. Jeg gider ikke - han er ogsa bedre til det.
S& han styrer kokkenet — jeg styrer resten af lejligheden. Han vasker ogsa op, sa

det er dejligt...

DK2: Jamen, jeg tror, oh - at det er det samme som hos DK3. Jeg er ogsa alene,
sa det er ogsa kun lige, ndr man har tid og lyst til at lave mad - s3 laver jeg det

selv. @h, det sker s ogsa tit, at jeg ikke spiser noget. Det er jo sa, hvad det er...

DK8: Jeg vil sa ogsa sige - nu bor jeg sa alene i hverdagene og hos min kaereste i
weekenderne. Og i hverdagene spiser jeg for det meste ude pa mit arbejde, hvor vi
far varm mad hver dag. Sa det er sjaldent, at jeg laver noget selv. Men jeg vil sa
sige, at jeg har mange drenge-venner, som virkelig gar op i at lave mad - og det
ser man sadan mere og mere, at maend ligesom ser en are i at kunne noget krea-
tivt og at kunne bruge nogle andre ingredienser og sadan noget. Hvor min kasreste
- jamen, han vil hellere bestille et eller andet fra en eller anden restaurant i stedet

for. S3 det sker ofte | weekenderne i stedet for. Sa det...

DK5: Jeg tror altsé ogsa, at det efterhanden ikke mest er kvinder, der star og laver
mad. Jeg tror lige sa meget, det er maend, fordi de ogsa synes, det er rart og laek-

kert.

DK6: Jeg tror, det er sadan meget opdelt med - at hvad enten det er manden eller
kvinden, der laver mad - sa tror jeg ofte, det er sadan, at der er nogen, der laver
mad til hverdag og sa er der nogen, der tager sig af festmiddagen - eller den store
middag. Og sa kan det godt vare, at det er manden, der laver mad til hverdag og
kvinden, der laver festmiddagen - eller omvendt. Altsd, jeg tror, det er sddan - el-
ler det ved jeg ikke. Men sddan er det hos mine foraeldre - og sadan er det ogsa
lidt hos os. At det er mig, der laver den, nar det er en tre-retters og det er min keae-

reste, der laver den i hverdagen.
Hvem bekymrer dig mest om, hvad der kommer p& bordet?
DK7: Det tror jeg, kvinder gor.

DK3: Det tror jeg ikke, de gor, nej...
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DK2: Jeg tror da, at det er et lige 53 stort mis match som det med, om det er en
mand eller kvinde, der star i kekkenet. Altsa man kan da ikke generalisere. Det sy-

nes jeg ikke.

DK3: Det har man maske kunnet, tror jeg. Men jeg tror, at efterhanden bevasger
man sig taettere pa mange omrader - altsa mand og kvinde. Og sa tror jeg ikke, at

der er den store forskel pa, hvad man tanker om mad.
Hvem mener I er ansvarlig for indkeb af dagligvarer?

DK5: Altsa, jeg vil sige, at Thomas, han vil rigtig gerne med ud og kebe det, vi skal
have. Han vil gerne med ud at se det, vi skal have - egentlig. Han vil altsa gerne

med ud og handle. Sa det tror jeg ogsa, at begge parter gor...

9. Indtagelse af feerdigretter derhjemme

Nar I spiser en suppe som denne derhjemme - hvordan ser situationen sa
ud? Spiser I den alene eller sammen med andre? Er det til nydelse eller

som et hurtigt maltid?

DK3: Altsa, nar jeg keber en fardigret, sa er det altsd hele situationen, der gor, at
jeg kober en faerdigret. Sa har jeg travit for eksempel, ikke? Eller er lidt traet - eller
skal spise alene eller der kommer ikke nogen gaester eller noget som helst. Og sa
er det jo bare at spise det. Hvorimod hvis man tager sig tid til at lave maden, sa
har man ogsa tid - synes jeg - til at gore lidt ekstra ud af det, ikke? Altsa oh - og
selvfelgelig hvis man har gaester - jeg tror aldrig nogensinde, jeg har kebt en fzar-
digret til gaester. Det gor man ikke, synes jeg. Eller - det er noget helt andet, ikke?
Det gor man kun, hvis man spiser alene. Med mindre - de dér supper, de er aben-

bart ret populaere (griner).

DK1: Jo, alts3 for eksempel s3dan en Knorrs lasagne. Altsd, hvis det er, at min kae-
reste laeser med en studiekammerat, s& kan jeg da godt finde pa at lave en lasagne
til dem. For det er lige til at bakse sammen - men det er sa lige, hvad man taenker,

altsa...

DK3: Jamen, det er jo sa lige dér, jeg sidder og tenker "biksemad ” over for "rigtig

mad”. Det dér lasagne - det kan jeg jo sagtens forsta...

DK6: Jeg skelner ogsa meget skarpt mellem lasagne, tror jeg, og frost-supper fra
Aldi. Hvor at lasagnen gar ind pa fuldstaendig almindelig mad hos os - hvad enten

vi selv har lavet det eller om det er en Knorrs. Men er det derimod en suppe fra Al-
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di, sa er det tit frokost i weekenden - altsa en lidt halv sen frokost ved tretiden,

som bare lige skal kyles i kaeften foran “fjerneren”, stort set altsa...

DK8: Jeg vil sige - hos mig er det faktisk typisk, nar jeg er syg. Det er faktisk lige
det eneste tidspunkt, hvor jeg lige varmer noget suppe. Jeg har nemlig ogsa for en
del ar siden - dér kunne jeg ogsa rigtig godt lide det dér lasagnette fra Knorr, men
sa var der altsd lige pludselig en af mine gode drenge-kammerater, der viste mig,
hvor let man kunne lave en rigtig lasagne - og at det ikke tog meget langere tid.
Og siden dengang har den Knorr lasagne bare ikke vaeret den samme mere. Sa gar

det gode ligesom af den...
DK4: Nej, det tager sgu ikke meget langere tid...

DK7: Jeg tror, jeg er meget enig i de ting, der er blevet sagt med, at gh - det er jo
nok mere er af nod end af lyst. Og at det oh, det er i hvert fald ikke den store fest.
Eller ogsa sa er det hvis - gh - en af de her supper har jeg nogle gange kobt pa ar-
bejdet - altsa i frokostpausen. Sa tager jeg og deler dem over to dage eller et eller
andet. Og sa kan jeg bruge dem dér. Det er jo derfor. Ja, sa det er nok mest, hvis

jeg bare lige skal have noget "hurtig-mad”.

DK4: Sa la=nge det ikke er i weekenden, sa tror jeg, at vi kunne spise dem (= sup-
perne) - altsd, sa kunne vi godt bruge dem til hverdag. Og vi stener altid til hver-
dag, sa det... (griner). Men jeg kunne aldrig finde pa at sidde og spise sadan noget i
weekenden. Det har vi da gjort med de der Knorrs supper dér. Sa tilsaetter vi bare

selv alt muligt andet for at gore dem lzekrere.

I skelner meget mellem accepterede og ikke sa accepterede fardigretter...

10. Kort om supperne

a) Hvad mener I om supperne? Ser I dem som vaerende "rigtig mad” eller
som en normal faerdigret?

DK4: Det lyder som om, at der ikke er noget i, der ikke ma vaere i hvert fald (laser
pa emballagen). S& hvis de ikke fylder én med lort, sa er de jo meget gode. Sa er
det jo bare spergsmalet, om det nu ogsa er rigtigt - dét, de skriver. Men det kom-

mer altsa ikke meget taettere pa “rigtig mad” - i forhold til at det er en faerdigret.

DK2: Den er sddan meget grodagtig, er den ikke? S&dan fyldt med “pulp” (griner)...

Sadan en udefinerbar masse. Men det smager nu altsa okay.
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DK6: Ja, som frokost er suppen god - men ikke som aftensmad. Der ville jeg ikke
se det som et maltid, fordi det er lidt for let pa en eller anden made. Men jeqg spiser
ret meget suppe til frokost - og min kaereste vil gerne have noget kead til aften, sa.
Det ville bare blive sa pokkers dyrt, hvis man skulle spise sig maette to mennesker

en aften.

DK7: Arh, men 40 kroner - hvis du far to for 40 kroner, ikke? Alts3, prov lige at
forstil dig, hvis du skulle kebe: Guleredder, kartofler, porrer, log, flode, grontsags-
bouillion, hvidleg, kokos, havsalt, karry. Altsa det var det, du (= DK2) ogsa sagde
for. Man ville jo de, hvis man skulle kebe ind til det. Jeg synes i hvert fald, at pa

det punkt, kan det vaere et rigtig godt alternativ.

DK8: Grasskar - jeg sidder bare og teenker, at den ikke smager som det grasskar,
jeg har smagt for. Den er s&dan lidt som min typiske forestilling af faerdigretter.
Det er det der med, at det smager ikke s& meget af det, det skal smage af - og
smagen er sddan meget svag i det pa en eller anden made. Men s3 er det lige piftet
op med en eller anden stark smag, som man ikke lige kan definere, prascis hvad
er. Men jeg vil sige, at graaskar var maske ikke lige det, der ville springe én i hove-
det, hvis jeg ikke lige vidste, hvad det var. S& - jeg tror ikke lige, det var noget,
jeg selv ville kebe. Jeg vil sa til gengzeld sige, at rugbred er min form for fardigret.
For jeg er blevet skuffet s& mange gange - ogsa det her — der mangler bare noget
smag. Hvor ved rugbred - dér ved jeg bare, at hvis jeg keber noget leverpostej el-
ler noget pikant-ost eller whatever - sa ved jeg, at det smager, som jeg gerne vil
have det. Men feerdigretter - dér er jeg bare blevet skuffet s3 mange gange. Sa det

er sa sjazldent, at jeg kober dem.

DK4: Det er ingefaer, der er det stzerke, tror jeg. Men der er godt nok lidt ingefaer

i...

DK8: Jeg synes bare, at ingefaer plejer at smage pa en anden made...

DK4: Ingefzer star ogsa som noget af det allersidste, godt nok...

DKE5: 0,01 % ingefaer...

DK4: Det er da heller ikke meget...

DK2: Det er jo heller ikke langtidsholdbart, det her. Til starten af marts maned...

DK8: Jeg kan faktisk super godt lide dét, de gor med konsistensen. For hvis du gar
pa en restaurant og bestiller suppe, sa far du tit og ofte en suppe, hvor du kan
smage, at der er s3dan et eller andet la=kkert, der er blendet. Jeg synes bare, at

der mangler lidt smag - men konsistensen er fin.
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DK5: Jeg vil altsa ogsa sige, at med henblik p2 konsistensen, der har jeg ikke noget
at klage over. Det er ligesom, hvis min far laver en gulerodssuppe og blender den,

s& er det jo ogsa samme konsistens.

DK7: Jeg synes, at denne her konsistens er lidt ligesom, da jeg lavede Mou suppen.
Men der tror jeg altsa sa, at jeg var kommet til at lade den sta og varme for laenge.
Sa der var jo naermest ingenting tilbage af den (griner). Men jeg synes jo, at den
her er fin. Jeg kan godt lide dem begge, men jeg synes, at indisk karry er bedst.
Der star, at der er vand, gulerodder, kartofler, porrer og kokos i - og jeg synes alt-
sa, at den smager af det, der star. Og jeg synes jo bare, at det dér med, at det er
pa kol - det far den til at virke mere frisk, sjovt nok - ikke? Men s& er holdbarhe-
den nok ogsa kortere. Det er bare lidt mere i orden. Og maske er suppen her - i
min bevidsthed - lidt bedre end almindelige faerdigretter. Jeg er heller ikke s& god
til at lave suppe selv, men jeg synes da, at denne her smagte af mere, end hvad

jeg selv er kommet af sted med nogle gange...

b) Hvor forventer I at kunne kgbe sadanne supper?
DK7: Jeg har kgbt den i Irma.

DK3: Ja, det ville jeg ogsd - altsa nu har jeg jo ikke kobt eller set sadan én der for

(= supperne) - men hvis jeg skulle give et bud, sa ville jeg ogsa sige Irma.
DK6: I hvert fald de bedre supermarkeder...

DK3: Ikke sadan noget Aldi og...

DK5: Ja, ikke Aldi og Fakta...

DK4: Sa ville jeg da i hvert fald heller ikke tro, det var noget kvalitet — hvis den var

i Netto.

DK2: Jo, sa kunne den da vaere under spot-varer eller sadan noget.
DK7: Ja, Netto har da vildt mange gode ting.

DK4: De har fandeme da ikke spot-vareri fryserne...

DK2: Jo, de har da...

DK4: Det er heller ikke sa tit, jeg er i Netto...

DK3: Sa sidder du jo bare og udtaler dig om noget, du ikke ved. Du skal ikke tale
skidt om Netto (griner)...
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11. Slutspgrgsmal:

Sa er vi ved at vaere igennem det hele. Jeg vil her til sidst gerne komme
med en opsummering pa det, vi har diskuteret i dag. I ma endelig bryde

ind, hvis jeg siger noget forkert — eller hvis I gerne vil tilfgje noget.

Ja, der har sddan vaeret nogle forskellige holdninger. Nogle af ordene om
faerdigretter var: Svingende kvalitet, billigt, hurtigt, ikke nok smag, nye
feerdigretter er ok og leekre — men ogsa dyrere, minus sundhed, man ved

ikke, hvad der er i.
Emballagen betyder rigtig meget for — stort set jer alle sammen...

DK8: Ogsa funktionaliteten i emballagen, synes jeg. Ikke bare emballagen som sa-

dan - at den ser godt ud - men det skal ogsa vaere lidt smart.

Ja, og informationer. Ca. halvdelen af jer sgger mange informationer pa
emballagen - og den anden halvdel kigger ikke s meget efter informatio-
nerne. Det er sddan lidt forskelligt, om I kigger efter fedt og kalorier - an-
dre gdr mere op i, at det bare skal se prasentabelt og laakkert ud i form af
billeder.

@kologi betyder forholdsvis meget for jer. Og der er mange af jer, der me-
ner, at det er en vis form for kvalitetsstempel, der hgjner kvaliteten p3

feerdigretten.
DK3: Og en princip-sag, tror jeg. Meget.
Ja, det razkker ogsa lidt ud over emnet fardigretter...

DK3: Ja, lige preacis. Det tager man bare med sig — uanset hvad man kegber af pro-

dukter. Om det er faerdigretter eller grontsager eller hvad det nu er.

DK8: Det vil jeg sa ikke sige, for jeg vil tro, at kvaliteten - hvis jeg gar ned og ke-
ber gkologisk grontsager — s& betyder okologien meget mere for mig end ved faer-

digretter.

DK3: Ja, det er ogsa det, jeg mener. Jeg siger bare, at nu keber jeg okologisk af
princip — sa er det sadan set lige gyldigt om det er faerdigretter eller grentsager.
Men jeg kan da godt se, at spandet er mindre ved fardigretter end ved grontsa-

ger. Jeg kgber bare altid gkologisk...

Ja, og sa var der konsrollerne. Der mener I, at der er sket et skift. Sa i dag
ser det ud til, at bAde maend og kvinder kgber ind og laver mad. De naermer

sig altsa hinanden pa det punkt.
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Og indtagelsen af faerdigretter foregar oftest sddan alene. Nar I har travit
eller er traatte. Det er mere af ngd end lyst.

Og om I opfatter supperne mere som et "rigtigt méltid” end en almindelig
faerdigret. Der er nogle af jer, der mener, at de er bedre end andre faardig-
retter — blandt andet fordi, de er mere friske. Men andre af jer mener ikke,
at det sddan er et "rigtigt maltid”. Og I forventer at kunne kgbe supperne i

bedre supermarkeder.

Er I enige i den opsummering — eller synes I, der er noget essentielt, vi har

misset?

DK8: Jeg tanker lidt pa det her med, at du sagde, at vi ikke opfatter det som et

maltid - for der er jo egentlig mange, der spiser det her, sa...

Vi mente, om I opfatter det som "rigtig mad”, der kan sidestilles med et

hjemmelavet maltid.
DK8: Na, “rigtig mad”...
Er der andre, der har noget at tilfgje?

Sa vil vi gerne sige tak for i aften.
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Bilag 11: Transskribering af tysk fokusgruppeinterview den 4, februar 2009

1. Eroffnungsfragen:

Bitte stellt Euch kurz vor: Wie hei3t Ihr, wie alt seid Ihr und was macht Ihr

beruflich oder was studiert Ihr?
DE1: Ja, hallo. Ich bin der DE1. Ich bin 19 Jahre alt. Ich studiere.

DE2: Hallo. Bin der DE2. Ich bin 20 Jahre alt und Zivildienstleistender bei der

Bundeswehr.

DE3: Ich hin der DE3. Ich bin ein Redakteur bei der RBB'. Ich bin 26 Jahre alt.
DE4: 28 Jahre alt. Ich bin Fernsehjournalist.

DES: Ich bin DES. Ich bin 24 und ich arbeite als Krankenschwester.

DEG6: Ich heiBe DES6. Ich bin 26 Jahre alt und ich bin eine Beamtin.

DE7: Hi. Ich bin DE7. Bin 25 Jahre alt und arbeite als Reiseverkehrskauffrau.

DE8: Ich bin die DES8. Ich bin 28 Jahre alt - und leider arbeitslos.

Seid Ihr alle in Berlin aufgewachsen? Und wie sieht eure Wohn-Situation

aus? Wohnt Ihr alleine, in einer WG oder mit einem Partner zusammen?

DE1l: Also, ich wohne alleine - hier in Berlin, aber komme urspringlich aus Baden-

Baden.

DE2: Ich wohne - (lacht) - in Erfurt. Ich bin eigentlich nur zu Besuch hier. Aber

dort wohne ich jetzt alleine, leider...

DE3: Ich wohne in einer WG, also eine Wohngemeinschaft - auch hier im schénen

Prenzlauer Berg. Ich komme aber urspringlich aus einer Stadt, die Bautzen heif3t.

DE4: Ich wohne seit einigen Jahren in Berlin, aber komme eigentlich aus Miinchen.

Ich wohne auch allein.

DE5: Ich komme auch aus Erfurt, aber wohne jetzt hier in Berlin — in einer WG.

* Rundfunk Berlin-Brandenburg

209



28
29

30
31

32
33

34

35

36

37
38

39
40

41
42
43

44
45
46

47

48
49

50
51
52
53
54

55

56

57

Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 2 af 23

DE6: Ich komme urspringlich aus Mecklenburg-Vorpommern - aus einer Stadt, die

Waren Miritz heit. Ich wohne auch alleine - eigentlich ganz in der Nahe von hier.

DE7: Ich komme urspriinglich aus Lineburg und wohne alleine - auch hier in

Berlin, wie die anderen.

DE8: Ich komme urspriinglich aus Bamberg in Bayern. Ich wohne seit 2001 in

Berlin. Ich wohne zur Zeit in einer WG.

2. Einleitende Fragen:

Was versteht Ihr unter Fertiggerichten? Welche Produkte gehdren zu

dieser Kategorie?

DE4: Hmm - ,Fertig-Pizza". Ich weil3 nicht — der Burger bei McDonalds ist ja auch

ein Fertiggericht, ne? Déner, auch Fertiggericht. Vielleicht fallt mir noch "was ein...

DE5: Die ganzen ,Fertig-Nudel-SoBen" - oder auch alles was man so von Knorr
oder Maggi 6ffnen kann - von diesen Tlten - zum Aufwdrmen oder alles, was man

irgendwie anrihren kann.

DE6: Ja, was zdhlt dazu...? Also, diese ganzen Tiefklihlwaren gehdren dazu - alles,
was schon fertig ist und einfach in der Mikrowelle aufgetaut werden muss und

fertig...
DE7: Ja..

DE4: Willst du noch ein Paar Produkte wissen? Mir fallt Miracoli ein. Ein Klassiker!

Und diese ganzen Erasco’-Sachen und so - esse ich auch gerne. Ravioli...

Wir haben eigentlich diese Frage gestellt, weil es verschiedene
Auffassungen davon gibt, was eigentlich zu Fertiggerichten zahlt. Wir
definieren Fertiggerichte als entweder abgekiihlte, gefrorene,
dosenbasierte oder trockene Gerichte auf Pulverbasis - die alle an sich

eine Mahlzeit sind.

Wann habt Ihr zum letzten Mal ein Fertiggericht gekauft?

DE7: Hmm - gestern (lacht)...

2 Tysk producent af forskellige faerdigretter
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DE1l: Heute...

(Alle lachen und scheinen einverstanden zu sein)
Das heilt, Ihr kauft ziemlich oft Fertiggerichte?
DES: Nein, nicht wirklich...

DE6: Nee, ich auch nicht. Also, wenn ich keine Zeit habe, esse ich lieber ein Salat
oder so ‘was. Ich achte schon darauf, dass ich wenige Fertigprodukte esse. Also,
manchmal kommt man ja selbst nicht darauf, was denn doch ,fertig" ist. Aber wie

gesagt: Bis auf die Tiefklhl-Pizza...

3. Briickenfragen:

a) Die allgemeine Auffassung von Fertiggerichten

Konnt Ihr alle bitte ein Paar Wérter oder Aussagen nennen, die Ihr mit
Fertiggerichten verbindet oder die Eure allgemeine Auffassung von

Fertiggerichten unterstiitzt?
DE4: Ja, dass es billig ist - und dass es schnell geht. Dass es ehm...

DE2: Ja, ich wirde mich DE4 anschlieBen und sagen, dass halt - dieses ganze Fett,
dass nicht auf &kologischer Basis ist - ehm, sondern synthetisch - also nicht
synthetisch, aber aus der Fabrik-Industrie — und Hauptsache dann schnell und -

ehm, ja...
DE6: Schnell, kinstlich, billig - ehm...

DE3: Mir fallt auf, dass es immer sehr unterschiedliche Meinungen gibt. Einerseits -
das was gerade eben gesagt wurde: Dass es - ehm - synthetisch ist - und eben
nicht so gut ist. Anderseits: Auch gerade bei - ehm - Spinat, sagen wir Mal:
Schockgefroren und es ist richtig gute Qualitdt. Wenn man tiefgefrorenen Spinat
kauft - also, es ist - weil die Vitamine immer noch drin sein sollen. Das heif3t also,

es gibt wahrscheinlich zwei verschiedenen Ansichten. Und flir mich persénlich...
DE6: Aber der (weist auf Spinat zurlck) ist gar kein Fertiggericht, oder?
DE3: Aber das ist doch auch ein Fertigprodukt, oder?

DE6: Es ist einfach nur schockgefroren...
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DE3: Oder - sind Fertiggerichte fir Euch nur ,instant” - also man muss ja nicht

mehr dazu...?

Aber Spinat ist keine Mahlzeit an sich. Deswegen zdhlt Spinat nicht zu der

Kategorie , Fertiggerichte™...

DE3: Arh, okay - also, Spinat gehdrt nicht dazu dann. Na ja gut, dann ist es flr
mich dann einfach: ehm - schnell, ehm - billig, glaube ich nicht. Also, es kann billig
sein, aber es kommt auf das Produkt an. Es ist vielleicht manchmal glnstiger selber
zu kochen, aber es ist flir mich eben ein Zeitaspekt. Also, ich habe auch einfach oft

nicht so viel Lust zu kochen...

DE1: Also, ich denke jetzt - zum Beispiel: Friiher hatte ich eine andere Meinung,
was ein Fertigprodukt ist. Also hat sich mit den Tltchensuppen irgendwie
angefangen - ist aber so eine klassische Auffassung - mittlerweile gibt es auch
schon welche, wo man die Folie irgendwie einfach abziehen muss - und irgendwie

nicht mehr zubereiten muss. Das ist fir mich so "ne Entwicklung. Also...

DE5S: Ja, das ist eigentlich - so, also das was du aus so einem ,Gllckssack™ isst -
oder so - das schmeckt mir nicht. Weil ich finde diese Tiltchen - da schmeckt
eigentlich alles gleich. Ich finde sie eigentlich ekelig. Das wirde ich nicht essen.
Und... nee, da wirde ich mir, glaube ich, eher ein Brot machen, als so einen
»Glickssack™ aufnehmen. Wenn dann, dann koche ich mir lieber was selber. Also,

lieber schnell etwas frisch machen, als - ja - also, schmeckt mir nicht so gut...

Dass heiBt, dass fast alle - auBer DE1 - Fertiggerichte mit etwas

Negativem verbinden, oder?
DE7: Nee - nicht unbedingt. Ich bin Fan von der ,5-Minuten-Terrine"...

DES: Aber ich finde, die schmecken alle irgendwie &hnlich. Also, das stért mich
daran. Ich esse lieber irgendwas Frisches als so ein Fertiggericht, weil ich finde die
schmecken alle irgendwie dhnlich. Das Einzige, das ich eigentlich gerne esse, ist
Tiefklhl-Pizza.

DE4: Ne, das Problem ist: Man weil3, dass es total ungesund ist. Aber man isst sie
halt trotzdem, weil es schnell gehen muss - wenn man gerade keine Zeit zu kochen

hat.

DE3: Aber ich esse zum Beispiel gerne mal einen Linsen-Eintopf. Und selber Linsen-
Eintopf zu kochen - auch nach Omas Rezept - ist super aufwendig. Und meine Oma

macht es auch nicht mehr so oft. Und da ist so 'n wirklicher Linsen-Eintopf fiir 69
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Cent aus dem Supermarkt super. Also, ja - das ist zum Beispiel - finde ich:

Fantastisch!

DE4: Und du kannst ja auch so eine Tltensuppe als Basis nehmen. Und dann
hiibschst du sie noch auf. Das mache ich auch total oft. Man kann ja noch frische

Sachen noch reinstopfen. Also, das Fertigprodukt als Basis.

DE2: Aber es sollte eigentlich umgekehrt sein. Also frische Nahrungsmittel - und
dann halt noch mal als ,I-Tlpfelchen™ - so sagen wir oft in Deutschland, so eine
Redewendung (lacht). Und das halt nur um das mal abzurunden. Mir fallt spontan
ein: ,Chili con carne®. Kann man selber machen, und dann vielleicht dieses ,Fertig-

Krams" noch dazu rihren.
Diese Fertiggerichte auf Pulverbasis...?

DE2: Genau. Das ist auch nur so, weil - glaube ich, ehm - das durch diese ganze -
ehm - das ist seit schon sehr langem so, dass diese Fertig-Nahrung ein wichtiger
Bestandteil unserer heutigen Gesellschaft ist. Zeit ist Geld und ,Bla bla bla®. Und

ehm - jetzt habe ich den Faden verloren (lacht). Jedenfalls...

Aber glaubt Ihr nicht, dass es auch Fertiggerichte geben kann, die frisch

gemacht sind?

DE5: Nee, was ist denn dann frisch? Also, alles was in Fertiggerichten ist, ist

irgendwie getrocknet, tiefgefroren - oder...

DE3: Aber das Problem ist, dass man ja immer - oder dass ich - ich darf nicht fr
alle sprechen - aber ich glaube, dass ist auch im Allgemeinen so, dass man den
Sachen nicht vertraut, die da drin sind. Also, diese ganzen Zusatzstoffe - ,E-
Irgendwas", die irgendwie ein Kennzeichen sind, und dann - ehm, es gibt ein ,E"-
es ist irgendwie nicht gesund, nicht gut fir den Magen - und was auch immer. Man
weilt nie so richtig, was da so recht genau drin ist. Das ist, glaube ich, das
Problem. Wenn man wisste: Da sind keine Zusatzstoffe drin - da ist irgendwie -
meinetwegen - Tomate und Fleisch und so pur drin, immer - ohne welche
chemische Zusatzstoffe, dann hétte man, glaube ich, auch ein anderes Vertrauen
zu dem Zeugs. Ich glaube nicht persénlich, dass - ehm, Fertiggerichte jetzt direkt
ungesund sind. Aber ich glaube auch nicht, dass sie dem Wohlbefinden unbedingt

gut tun - auf Dauer. Das denke ich auch. Ja...
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b) Das allgemeine Vertrauen zu Fertiggerichten / Vertrauen zu den Suppen

Im Vergleich zum konventionellem Essen: Habt Ihr genau so viel Vertrauen

in Fertiggerichte?

DE6: Also, ich habe letztens bei Galileo® gesehen - das ist so ein Wissens-Magazin
in Deutschland - und da haben sie gesagt, dass Frosta - das ist so eine Marke, die
solche Tltchen, ,,Pfannen-Kochen-Selbst™ und so herstellt - die haben sich zum Ziel
gesetzt, dass sie keine Zusatzstoffe und keine Konservierungsstoffe verwenden.
Und dann haben sie auch den Verlauf gezeigt, wie schwierig es doch war,
(iberhaupt den Geschmack ohne diese ganzen Stoffe herzustellen - und dass die
Verkaufszahlen in den ersten Monaten stark zurlckgegangen sind, und erst
langsam dann wieder angestiegen sind bis auf normales ,Limit" - und dass sie
richtige Verkaufseinfliisse dadurch auch hatten, dass sie sich eigentlich dieses gute

Ziel gesetzt haben.

DE1l: Das Ding ist halt: Man sieht halt nicht genau, was da drin ist. Das ist ja
meistens in pulverisierter Form, denke ich - und ich schaue mir eigentlich nie die

Einzelheiten an.
DES: Ne, tue ich eigentlich auch nicht.
DE7: Ne, also ne - ich schaue mir das auch nicht an.

DE5: Man denkt halt so, dass man - dass Pizza dick macht, das sagt - glaube ich -

jeder. Also...

DE7: Was mir auch gerade einfallt, ist: Es gibt ja auch schon fertige Gewlrze - also
Bratkartoffel-Gewlirz oder - was gibt es noch? Vielleicht Pornmes oder - und wenn

man darauf liest, dann sind auch Tausend Sachen drinnen, und - ja...

DE3: Zahlt dann eigentlich auch Krauter zu den Fertiggerichten? Dass ist ndmlich

genau so wie mit dem...
Nein, Krauter sind keine Mahlzeit an sich...

DE3: Eine komplette Mahlzeit quasi. Mann kann ja in einem Fertigprodukt eine
komplette Mahlzeit haben, man kann auch Dinge zumischen - optional. Okay, na

gut, dann ist es erst mal klar, was ein Fertiggericht ist.

4.-10. Hauptfragen:

? Tysk udsendelse pd ProSieben
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4. Die ublichen Bediirfnisse nach Fertiggerichten (5-10 Min.)

Stellt Euch vor, dass Ihr iiberlegt, Euch ein Fertiggericht zu kaufen. Wie
seid Ihr darauf gekommen, dass Ihr ein Bedurfnis nach einem

Fertiggericht habt?

DE7: Also, ich glaube — es ist einfach, wenn ich einkaufen gehe. Dann (berlege ich
mir, ob ich normale Sachen einkaufe, die ich kochen kann. Aber es gibt auch Tage,
wo ich einfach keine Zeit habe, irgendwie abends zu kochen - um es am néchsten
Tag mit zu Arbeit zu nehmen. Das heiBt, ich nehme einfach irgendwas, das schnell
geht, wo ich einfach schnell heiBes Wasser darauf kippe — dann ist es fertig. Weil
man auch in einer halben Stunde Mittagspause nicht unbedingt die groBe Zeit hat,
irgendwie selber noch was zu machen, beziehungsweise Lust zu laufen hat, um

irgendwas zu kaufen. Also, ist halt echt der Zeitmangel.

DE8: Bei mir ist es auch so, dass ich Lust habe. Auf eine Pizza, wo ich dann eine

kaufen gehe.

Okay. Es ist dann kein impulsiver Kauf? Das ist dann eher ein geplanter

Kauf?
DES8: Ja...

DES: Ich glaube, wenn ich alleine wohnen wiirde, wirde ich zum Beispiel mehr
Fertiggerichte essen. Weil - flr sich alleine zu kochen, tut man ja auch irgendwie
nicht. Und - ehm, man hat ja auch nicht immer Lust. Aber wenn man mit mehreren
Leuten zusammen wohnt, dann kocht immer jemand. Aber wenn ich alleine wohnen
wirde, wirde ich auch mehr Fertiggerichte essen - einfach weil man keine Lust

hat, fur sich selber zu kochen.

DE4: Du weiBt halt auch, was du bekommst - so von einem Fertiggericht. Also,
wenn ich koche, ist es halt immer ein Risiko - ich wei3 ja nie, ob das "was wird
(lacht).

DE2: Ja, das ist halt auch einfach - du (=DE7) hast es gesagt: Entweder heiBes
Wasser dazugeben oder es wird in die Mikrowelle geschmissen, oder in den Ofen
oder so was. Das war es dann schon. Wobei man halt beim Kochen, dann halt

schon mehr Erfahrung haben muss - oder halt - mehr Arbeit einplanen muss.

215



215
216
217

218

219

220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235

236
237
238

239
240
241

242
243
244

245

246
247

248

Forbrugeradfzerden og kulturens indflydelse derpd ved kgb af faerdigretter i Danmark og Tyskland

Side 8 af 23

DE1: Ich bin vielleicht eine Ausnahme. Ich habe lange Zeit alleine gewohnt. Und ich
habe auch eher letztens Spiegeleier oder Nudeln irgendwie vorgezogen, als - bevor

ich so ein Fertiggericht kaufen wiirde.
DE3: Na gut, das geht natlrlich auch schnell. Aber...
DE5: Ich bin verwdhnt, weil mein Mitbewohner — der kocht immer.

DE3: Also, fiir mich gibt es zwei Aspekte: Faulheit und keine Uberraschungen, sage
ich mal. Also, Faulheit — natlrlich, klar. Man geht dahin und man weil3t, man muss
den groBen Kopf nicht anstrengen. Das ist einfach. Man macht die Dose auf, den 30
Packchen auf und - ehm, schittelt vielleicht ein Bisschen Wasser hinzu, oder so
was - und das war es dann auch. Hey, das ist Faulheit. Dann muss man nicht lange
nachdenken. Also, das Leben ist kompliziert genug - wir missen uns nicht auch
noch mit Essen auseinandersetzen. Also, jeden Tag aufwendig zu kochen, wéare fir
mich der Horror. Und das andere wire eben: keine bdsen Uberraschungen. Das ist
was auch schon gesagt wurde. Also, man weil3, was am Ende rauskommt. Ja, also -
ich bin auch kein ,Fast-Food-Géanger", aber ich glaube, das ist bei McDonalds
dhnlich. Man geht dahin, und weiBt, dass die Burger immer gleich aussehen -
(berall auf der Welt. Man weit genau, was man bekommt. Man hat daher
letztendlich auch keine Enttduschungen. Das Produkt kann nicht scheilfe sein,
sondern auch nicht eine maBige Uberraschung. Aber es wird auch nicht irgendwie
fantastisch gut sein. Aber das muss es auch nicht. Daher zahlt man nur 79 Cent -

und das ist okay so...

Die meisten von Euch kaufen Fertiggerichte nicht um die vorratig im Hause
— im Kiuhlschrank oder Gefrierschrank - zu haben? Kauft Ihr die

Fertiggerichte meistens, um die am selben Abend zu kochen?

DE7: Hm - also, ich wirde schon sagen, ich kaufe es teilweise schon auf Vorrat,
damit ich weiB, wenn ich keine Zeit habe, zu kochen, dann habe ich was fir die

Mittagspause am néchsten Tag.

DE1: Ich weiB nicht - auf Lager? Bei mir zum Beispiel, im meinem Haushalt, ist es
eher gering. Vielleicht flr wirklich so eine Notsituation, aber mehr nicht, sonst gibt

es ja auch....
DES: Ja, vielleicht so eine Tiefklihl-Pizza im Gefrierfach...

Ja, immer so eine Pizza oder eine ,Pulverbasis-Tute"™ im Schrank zur

Sicherheit?

DE2: Genau...
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Kauft Ihr manchmal auch Fertiggerichte, wenn das Essen besonders lecker

sein soll?

DE8: Na ja - es gibt Tage, wo ich richtig Lust habe. Also, manchmal habe ich genau
darauf Lust, und dann ist es ja auch besonders lecker. Und manchmal wirde ich

dann auch denken: ,Bvadr - nee"...

DE5: Stimmt. Manchmal hat man so wirklich eine Lust auf - also manchmal
schmeckt es schon gut. Aber ich glaube nicht, wenn ich jetzt irgendjemanden
einlade, und sage: ,Wir essen etwas Leckeres". Aber manchmal hat man schon Lust

darauf.

DE4: Also, zum Beispiel - mir fallt gerade ein: ,Instant-Milchreis" - der ist richtig

gut.
DE5: Stimmt ja, mmm - der schmeckt gut, ja.

DE3: Aber es gibt auch Produkte, die Uberfliissig sind. Es gibt zum Beispiel: Ehm,
Eierkuchen-Mehl. Es ist von der Herstellung her - na ja, gut - wenn man ein Rezept
von Omi bekommt, dann muss man nur drei-vier Zutaten reinmachen - und dann
ist es fertig. Die schmecken Tausend Male geiler als dieses Fertigpulver. Ja, also -
es kommt immer darauf an - man muss dann auch schon ein bisschen probieren.
Das ist vielleicht auch noch ein anderer Aspekt, der dazukommt. Also, man muss
schon - ich finde: Muss schon - oder habe das schon gesagt - vieles ausprobieren -

und ich bin mit einigen Produkten auch nicht zufrieden.

(Kurze Pause, in der wir die Suppen von der Firma Fields of Flavour

servieren)

5. Reaktionen im Hinblick auf die Verpackung der Suppen

Wie viel bedeutet Euch die Verpackung, wenn Ihr Fertiggerichte kauft?

Was denkt Ihr zum Beispiel, wenn Ihr diese Verpackungen seht?
DE6: Sympathisch...
DE1: Also, fiir mich ist die absto3end - total. Durch die Farben.

DES: Aber das sind gerade ,Bio"-Farben...
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DE4: Ja, die sehen wie ein kleines und sympathisches Getrank aus, also - man
kommt aber nicht darauf, dass es eine Suppe ist. Die sind auch etwas hart (= die

Dose).

Wie viele von Euch finden die Verpackungen gut? (Pro: 5, Kontra: 3)

DE7: Ich finde die Verpackungen gut im Gegensatz zu ihm (=DE1).

DE3: Ja, wirde ich auch so sagen. Ich schlieBe mich mal Ihrer Meinung an (=DE7).
DE6: Also, eine Plastikdose kann man wieder verwenden.

DE3: Es ist schon, dass es so gemalt ist - so Pastellfarben. Da regt man sich nicht

bose auf.

DE1l: Ich denke, diese Verpackung soll schon Erndhrungskritiker ansprechen, weil
ich denke immer, wenn man sich die Verpackung anschaut, steht irgendwie drauf:
.Ja - 1,5 Prozent Fett". Und dass sie wirklich dariber nachdenken: ,Ja, wie viele
Kalorien kann ich zur mir nehmen. Das hat nur 1,5% Fett, ist geil, nehme ich es

mit". Und ehm, die Zielgruppe kann sich selber erkundigen, wirde ich behaupten.

DES: Aber eigentlich denkt doch jeder, wenn er sieht: ,Okay, wie viel Fett? Also, es

kann ja nicht schaden™...

DE1: Es geht um eine zweifache Richtung: Zum einen gibt es diese
Erndhrungsbewussten, die weniger ,Bio" wollen, sondern eher wenig Kalorien und
Fett oder so. Und auf der anderen Seite gibt es irgendwelche, die ,Bio"-kritisch

sind...

DE7: Ja, das ist so eine Sache. Bei ,Bio" geht es mir auch um die

Produktionsbedingungen, also bei Milch oder Eier zum Beispiel...

6. Informationen

Stellt Euch vor, dass Ihr in einem Supermarkt steht. Ihr wollt ein
Fertiggericht kaufen: Wie viele Informationen wirdet Ihr dann auf der
Verpackung durchlesen, bevor Ihr das Produkt kaufen wirdet? Welche

Informationen sind dann fiir Euch am wichtigsten?

DE5: Also, bei dieser Curry-Suppe wirde ich einfach gucken: ,Schmeckt es mir

Uberhaupt oder nicht?” Und dann: ,Wie schnell kann ich es herstellen?”.
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DE8: Die meisten Fertigprodukte kaufe ich ein, wenn ich kein Bock auf Kochen
habe. Dann nehme ich einfach, was ich schon kenne. Und dann gucke ich gar nicht

mehr. Das ich mir so richtig neue Fertigprodukte angucke, das passiert selten...

DE3: Das ist genau der Aspekt, den ich vorher gemeint habe: Man muss - also
wenn man unter Stress ist — oder wirklich keine Zeit hat - dann werde ich nicht
dieses probieren — dann nehme ich einfach eher, was ich schon kenne - erst mal.

Und wenn ich Lust auf "was neues habe, dann nehme ich "was anderes, so...
DES: Wie viel kostet denn so eine Suppe?

Die kosten € 3,55 pro Stiick.

DES5: Das ist schon teuer.

DE1: Also, ich finde es nicht schlecht, aber es viel zu teuer.

DE2: Ja, fir ein Fertiggericht ist es teuer...

DE4: Na ja, das mit dem Preis - dann weil ich halt, dass es gute Qualitdt hat.
DE7: Na, aber bei € 3,55 wiirde ich mich fast Uberlegen, selber "was zu kochen.
DES: Fur € 3,55 kann man ja selber "was kochen...

DE1: Kriegt man sogar zum Teil im Restaurant.

Was mit Nahrwert und so?

DE4: Es (= die Suppe) sieht so gesund aus. Also, ich vertraue den total...

DE6: Aber wenn ich darliber nachdenke, dann wiirde ich eh kein Fertiggericht
kaufen. Ich versuche so gesund wie mdglich zu leben - ohne alle mdglichen

Zusatzstoffe und so. Dann mache ich lieber selbst etwas Frisches.

DE5: Also, wenn dir das wichtig ist, dann wlrde ich auch keine Fertigprodukte

kaufen.

DE1: Es gibt viel Kalorien und Fett in Fertigprodukten. Dieses Zeugs ist halt sehr

kalorienreich - zum Beispiel ,5-Minuten-Terrine" und so...

DE3: Wenn man jetzt in ein Restaurant geht, dann wirde man vielleicht auch nicht

- also, € 3,55 wére im Restaurant auch teuer.

DE1: Das finde ich teuer. Im Vapiano® - Tomatensuppe: € 1,50.

# Tysk café kaade
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DE3: Das ist noch ein Aspekt. In Deutschland im Restaurant - also, wenn man jetzt
im Restaurant essen geht, man guckt in die Karte - und man sieht, die Suppe
kostet € 3,50 - flir eine Tomatensuppe, wiirde ich es sogar im Restaurant teuer

finden.
DE1l: Das stimmt...
DE5: Da bezahlst du aber flir die Bedienung und die Arbeitsleistung...

DE3: Ja, eben. Es ist genau der Punkt: Warum soll ich fiir ein fertiges Produkt

genau so viel bezahlen, beziehungsweise...

DE1: Ja, wenn das auch frisch zubereitet ist - wenn es mir viel frischer vorkommt,
dann ist das so im Prinzip ein viel besseres Preis-Leistungsverhéltnis. Das ist das,

was die Fertigprodukte nicht bieten kénnen...
Aber dafiir gibt es das ,,Bio"-Logo drauf, damit du sicher sein kannst...

DE3: Gut, aber im Restaurant vertraust du, dass die Suppe auch frisch gemacht ist.
Wenn die dann € 3 - also, dann ware € 3,50 okay. Also, das ist halt das Ding.
Meiner Ansicht nach ist halt die Leistung gréBer - im Restaurant, weil halt die
Suppe frisch hergestellt ist. Und die wird dann auch fir mich gekocht und so. Im
Restaurant - Service und so. Und das sind halt auch Aspekte, die man bei den

Fertigsuppen nicht bietet.

DE8: Aber ich weil, dass im Restaurant alles nur zusammengeworfen ist. Das ist

auch nicht frisch - die kaufen es auch in groBen Plastikpackungen...

DE3: Also, das Ding ist halt — was ich mich frage, wenn ich jetzt auf so eine Suppe
kommen wirde - das ist aber davon abgesehen, dass wir hier zusammen sitzen
und alle es mal probiert haben und so - ehm, wie wiirde ich es entdecken - im
Laden? Ich wiirde wahrscheinlich diese Suppe nie probieren. Auch wenn sie mir
letztlich schmecken wiirde, wiirde ich sie nie probieren - fir € 3,50 nicht. Dann
.Bio" - okay. Also, irgendwie die Uberzeugungsarbeit, die Firma, die vielleicht auch
ganz sympathisch ist - ich kenne sie ja nicht - die muss mich dann halt

(iberzeugen, das zu kaufen. Das ist wirklich schwierig.

DE5: Das kommt auch darauf an, wie gerne man Suppe isst. Ich habe nie eine
Suppe gekauft, aber ich esse auch nicht so gerne Suppe. Und vielleicht hat es auch

ganz gut geschmeckt, aber...

DE6: Es gibt ja auch diese Suppen-Bars...
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DE5: Aber ich wirde nie eine Suppe kaufen. Ich wiirde eher ein anderes

Fertiggericht aussuchen.

7. Die Bedeutung von Okologie

Gibt es irgendwelche Werte, die das Produkt aufzeigen soll, die fur Euch
wichtig sind? Wie viel bedeutet z.B. Okologie fiir Euch, wenn Ihr
Fertiggerichte kauft? Und gibt es zum Beispiel irgendwelche anderen

Werte, die fur Euch besonders wichtig sind?

DE4: Also, mir schmeckt es sehr gut. Aber fiir mich passt dieses ,Oko-Ding" und

Fertiggerichte nicht zusammen.

DE7: ,0ko" und ,fertig® ist schon widerspriichlich, ja. Aber ich finde die Suppe

eigentlich auch nicht schlecht. Ich finde aber die Tomate besser...
DE6: Es sind Gemlise - aus dkologischem Anbau...

DE3: Ja, deswegen probiere ich es. Es schmeckt wie selbst gemacht. Es gibt frische
Stlicke (= Tomate) drin. Man merkt schon, dass auch Tomate drin ist. Also, ich
habe gerade ein Stick Tomate im Mund - und wenn ich da rein beifle, das
schmeckt schon wie Tomate. Also, ich habe nicht das Geflihl, dass es irgendwie

synthetisch ist. Man merkt, dass es kein Pulver ist.
DE8: Es ist auch nicht wie Gummi...

DE3: Genau. Mir hat jedoch - meiner Meinung nach - etwas Salz gefehlt, aber

sonst...

DE1l: Ich hatte mich trotzdem nie flr so eine Tomatensuppe einschieden, weil es
eigentlich so ein relativ gewohntes Produkt ist - und die gibt es billiger. Aber so
eine Indische Curry Suppe - na gut - weil3 ich nicht, ob es bei anderen Herstellern

gibt, aber es ist trotzdem "was Spezielleres als Tomatensuppe, finde ich.

DE4, du hast gesagt, dass Okologie und Fertiggerichte nicht zusammen

passen?

DE4: Ja, schlieBt sich fir mich komplett aus. Also, weil das eine steht halt flir

.Frische™ und ,Qualitdt" — und andere steht - flr mich - fir ,Junk Food".

DE5: Also, ich glaube, dass es nur um Produkte geht, die aus 6kologischem Anbau
sind, oder so. Aber Fertigprodukte sind immer irgendwie getrocknet oder &hnliches.

Alle Fertigprodukte haben ganz viel Vitamin C. Also, da zahlt auch keine Vitamin-C-
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Tablette. Wenn man Vitamin C-Mangel hat, dann muss man viele Fertigprodukte

essen...
DES8: Wieso das denn?

DE5: Das brauchen die irgendwie, um das heiBer zu machen oder - also, da ist

immer Vitamin C mit dabei.

DE3: Zu diesem, ehm - biologischen Sachen - also, einerseits ist auch so ein Trend
- oder schon lange Jahre - es ist kein neuer Trend, es ist schon ewig ein Trend -
und gerade hier in Prenzlauer Berg ist die Affinitat super groB3 fir ,Bio"-Produkte
und so weiter. Das Problem ist nur, das ich eben noch nicht so 100% das Vertrauen
habe, was ,Bio" angeht. Ich war inzwischen vor Kurzem auch in einem , Bio"-Laden,
wo ich sage: ,Es waren schon gute Sachen, manche massig Uberteuert, die
Produkte.”™ Also, meinetwegen massig Uberteuert. Aber ich bin da nicht so sicher,
ob ,Bio" noch so ,Bio" ist. Also, man sieht das auch - bei den Eiern- die wohnen
halt so - die HUhner werden auf einem Quadratmeter zusammengepfercht heute.
Es wird einem also da viel vorgegaukelt. Und bei Fertigprodukten ist immer noch
der - oder bei mir immer der Gedanke dahinter: ,Das ist immer noch industriell-
gefertigt wird. Man muss einen gewissen Markt bedienen, man muss eine gute
Qualitdt der Herstellung behaupten - um (berhaupt Geld damit verdienen zu
kénnen, und so weiter. Das hei3t, dann ist das Vertrauen auch nicht so groB. Und
bei - aber das ist das Problem des ,Bio"s an sich. Das hat mit Fertigprodukten
nichts zu tun. Aber ich denke nicht, wie DE4 sagt, dass sich das ausschlieBt. Ich
denke schon, das ,Bio" und Fertigprodukte gut zusammenpassen, dass es definitiv
ein Trend ist, dass es auf jeden Fall einen Markt in der Zukunft hatte, ich wéare
daftr zu haben - aber eben nicht fir € 3,55. Und ich denke auch, die Présentation
mit der Verpackungsaufmachung (schaut sich die Verpackung an) - wirde mich
auch nicht so Gberzeugen, so flir € 3,55 wiirde ich es nicht mitnehmen. Auch wenn
die Suppe jetzt, muss ich sagen, mir schmeckt - ehm, wiirde ich fir € 3,55 das so

nicht mit aus dem Laden nehmen.

DE6: Mir ist es auch doch egal, ob es bei Gemiise oder Obst (berhaupt ,Bio" drauf
steht oder nicht. Ich entscheide mich wahrscheinlich eher flir das, was besser
aussieht, und zum Beispiel nicht, ob es ,Bio-Bananen™ sind. Ich wirde immer die

billigeren nehmen, die aber auch schlechter sind - aber, das ist mir egal.

Was meint Ihr in Bezug auf ,Bio"“? Nicht alle haben Vertrauen in ,Bio"-

Produkte oder Okologie?
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DE6: Ich weiB halt nicht, ob es doch eine Mogelpackung ist — weil ich bin mir nicht
sicher, dass zum Beispiel nie irgendwelche Stoffe verwendet werden - die dem so

zu sagen ,helfen”...

DE7: Ich glaube, das Problem ist einfach, dadurch dass es diesen ,Bio"-Trend gibt,
springen alle anderen drauf und klatschen halt Uberall ihre ,Bio"-Zeichen drauf -

und ehm, es muss nicht immer ,,Bio" sein, wo ,,Bio" drauf steht.
DE8: Weil man dadurch mehr verdienen kann...

DE7: Also, ich weiBt nicht, wie — zum Beispiel bei Plus. Plus hat ja auch eine riesen
.Bio"-Abteilung und es ist alles auch tiefgekiihlt und sonstiges. Also, ich glaube

nicht, dass alles ,Bio" ist. Das ist halt dieser Trend.

DE8: Aber ich glaube, gerade bei den groBen Anbietern, kénnen sie sich nicht

leisten, damit zu bescheil3en...

DE4: Ich habe auch nur Vertrauen in ,Bio". Also, ich weil es nicht - klar man hat
das Uber all immer wieder drauf geklebt. Diese ,Bio"-Linie bei Plus, die schmeckt

halt auch besser. Das ist schon Qualitdt. So — deswegen kaufe ich die...

Kauft Ihr regelmaBig ,,Bio"-Produkte?

DES5: Also, richtig im ,Bio"-Laden nicht. Wenn dann, vielleicht mal bei Plus, ja...
DES8: Nicht regelm&Big, aber immer wieder...

DE7: Das einzige ,Bio"-Produkt, das ich je hatte, war ,Bio"-Kartoffeln. Aber die

bringe ich vom Zuhause vom Bauern mit. Da weiB ich dann, wo die herkommen.

Wie viel bedeutet es fiir Euch, dass Ihr die Geschichte hinter den

Produkten kennt?

DE6: Ja, da bin ich mir nicht sicher, ob es wirklich so ist. Wenn ich zu hause bin, wo
meine Eltern im Garten Kartoffeln anbauen - und Bohnen und was weiB ich. Dann
weil ich, dass es gut aus dem Land ist und dar nichts Chemisches dabei war. Bei
.Bio"-Sachen weiB ich es ja trotzdem nicht. Und deswegen ist da mein Vertrauen
(=bei den Eltern), aber bei den anderen (= den ,Bio-Produkten™) habe ich vielleicht

kein besseres Gefiihl, aber enttduscht war ich auch noch nicht ...

DE8: Aber du weiBt doch auch bei deinen Eltern im Garten nicht, ob das Wasser

verseucht ist und ob da gerade irgendwas ausgelaufen ist...

DE6: Doch, das denke ich schon...
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DES: Ich habe einmal gesehen wie Apfelmus hergestellt wird. Wirmer und alles
wird zusammengewirfelt - und es wird dann plriert und in diese Glaser abgefilit.

Also, es ist voll bléd. Viele Sachen werden bestimmt viel ekeliger hergestellt, aber...

DE3: Ich glaube, das Problem ist - bei mir jetzt - also, nicht ob das Produkt
wirklich schéadlich ist. Es gibt doch die zwei Griinde. Erstens: In Deutschland - in
Danemark kann ich das nicht sagen - ist Gesundheitskontrolle etwa riesig. Da habe
ich das Vertrauen. Da vertraue ich irgendwie blind, was die Kontrolle angeht. Das
zweite ist: Ich glaube eben nicht - das hast du (=DE8) auch vorher angerissen -
dass eine Firma sich bewusst mit einem schlechten Produkt irgendwie - das
vielleicht sogar auch schédlich ist - am Markt positioniert. Wenn ein Mal bei
Muller’'s5 rauskommen wirde: ,Da sind Pestizide drin® - oder irgendwas, wirde

keine Sau mehr Miller's kaufen. Alles - nicht mehr!
DE5: Das wére dann auch nur aus Versehen...

DE3: Ja, auch wenn nur aus Versehen. Deswegen - die werden sich hiiten, dass da
irgendwas schief laufen kann. Sie werden alle méglichen Kontroll-Mechanismen
aussuchen, um es unter Kontrolle zu haben. Man kann das natirlich nie
garantieren, aber - weil wenn so was ein Mal passiert, éffentlich, dann ist es flir die
Firma ein riesiger Schaden. Und deswegen ist flir mich - und das ist jetzt der Punkt
zum ,Bio™ - nicht so wichtig, auch wenn mir jetzt die Suppe geschmeckt hat - also

»Bio" ist flir mich nicht unbedingt das Wichtigste. Ich brauche keine ,Bio"-Produkte.

Hast du (DE3) mehr Vertrauen in einer groBen Marke im Vergleich zu einer

kleinen Marke?

DE3: Na ja, zum Teil schon, klar. Also, aber ich gehe auch gern... Es ist in
Deutschland so: Die Discounter finde ich natlrlich auch fantastisch - also, die
Produkte sind auch gut, wenn man sie probiert hat. Also, spitestens seitdem es
Discounter gibt, hat es sich aufgeweicht - dieses Bild, dass man eine Marke braucht
oder nicht. Also, eine Marke ist jetzt bei mir weniger bei Lebensmitteln wichtig -
eher noch bei anderen - technischen Gegenstinden zum Beispiel. Da achte ich

mehr auf die Marke als bei Lebensmitteln.

DE7: Also, ich muss auch sagen, wenn ich einkaufen gehe, gucke ich ganz h&ufiger
auf den Preis. Also, ich Uberlege mir zwei Mal, ob ich flir das gleiche Produkt € 3
ausgebe - oder 99 Cent. Und dann greife ich ganz oft zu den glinstigeren - egal

welche Marke.

5 Tysk producent af faardigretter
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DE5: Na ja, es kommt immer darauf an, wie es aussieht - und wie aufféllig die
Produkte sind. Also, wenn die billigeren Produkte weniger lecker aussehen als die

teueren, dann finde ich es okay.

DE7: Also, ich wirde - also, ich esse kaum Fleisch. Von daher ist es - wirde ich
mir vielleicht auch (berlegen, ob ich - ehm, irgendwie - das Hackfleisch aus der,
aus dem Kihlfach nehme oder - eher zum Schlachter gehe. Auch wenn ich dar

nicht weiB, wie lange es da schon liegt.

DES8: Bei Lebensmitteln - die kauft man ja auch relativ oft... Das hei3t, man kann
es auch probieren und weiBt dann: ,Der oder der Anbieter ist gut - und der andere

halt nicht".
DES: Wenn es nicht schmeckt, dann kauft man es halt nicht.

DE8: Bei groBen oder ta3glichen Artikeln oder so, da ist es halt eine einmalige

Ausgabe, wenn die Produkte schlecht sind...

DE3: Aber ich denke schon - bei mir jetzt — wenn die Suppe nicht € 3,55 kosten
wlirde, sondern € 1,49 kosten wiirde, oder so - dann wéare es ganz okay, es so zu
machen. Das ist dann so ein Preis, wo man sagt: ,Okay...". Und wenn dann noch
.Bio" drauf steht - so als Bonus! Ich bin jetzt - ich habe das auch schon vorher
gesagt - wenn da jetzt was flr einen vernlnftigen Preis gibt und ,Bio" drauf steht -
und die Suppe okay ist — und sie mir vorher geschmeckt hat - dann wirde ich sie

kaufen. Na ja, also... dann wiirde ich ,Bio" bevorzugen.

DE1: Ich weiB nicht, ob der Preis auch so eine psychologische Kemponente ist, oder
- das ist irgendwie - ein hoher Preis. Dann muss der ,Bio-Kram"™ auch eine gewisse

Qualitat ausstrahlen, damit man es nachvollziehen kann.

DE3: Das ist bei mir eben nicht so. Das wlrde ich gerne noch mal wieder betonen:
Das es bei mir eben bei ,Bio™ nicht so sein muss. Das ist eher eine Ausnahme,

wenn ich in einen ,Bio"-Laden gehe und mir etwas kaufe. Das ist nicht so oft.

DE4: Ihr seid aber auch alle skeptisch! Also, ich bin der Meinung, dass wenn es viel
Geld kostet, dann ist es auch das Geld Wert! J]a, also ich weiB3 nicht - ich vertraue
dieser Verpackung (= die Suppen) total. ,Bio" nach ,EG-Verordnung” und hier oben
steht ,biologische Landwirtschaft® - in der Hand gemalt und so. Ich habe volles

Vertrauen darin...
DE3: Aber du hast vorher gesagt, du liest es nicht, hast du vorher gesagt...

DE4: Na ja, diese Dinger sieht man ja schon.
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DE6: Na ja, das ist fur mich halt die Frage. Ich weiB halt nicht, was hinter dem
Label steckt und was damit genau vorgeschrieben und eingehalten wird, fiir die
Firmen. Also, von daher frage ich mich - ja, ich weiB, es soll besser sein als das
Herkémmliche, aber ich weil trotzdem nicht, was genau im Einzelnen besser ist als

bei den herkdmmlichen Produkten.
Wiirdest du dann Informationen auf den Produkten suchen, oder...?

DE6: Wenn ich jetzt mal so darliber nachdenke, wiirde es mich schon interessieren,
was Uberhaupt dieses ,Bio" aussagt, aber - es gibt ja auch- es gibt ja nicht nur
einen ,Bio"-Gltezeichen, sondern es gibt ja auch mehrere - und die werden auch
letztlich alle mit ,Bio" verbunden. Und von daher kann man das ja gar nicht
pauschalisieren, dass es nur gut ist oder nicht. Ich meine: Jeder wahlt dann ,Bio"
oder ,Wellness" - es gibt ja auch ganz viele Wellness-Getrénke in Deutschland und
alles — und diese Warengruppe ist genau so- also ob man das ,Bio" oder ,Wellness"

nennt...
DES8: Nein, das ist schon noch "was anderes...

DE6: Na ja, ich glaube schon, dass es nachher fast die gleiche Zielgruppe

ansprechen soll.

DE2: Geht in selbe Richtung, ja... Wellness ist gut fiir den Kérper. ,Bio" ist gut flr

den Kérper — und verkauft sich es leicht selber.

8. Geschlechterrollen

Wie sieht es bei Euch und in Deutschland im Allgemeinen aus: Wer kocht

zu Hause? Der Mann oder die Frau — oder kochen beide gleich viel?
DE7: Es geht nach Kompetenz...
DE6: Ja, wer hesser kochen kann, das stimmt - deshalb beide.

DES8: Also, ne - von friher und von Elternpaaren kenne ich das schon so, dass die
Frau kocht. Und jetzt kann ich das selber nicht so richtig sagen, weil ich halt noch
nie so eine klassische Beziehung gehabt habe, damit ich es héatte erleben kdénnen.

Aber gut - aber ich glaube schon, dass heute beide dran sind...

Was Glaubt Ihr: Wer kiimmert sie sich am meisten darum, was auf dem

Tisch kommt? Die Frauen oder die Manner?

DE4: Der Koch - kann man nicht verallgemeinern.
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DE1: Genau so wie man halt nicht behaupten kann, ob jetzt die Frau oder der Mann
der Koch ist. Man muss halt beachten, was es fiir Menschen sind, wo sie
herkommen, wie viel Geld sie verdienen, welche Traditionen oder Qualitdten sie

haben...

DE2: Die Frauen haben sich schon immer sehr viel Gedanken Uber Erndhrung

gemacht, finde ich...

DE6: Also, mein Exfreund hat sich immer ,Bio" gekauft, immer ,Bio". Der war total

liberzeugt.

DES: Es hangt auch davon ab, was das flr ein Mensch ist. Ich glaube, es hat nichts
mit Mann oder Frau zu tun - weil wir ja auch alle von zuhause gepragt sind.
Manchen ist es egal, weil manche kaufen schon ,Fertigsachen™. Bei manchen hat
man immer selber gekocht und bei manchen wurde dann nur streng ,Bio" gekauft.

Also, ich glaube, dass es auch zahlt, wie man von zuhause gepragt wurde.
DE7: Ja, das ist nicht geschlechtsabhangig.

DE4: Aber ich glaube, dass der Prenzlauer Berg nicht besonders représentativ ist -

fir eure Umfrage...
DES8: Ich glaube, das unser Alter nicht so reprasentativ ist.

DE5S: Doch, finde ich schon. Ich glaube, dass unser Alter - wir gehéren zu den

gréBten Fertiggericht-Kaufern...
DE2: Das finde ich auch...

DES8: Also, ich meinte, das mit der Geschlechter-Verteilung beim Kochen...

9. Einnahme der Fertiggerichte zu Hause

Wenn Ihr zuhause ein Fertiggericht esst, wie sieht die Situation dann aus?
Esst Ihr Fertiggerichte allein oder mit anderen zusammen? Als eine

schnelle Mahlzeit oder zum GenieBen?
DE5: Eher alleine...
DE1: Alleine, wenn man sich einen Film anschaut.

DE7: Wenn ich zum Beispiel mit jemandem zusammen esse, dann nehme ich mir
auch Zeit. Dann essen wir auch lieber so was Soziales irgendwie, aber - wenn ich
alleine bin - essen alleine macht halt kein SpaB. Dann kann man auch schneller

essen.
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Esst Ihr alle Fertiggerichte alleine?

DE8: Meistens schon, ja. Aber ich habe es auch schon mit anderen zusammen

getan...
Und was ist es dann zum Beispiel, wenn Ihr mit anderen zusammen esst?

DES8: Pizza zum Beispiel - hatten wir letztens bei eher so einem Arbeitstreffen - gab

es halt zwischendurch.

DE4: Das Problem ist: Mir missglliicken die immer - fallt mir gerade auf. Ich habe
gestern die Tltensuppe gemacht. Da habe ich zu viel Wasser rein getan - und die
Pizza ist immer wieder angebrannt. Und das ist mein Problem mit Fertiggerichten,
weil es muss halt ,schnell, schnell® gehen und dann reiBt man dann die Tite auf
und gibt sich halt voll keine Mihe damit. Es geht eh von alleine - und geht

meistens in die Hose, so mit Fertiggerichten.

DE7: Stimmt. Wenn man selber kocht, dann ist es die Aktivitdt - und dann
konzentriert man sich darauf. Bei Fertiggerichten - einfach in den Backofen und

dann geht man weg.

DE3: Ob ich jetzt Fertigprodukte esse, ist von der Stimmung abhéngig - ob ich
gerade Lust habe, zu kochen, oder nicht. Und mir personlich schmecken jetzt
Fertiggerichte als solche nicht so sehr. Ich weil3, es gibt einen Trend - aber mir
schmecken die irgendwie nicht so. Die sind immer so trocken und - entweder sind
sie zu hart oder zu lappig. Also, ich gehe dann lieber - ehm, in die Pizzeria um die
Ecke. Die ist auch Tausend Male besser. Wie gesagt, - was ich gut bei

Fertiggerichten finde - sind wirklich diese Suppen... Also, Suppe finde ich lecker.

DE4: Also, in Suppen gibt es immer dieses harte Zeugs - das wird immer nicht
weich - oder wird irgendwie zu weich. Das stért mich super, dass du Gemise so

drin hast... oder so Nudeln...
DE2: Ich bin jetzt voll der Fan von diesen Fertignudeln...

DES: Ich glaube, ein super Kandidat ist auch dieser Linsen-Eintopf - es gibt diese

komischen TUlten, was man auch noch im Backofen machen kann.
DE4: Aber dann sind die Nudeln schon total so...

DE3: Nudeln - im Linsen-Eintopf?

DE4: Ehm, oder Linsen...

DES8: Nudeln kauft man nicht so ,fertig®. Macht man nicht...
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DES: Selbst wenn die Nudeln in Fertiggerichten - werden die Nudeln dann auch

nachher zu scheiBe, weil da auch viel zu viel SoBe drin ist...

10. Kurze Meinung bezuglich der Suppen

a) Wir haben schon uiber Eure Auffassung von Fertiggerichten gesprochen.
Was saqt Ihr zu den Suppen: Seht Ihr die Suppen eher als ein “richtiges

Essen” - oder als ein normales Fertiggericht?

DE6: Fertiggericht.

DE7: Fertiggericht.

DES: Kein Unterschied. Also, es ist ja tatsachlich fertiggemacht...
DE2: Nur selber warm machen...

DE3: Vom Geschmack her, schmeckt die sehr gut. Also, nicht fiir einen Gourmet
geeignet, aber schon - es ist halt nur ein Fertiggericht. Man muss es halt nur warm

machen...

DE6: Aber die ist eher frisch zubereitet - und dann sozusagen hierher transportiert.
Und so kann ich das auch zu mir nehmen. Also, flir mich ist das jetzt nicht das

typische Fertiggericht...

DE7: Aber - wenn man so vom Wort her - ,Fertiggericht" - ausgeht, dann ist es ja

ein Fertiggericht.

DES8: Ja, dass schlieBe ich mir total zu...

DES: Ja, was ich halt damit assoziiere, ist halt ein , Fertigartikel-Gericht".

Kann es fiir Euch mit einer hausgemachten Mahlzeit gleichgestellt werden?
DE6: Ehm - eher so mit dem, was ich vom Imbiss mitnehmen wirde.

DE7: Aber ich glaube, da kénnten sie Suppe nicht so gut kochen...

DE2: Da miusstet Ihr wirklich einen Test machen...

DE3: Ja, wirklich so zwei Gruppen. Einer davon weil3 es oder so — und dann miusste

man die Fertigprodukte raten...

b) Wo erwartet Ihr, diese Suppen kaufen zu kénnen? Wo wiirdet Ihr nach

solchen Suppen suchen?
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DE1: Ich stelle mir vor, dass sie im ,Bio"-Laden rauskommen...
DES8: Ja, ,Bio"-Laden...

DE5: Ja, obwohl es auch viele ,Bio"-Marken in anderen Ldden gibt - aber ich

glaube: Fir die anderen nicht so teuer...
Gibt es eigentlich viele ,,Bio™-Produkte in den normalen Supermarkten?
DES: Ja, eigentlich schon...

DEG6: Ja, jeder Supermarkt hat seine eigene Linie...

11. AbschlieBende Fragen:

Jetzt sind wir schon am Ende des Interviews. Ich werde kurz
zusammenfassen, was wir heute besprochen haben. Bitte korrigiert mich

einfach, wenn ich etwas Falsches sage...

In Bezug auf Eure allgemeine Auffassung von Fertiggerichten habt Ihr
unter anderem Worter wie ,billig, schnell, ungesund, kiinstlich und
synthetisch™ gesagt. Viele von Euch wiirden eher selber etwas Frisches
kochen - aber Ihr esst Fertiggerichte trotzdem regelmaBig. Ihr kauft
meistens Fertiggerichte, wenn Ihr keine Zeit habt oder keinen Bock auf das
Kochen habt. Ihr kauft auch Fertiggerichte, um diese auf Vorrat zu haben -
aber Ihr esst sie nur ganz selten, wenn das Essen besonders lecker sein
soll. Auch der Zeitaspekt ist fiir Euch wichtig. Unter anderem scheint
Tiefkiihl-Pizza, ,5-Minuten-Terrine" und Linsen-Eintopf ein Hit bei Euch zu

sein.

DE6: Ja, aber die Suppen waren fir mich "was anderes. Die waren eher frisch -

und nicht so wie die Auffassung - obwohl die doch ,Fertiggerichte" sind.

Okay. Darauf werde ich zuruckkommen. Aber zum Thema Vertrauen in
Fertiggerichte sagt Ihr, dass man nicht genau wei3, was in den

Fertiggerichten drin ist = und Ihr guckt es Euch nicht so genau an.

Es gab unterschiedliche Meinungen uber die Verpackungen der Suppen - 5
von Euch haben sie gemocht - und 3 nicht. Im Allgemeinen ist die
Verpackung fiir Euch nicht so wichtig. Ihr guckt nicht so viel nach - und

bevorzugt oft das, was Ihr schon kennt.
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Okologie und Fertiggerichte waren zwei Begriffe, die fiir Euch nicht
zusammenpassen. Ihr vertraut im Allgemeinen nicht 100 % Okologie, weil
es ein Trend ist — und zu viele Produkte tragen dann ein ,0ko-Zeichen"

oder ein ,,Bio-Siegel".

Die Geschlechterrollen in Deutschland sind bei den jungen Leuten eher
ausgeglichen. Ihr konntet nicht genau sagen, wer am meisten kocht oder

einkauft.
DE4: Ja, man kann das einfach nicht sagen. Man kann das nicht verallgemeinern...

Ihr esst Fertiggerichte alleine. Wenn Ihr mit anderen zusammen seid,

kocht Ihr lieber “was Sozialeres.

Wie gesagt: Frisch kochen wird bei Euch bevorzugt. Die Suppen scheinen
aber eine gute Alternative zu sein, da Ihr sie ,frischer® als normale

Fertiggerichte findet.

Ihr wiirdet solche Suppen in ,Bio“-Supermaiarkten suchen - besonders
wegen des Preises. Wiaren die nicht so teuer, kbnnten die auch in normalen

Supermadrkten verkauft werden.
DE3: Ja, die sind zumindest fiir die Discounter viel zu teuer.
DE2: Flr andere Supermaérkte auch, glaube ich...

Seid Ihr im Hinblick auf diese Zusammenfassung einig? Oder gibt es etwas,
dass wir vergessen haben? Oder habt Ihr noch etwas, das Ihr hinzufugen

mochtet?
DES: Nein, ich denke schon, das es eine gute Zusammenfassung war...

Vielen Dank fir Eure Hilfe!

231



