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Resümee 

 

Die vorliegende Diplomarbeit trägt den Titel “Das Konsumentenverhalten und der 

Einfluss der Kultur darauf beim Kauf von Fertiggerichten in Dänemark und Deutsch-

land“ und beschäftigt sich mit folgender Problemformulierung: 

1) Welche Unterschiede und Ähnlichkeiten sind im Konsumentenverhalten in Däne-

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

2) Wie kann Kulturtheorie zur Erklärung der Unterschiede und Ähnlichkeiten im 

Konsumentenverhalten der beiden Länder beitragen? 

Wir finden die oben stehende Problemstellung interessant und relevant, da unsere 

eigene Erfahrung bzw. eine von uns durchgeführte Marktanalyse gezeigt hat, dass 

der deutsche Markt einen attraktiven Markt für dänische Hersteller von Fertigge-

richten sein könnte. Unserer Meinung nach sollten dänische Exporteure jedoch 

Rücksicht auf die Unterschiede und Ähnlichkeiten im Konsumentenverhalten der 

beiden Länder nehmen, um beim Export nach Deutschland eine zweckmäßige Ver-

marktungsstrategie ausarbeiten zu können. 

Im ersten Teil dieser Diplomarbeit nehmen wir Ausgangspunkt in Theorien über so-

wohl Konsumentenverhalten als auch Kultur. In Verbindung mit der ersten Frage in 

der Problemformulierung beschäftigen wir uns mit den fünf Phasen des Entschei-

dungsprozesses, da wir dadurch Kenntnisse über das Verhalten der Konsumenten 

bevor, während und nach dem Kauf von Fertiggerichten bekommen können. Im 

Hinblick auf die zweite Frage haben wir die Kulturtheorien von Geert Hofstede und 

Ronald Inglehart verwendet, deren Kulturdimensionen bzw. Theorie über Postmo-

dernismus als Basis für die Erklärung eventueller Unterschiede im Konsumenten-

verhalten beitragen können. 

Im zweiten Teil unserer Diplomarbeit dienen uns die oben genannten Theorien als 

Ausgangspunkt für die Erarbeitung und Durchführung unserer empirischen Untersu-

chungen. Wir haben in dieser Verbindung sowohl qualitative als auch quantitative 

Untersuchungen in Form von Fragebögen bzw. Fokusgruppen durchgeführt, die un-

serer Meinung nach zusammen zu einem nuancierteren Bild beitragen können. Da 

unsere empirischen Untersuchungen aber sehr viele unterschiedliche Ergebnisse er-

zielt haben, können wir hier nicht alle wiedergeben – im Nachstehenden werden wir 

deshalb nur einige der von uns gefundenen Unterschiede im Konsumentenverhalten 

kurz erläutern. 



 

Aufgrund unserer Untersuchungen haben wir sowohl Unterschiede als auch Ähnlich-

keiten im Konsumentenverhalten in Dänemark und Deutschland im Hinblick auf den 

Entscheidungsprozess feststellen können. Bezüglich des allgemeinen Konsumenten-

verhaltens ließ sich feststellen, dass die Deutschen grundsätzlich skeptischer ge-

genüber Fertiggerichten als die Dänen sind. Trotz dieser Auffassung kaufen die 

Deutschen dennoch häufiger Fertiggerichte als die Dänen. Diese Widersprüchlichkeit 

hängt vielleicht damit zusammen, dass Dänen gerne deutlich mehr für ein Fertigge-

richt ausgeben und diese in Spezialläden kaufen, weshalb die Auffassung der Quali-

tät von Fertiggerichten vermeintlich anders ist. Was den Entscheidungsprozess be-

trifft haben unsere Untersuchungen u. a. gezeigt, dass sich die Deutschen, anders 

als die Dänen, in der Phase der Informationssuche beim Kauf eines Fertiggerichts 

ausführlicher informieren. In der Phase der Alternativenbewertung sind in beiden 

Ländern Suppe und Pizza die populärsten Fertiggerichte. Dafür sind aber die Ge-

schmackspräferenzen innerhalb der einzelnen Produktsegmente unterschiedlich. 

Nach dem Verzehr des Fertiggerichts verwenden die Dänen mehr Bewertungskrite-

rien als die Deutschen. 

Die von uns gewählte Kulturtheorie hat ebenfalls zur Erklärung der Unterschiede 

und Ähnlichkeiten im Konsumentenverhalten beitragen können. Wir haben aber die 

aufgrund der gewählten Kulturtheorie zu erwartenden Unterschiede in vielen Fällen 

nicht bestätigen können. Die Konkretisierung des abstrakten Begriffs Kultur durch 

die von Hofstede aufgestellten Dimensionen und die von Inglehart entwickelte The-

orie über Postmodernismus hat jedoch dazu beigetragen, dass wir Unterschiede und 

Ähnlichkeiten im Konsumentenverhalten haben feststellen können. So ergab unsere 

Untersuchung im Bezug auf die Kulturdimension Individualismus vs. Kollektivismus 

eine Ergebnis, welches wir so nicht erwartet hatten. Die Dänen, aus einer sehr indi-

viduellen Kultur stammend, essen laut unserer Untersuchungen öfter Fertiggerichte 

in Gesellschaft mit anderen als die Deutschen. 

Die gesamte Schlussfolgerung dieser Diplomarbeit soll eine Anregung für dänische 

Hersteller von Fertiggerichten sein, die ihre gegenwärtige Vermarktungsstrategie 

optimieren oder ihren Export nach Deutschland beginnen möchten. 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 største handelspartner (Danmarks Statistik 2008). Det tyske marked består af ca. 

82,2 mio. indbyggere (Statistisches Bundesamt 2007), og i 2008 udgjorde eksporten til 

DE knap 103 mia. DKK (Danmarks Statistik 2008). Således er det tyske marked interes-

sant at beskæftige sig med som studerende på CBS og yderst vigtigt for danske 

eksportører at have kendskab til. 

Da vi tidligere har arbejdet med eksport af danske fødevarer til DE, har vi opnået 

en vis erfaring med og interesse i netop dette produktsegment. I denne forbindelse 

har vi observeret, at markedet for færdigretter er stærkt stigende i Danmark (DK), 

hvorfor vi ønskede at undersøge, om dette også er tilfældet i DE. For at undersøge 

markedssituationen for færdigretter i DE har vi derfor foretaget en markedsanalyse, 

der tjener som fundament for resten af nærværende kandidatafhandling. Markeds-

analysen viser alt i alt gode muligheder på det tyske marked for færdigretter, hvor-

for DE udgør et stort markedspotentiale for danske eksportører af færdigretter. 

Med henblik på overordnede makroøkonomiske forhold viser vores markedsanalyse 

bl.a., at den sociale og sociodemografiske udvikling i form af flere ældre, flere én-

persons-husstande, flere kvinder på arbejdsmarkedet og mindre tid brugt på mad-

lavning kan påvirke salget af færdigretter i DE i positiv retning.  

Hvad angår markedet for netop færdigretter, viser analysen, at salget af færdigret-

ter i DE er steget og udgør en forholdsvis stor del af salget i forhold til resten af Eu-

ropa. Salget forventes at stige yderligere over de kommende år med totalt 14,7 % 

fra 2007 til 2012. Endvidere viser forskellige indikatorer i fødevaresektoren bl.a. 

stigende fødevarepriser, en stigning i discounternes omsætning samt en fremgang i 

økologi-, wellness- og convenience-produkter. Endelig tyder trends inden for de 

forskellige produktsegmenter på, at især færdigretter, som er innovative, økologi-

ske og findes på køl har det største vækstpotentiale. 

Således sandsynliggør vores gennemførte markedsanalyse, at DE udviser et gun-

stigt markedspotentiale i form af dels et meget stort antal potentielle forbrugere, 

dels en makroøkonomisk samfundsudvikling, der tyder på at gavne salget af fær-

digretter og derudover gunstige markedsforhold på netop markedet for færdigret-

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 fær-

digretter højst sandsynligt – med den rigtige tilgang til markedet – kunne opnå 

succes ved eksport til DE. Ifølge Pride & Ferrell bør forbrugeradfærden dog under-

søges grundigt, da (1) forbrugernes reaktioner på den valgte markedsstrategi har 

stor indflydelse på virksomhedens succes. Derfor bør der (2) tilbydes et marketing-

mix, der opfylder kundernes behov, hvilket opnås gennem en undersøgelse af ho-

vedpåvirkningerne for hvad, hvor, hvornår og hvordan kunderne køber. Endelig er 

det (3) lettere at forudsige forbrugernes reaktioner på marketingstrategierne, så-

fremt man opnår en dybere forståelse for de faktorer, der har indflydelse på købs-

adfærden (2008: 121). 

I forbindelse med en undersøgelse af forbrugeradfærden på nationalt plan er det 

endvidere essentielt at have eller opnå kendskab til de bagvedliggende kulturelle 

værdier, der ligger til grund for den enkelte forbrugers adfærd. Ifølge marketing- 

og kulturforskeren Marieke de Mooij påvirkes forbrugeradfærden nemlig i høj 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). 

 

Såfremt eventuelle forskelle i forbrugeradfærden og de bagvedliggende kulturelle 

forskelle ikke tages i betragtning, kan det føre til en uhensigtsmæssig markedsstra-

tegi på det tyske marked, hvilket i værste fald kan få store negative konsekvenser 

– såvel økonomisk som imagemæssigt – for enhver eksportvirksomhed. 

 

1.2 Problemstilling 

Denne kandidatafhandling behandler forskelle og ligheder i forbrugeradfærden i DK 

og DE. Vi er af den opfattelse, at mange danske virksomheder oftest opstarter de-

res eksportaktiviteter til nærmarkeder som fx DE og Sverige. Dette sker formentlig 

ofte på baggrund af en antagelse om, at forbrugernes adfærd i de nævnte lande er 

meget tæt på at være ens. I denne forbindelse siger vores erfaring som tidligere 

eksport-trainees på Danmarks Generalkonsulat i Hamborg os, at flere danske eks-

portvirksomheder ofte ikke gør sig de indledende overvejelser vedrørende disse 

mulige forskelle i forbrugeradfærden.  
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Det er dog vores hypotese, at der er forskelle i forbrugeradfærden i DK og DE med 

henblik på køb af færdigretter. Vi finder det derfor interessant at undersøge, hvilke 

forskelle og ligheder, der kan konstateres, og om kulturteori kan være med til at 

forklare disse. 

 

1.3 Problemformulering 

Ud fra ovenstående problemstilling kommer vi frem til følgende problemformule-

ring: 

 

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

Danmark og Tyskland med henblik på køb af færdigretter?  

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

forbrugeradfærden i de to lande? 

 

1.4 Begrebsafklaring 

Inden for afhandlingens rammer defineres færdigretter således: Forarbejdede ret-

ter, der i sig selv udgør et måltid. Det være sig færdigretter på køl, på frost, på då-

se eller pulverbaserede retter. Fælles for dem alle er, at de er industrielt forarbej-

dede, således at de blot skal pakkes ud, opvarmes eller tilberedes let. Således tæl-

ler traditionel fast food (som fx burgere, pizzaer, kebab og pølser), der ved køb al-

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

Begreberne færdigretter og convenience-produkter anvendes uden betydningsfor-

skelle gennem afhandlingen for at tilgodese et varieret sprog. Begrebet færdigretter 

skal for så vidt forstås temmelig bredt. 

 

1.5 Formål 

Som tidligere nævnt stræbes der i afhandlingen først og fremmest efter at konsta-

tere, hvilke forskelle og ligheder der er i forbrugeradfærden i henholdsvis DK og DE 

i forhold til forbruget af færdigretter. Derudover ønsker vi at undersøge, om kultur-

teori kan være medvirkende til at forklare eventuelle forskelle eller ligheder i for-

brugeradfærden. Idet vi overordnet set undersøger og forsøger at opnå en forståel-
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se for subjekternes – i dette tilfælde forbrugernes – adfærd, har denne afhandling 

grundlæggende et forstående formål (Andersen, I. 2003: 24 ff.) 

Desuden er hensigten med afhandlingen, at denne skal kunne danne beslutnings-

grundlag for danske færdigretproducenter med henblik på eventuel opstart af eks-

port til DE. Da afhandlingen vil demonstrere og forklare eventuelle forskelle og lig-

heder i forbrugeradfærden, vil den ligeledes potentielt kunne udgøre en inspirati-

onskilde for potentielle og nuværende danske eksportører, idet de på baggrund her-

af på egen hånd kan gennemføre yderligere undersøgelser, som kan tjene som et 

værktøj til udarbejdelsen eller optimeringen af en målrettet markedsstrategi til det 

tyske marked. 

Endelig er afhandlingen relevant for marketing-disciplinen generelt, da formålet li-

geledes er at producere ny viden om forbrugeradfærden på to europæiske marke-

der. 

 

1.6 Kandidatafhandlingens indhold og struktur 

For at skabe en forståelsesramme for de valg, vi har truffet i forbindelse med ud-

vælgelse af teori og fremgangsmåde ved indsamling af empiri, vil vi først behandle 

den overordnede metode og den metodiske tilgang, der ligger til grund for resten af 

nærværende afhandling (jf. kapitel 2). 

Kandidatafhandlingen består dernæst af to hovedbestanddele: En teoretisk og en 

empirisk del. Den teori, vi har udvalgt med henblik på at få en teoretisk forståelse 

for og indsigt i begreberne forbrugeradfærd og kultur, består af henholdsvis beslut-

ningsprocessen inden for forbrugeradfærd samt Geert Hofstedes og Ronald Ingle-

harts kulturteorier (jf. kapitel 3-5). Teorierne giver en baggrundsviden, der vil tjene 

som udgangspunkt for udformningen af afhandlingens empiriske undersøgelser. 

De efterfølgende to kapitler udgør den empiriske del af afhandlingen. Vi vil i denne 

forbindelse først gennemgå metoden for vores empiriindsamling, som består af 

henholdsvis en spørgeskemaundersøgelse samt fokusgruppeinterview (jf. kapitel 

6). I det herpå følgende kapitel fremgår vores analyse og fortolkning af de resulta-

ter, vi kommer frem til ud fra den valgte teori og indsamlede empiri. I denne sam-

menhæng sammenholder vi vores empiri med teorierne for at forsøge at opnå for-

ståelse for de forskelle og ligheder i forbrugeradfærden, der måtte være. I de til-

fælde, hvor det er muligt, bestræber vi os på at forklare forskelle og ligheder ud fra 

den anvendte kulturteori (jf. kapitel 7). 
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Nærværende afhandling afsluttes med en konklusion på problemstillingen (jf. kapi-

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

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

På næste side fremgår en illustration af afhandlingens struktur i figur 1.1: 

 

Figur 1.1: Kandidatafhandlingens struktur 

 

 

1.7 Afgrænsning 

Disciplinerne forbrugeradfærd og kultur er begge meget omfattende begreber med 

tilsvarende megen teori inden for de pågældende områder. Derfor har vi i forbindel-
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se med vores valg af teori set os nødsagede til at afgrænse os fra at medtage for-

skellige teoretiske aspekter. 

Under forbrugeradfærdsteorien har vi valgt at tage udgangspunkt i beslutningspro-

cessens fem faser. Vi har i denne sammenhæng bl.a. set bort fra de bagvedliggen-

de faktorer, der påvirker beslutningsprocessen: Situationelle (fx fysiske omgivelser 

og købers humør), psykologiske (fx motiv og livsstil) og sociale påvirkninger (fx so-

cial klasse og referencegrupper) (Pride & Ferrell 2008: 213). Det har ikke været 

muligt at inddrage disse mulige påvirkninger, da vores empiriske undersøgelser i 

dette tilfælde ville blive alt for omfattende. 

Med henblik på 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 således 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 primært forskellene mellem 

Asien og Europa, når det gælder om at fostre værdier med henblik på henholdsvis 

fremtidige eller nutidige belønninger (Hofstede 2006: 223 ff.). I forbindelse med anven-

delsen af Ronald Ingleharts teori i vores undersøgelse af graden af postmodernisme 

i henholdsvis DK og DE har vi ligeledes måttet se bort fra visse aspekter. Inglehart 

har i World Values Survey målt postmoderne værdier ud fra mange forskellige fak-

torer. Vi har dog af omfangsmæssige årsager valgt kun at anvende emnet økologi 

som indikator for graden af postmodernisme, idet vi mener, dette aspekt passer 

godt sammen med emnet fødevarer og dermed også færdigretter.  

Vi har desuden i vores analyse og fortolkning af resultaterne fra vores spørgeske-

maundersøgelse, som udgør den ene del af de empiriske undersøgelser, fravalgt en 

decideret statistisk behandling, da en omfattende statistisk analyse ikke er nødven-

dig i forhold til afhandlingens informationsbehov. Den statistik, vi afgrænser os til 

at anvende, forekommer således i form af procentsatser baseret på de data, som vi 

har indsamlet i elektronisk form ved gennemførelsen af spørgeundersøgelsen på 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 forbrugeradfærden i DK 

og DE med henblik på køb af færdigretter har vi valgt at tage udgangspunkt i busi-

ness-to-consumer markedet, da det netop er forbrugernes adfærd, vi ønsker at un-



Forbrugeradfærden og kulturens indflydelse derpå ved køb af færdigretter i Danmark og Tyskland 

 11 

dersøge. Dermed har vi afgrænset os fra at inddrage business-to-business marke-

det, hvilket fx kunne bestå i at søge efter konkrete afsætningskanaler og handels-

partnere for danske producenter. Dette ligger dog uden for afhandlingens formål og 

fokusområde.  

Endvidere finder vi det væsentligt at nævne, at det kunne synes relevant at komme 

med konkrete forslag til egentlige markedsføringsstrategier for danske producenter 

af færdigretter, der ønsker at eksportere til DE. Dette tilstræbes dog ikke, da vi 

som følge af omfanget af vores empiriske undersøgelser ikke ser os i stand til at 

komme med almengyldige løsningsforslag. Det er i stedet vores intention, at vi ud 

fra empirien kan udlede nogle tendenser om forskelle og ligheder i forbrugeradfær-

den i DK og DE, hvilket kan føre til videre og nærmere undersøgelser. Dog behand-

ler vi i vores perspektivering enkelte markedsføringsmæssige konsekvenser af vo-

res resultater, som vi mener, danske færdigretproducenter bør være opmærksom-

me på ved eksport til DE (jf. kapitel 9). 
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Kapitel 2: Metode I 

 

Vi finder det hensigtsmæssigt at inddele området metode i to kapitler, da afhand-

lingen på denne måde i højere grad bliver overskuelig og sammenhængende. Dette 

kapitel – Metode I – behandler den metodiske tilgang og den overordnede metode 

gældende for hele afhandlingen, hvorimod Metode II (jf. kapitel 6) alene går i dyb-

den med metoden for vores empiriske undersøgelser. 

Vi vil i dette kapitel således først argumentere for vores overordnede metodiske til-

gang med det formål at skabe et udgangspunkt for resten af kandidatafhandlingens 

metodevalg. Herefter følger 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 stræben efter at skabe viden er det først og fremmest af afgørende betyd-

ning, at vi som forfattere på forhånd er os vores videnskabsteoretiske ståsted be-

vidst, da hele afhandlingen udarbejdes på basis heraf. Ligeledes er det fundamen-

talt for læseren at få indblik i dette aspekt, da det både giver læseren et udgangs-

punkt for sin vurdering af vores arbejde og danner et fælles diskussionsgrundlag. 

Vores videnskabsteoretiske ståsted vil vi betegne som konstruktivistisk. 

Ifølge professor i filosofi Michael Herslund bygger konstruktivismen på en opfattelse 

af, at 

 

”fænomener i verden ikke bare er der […] – men at især sociale fænomener er 

konstruerede i den forstand, at det er mennesker der konstruerer dem” (2004: 

29).  

 

Konstruktivister betragter altså verden som værende relativistisk, hvorfor der ikke 

findes en endegyldig sandhed. I overensstemmelse med den konstruktivistiske tan-

kegang forsøger konstruktivister, i stedet for at finde den endegyldige sandhed, at 

tilnærme sig en forståelse af den komplekse virkelighed gennem fortolkning (Nygaard 

2005: 29). Epistemologien er således subjektiv, hvilket vil sige, at vi som forfattere 
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erkender, at vi gennem vores fortolkninger forholder os subjektivt til det, vi under-

søger – og at vi derfor ikke kan opnå fuldstændig objektivitet. 

Som fortolkere anlægger vi en hermeneutisk synsvinkel, idet vi forsøger at opnå 

forståelse for forbrugernes handlinger. Hermeneutikken er en humanvidenskabelig 

metode, der søger at opnå viden om den menneskelige del af virkeligheden (Langer-

gaard et al. 2006: 126). I denne forbindelse spiller vores egen forforståelse1 af det em-

ne, vi undersøger, en stor rolle, idet hermeneutikken anerkender, at vores fortolk-

ning i høj grad er præget heraf. Den proces, som vi gennemgår i vores fortolkning, 

kan grafisk illustreres ved hjælp af den hermeneutiske cirkel, som i henhold til vo-

res egen opfattelse og tilvirkning fremgår af figur 2.1 herunder. 

 

Figur 2.1: Den hermeneutiske cirkel 

 

 

Vi indgår som fortolkere i ovenstående hermeneutiske cirkel og er præget af vores 

historicitet. Vi indtræder derfor i cirklen med en vis forforståelse, som vi i vores til-

fælde har i form af bl.a. vores kendskab til forbrugeradfærds- og kulturbegrebet fra 

både vores studium og egne erfaringer. Ud fra denne forforståelse udvælger vi vo-

res teoretiske grundlag og træffer vores metodevalg. På baggrund af teorien udar-

bejder og gennemfører vi vores empiriske undersøgelser, hvor vi går i dialog med 

                                           
1 Forforståelse skal i forskningsmæssig sammenhæng forstås som ”det faglige perspektiv, de antagelser 
(erfarings-, empirisk eller teoretisk baserede), den teoretiske referenceramme samt den metodiske til-
gang, som er bestemmende for forskerens forståelseshorisont” (Nygaard 2005: 82 ff.).  

     Dialog /    

    Erfaring 

 

 Fortolkning 

 

Forforståelse 
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henholdsvis spørgeskemaundersøgelsens respondenter og forkusgruppedeltagerne, 

hvorigennem vi tilegner os nye erfaringer. Med udgangspunkt i resultaterne af den-

ne dialog reviderer vi i vores fortolkning vores forforståelse, hvorved vi opnår en ny 

forståelse. Nygaard påpeger i denne sammenhæng, at vores fortolkning endvidere 

altid vil kunne være genstand for en videre fortolkning, hvorved forståelse og for-

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

 

2.1.1 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed 

Ifølge Nygaard (2005: 94 ff.) er der i forbindelse med hermeneutisk fortolkning tre 

overordnede kvalitetskrav til hermeneutiske fortolkninger, som vi vil tilstræbe at ef-

terkomme:  

 

1. At vi som forskere ekspliciterer vores forforståelse og dermed synliggør det sub-

jekt, som vi forskere er. 

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

hvert skridt i forskningsprocessen. 

3. At vi diskuterer fortolkningernes omsættelighed til andre situationer. 

 

De to første krav omhandler arbejdets gyldighed – også kaldet validitet –, hvorimod 

det tredje og sidste krav beskæftiger sig med generaliserbarheden. 

Første krav bidrager til, at læseren opnår en vis indsigt i vores forforståelse, hvor-

ved denne bedre kan vurdere vores påvirkning på processen. For at opnå høj validi-

tet i forhold til dette krav indvier vi således læseren i vores forforståelse af de an-

vendte begreber forbrugeradfærd (jf. afsnit 3.1) og kultur (jf. afsnit 4.1.2). Krav 

nummer to tilstræber vi for at muliggøre en horisontsammensmeltning, som inde-

bærer, at læserens forståelseshorisont2 møder 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-

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

                                           
2 Efter hermeneutikkens principper er vores forståelseshorisonter en form for fortolkningsramme, som 
udgøres af vores individuelle baggrunde, der er under påvirkning 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 følge af vores egen påvirkning af hele arbejdsprocessen. 

Vi mener dog, at afhandlingen reflekterer en vis reliabilitet, idet vi tilstræber en høj 

grad af pålidelighed gennem vores valg af teorier og fremgangsmåder ved gennem-

førelsen af vores empiriske undersøgelser. 

Under hensyn til det tredje og sidste krav tilstræbes det, at vores undersøgelser 

kan anvendes i andre situationer. Vi har med vores arbejde dog primært for øje at 

udsige noget om forbrugeradfærden ved køb af færdigretter, hvorfor resultaterne 

vil være generaliserbare inden for denne branche. Endvidere er det vores håb, at 

vores teorianvendelse og metoder vil kunne være generaliserbare for lignende un-

dersøgelser inden for andre brancher. 

 

2.2 Valg af teori 

For at kunne besvare vores problemformulering på bedst mulig vis har vi valgt at 

anvende teori om både forbrugeradfærd og kultur. I dette afsnit redegøres hen-

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

 

2.2.1 Forbrugeradfærd 

Vi har valgt at tage udgangspunkt i den traditionelle beslutningsproces, som er et 

essentielt begreb inden for teorien om forbrugeradfærd. Beslutningsprocessen be-

står af fem faser: Problemerkendelse, informationssøgning, vurdering af alternati-

ver, købsbeslutning og efterkøbsadfærd (Andersen, F.R. et al. 2004: 145). Vores hensigt 

med anvendelsen af denne teori er at få et indblik i forbrugernes adfærd før, under 

og efter et køb af færdigretter. 

 

2.2.2 Kultur 

Vores teori om kultur tager først og fremmest udgangspunkt i Geert Hofstedes kul-

turdimensioner (Hofstede 2006: 55 ff.). Hofstede er kendt for sin forskning inden for na-

tionalkulturer. Ved hjælp af en kvantitativ metode har han opstillet fem dimensio-

ner, hvor de undersøgte lande adskiller sig. Vi vil til vores formål 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 især er anvendelige i forhold til vores problemstilling, idet 

bl.a. de Mooij (2004) har kunnet påvise, at dimensionerne giver anledning til decide-

rede forskelle i forbrugeradfærden på nationalt plan.  

Som supplement til Hofstedes dimensioner har vi valgt at inddrage Ronald Ingle-

hart, som gennem World Values Survey har påvist en sammenhæng mellem øko-

nomi, politik og kultur. Inglehart konstaterer, at DK og DE tilhører såkaldte post-

moderne samfund. Graden af postmodernisme i de respektive lande kan have ind-

flydelse på forbrugeradfærden, hvorfor vi har medtaget dette aspekt i vores valg af 

kulturteori. 

 

2.2.3 Teoretisk metode 

Der er to fremgangsmåder til at skabe viden på, som benævnes henholdsvis induk-

tion og deduktion. Det er ofte svært at adskille deduktive og induktive fremgangs-

måder – især ved feltstudier –, da disse foregår samtidigt i hele arbejdsprocessen. I 

vores tilfælde benytter vi os af begge metoder. Den teoretiske metode vil vi dog 

betegne som deduktiv. 

At arbejde deduktivt vil sige, at 

 

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

 

Vi beskæftiger os med deduktion i vores vidensproduktion, fordi den opnåede for-

ståelse for og indsigt i teorierne vil danne grundlag for udformningen af vores em-

piriske undersøgelser. Vi ønsker på baggrund af teorierne at udarbejde vores empi-

riske undersøgelser. Således vil vi kunne drage deduktive slutninger, som frem-

kommer  

 

”når vi med udgangspunkt i generelle principper drager slutninger om enkelte 

hændelser” (Andersen, I. 2003: 39). 

 

2.3 Valg af empiri 

For at kunne undersøge forskelle og ligheder i forbrugeradfærden i DK og DE med 

henblik på køb af færdigretter foretager vi forskellige former for empiriske undersø-
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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 & Køkkenhaven ApS 

Inden vi gik i gang med selve undersøgelsen af forskelle i forbrugeradfærden, valg-

te vi at inddrage en konkret dansk producent af færdigretter, Kokken & Køkkenha-

ven ApS, som producerer økologiske supper på køl. 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. 

På baggrund af vores tyske markedsanalyse har vi udledt, at økologiske og innova-

tive færdigretter på køl har det største salgspotentiale i DE i de kommende år (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 direktør Thomas 

Hartmann med henblik på et interview. Formålet hermed var primært at opnå en 

dybere indsigt i hans erfaringer med henholdsvis det danske og det tyske marked 

for færdigretter. Derudover har samarbejdet muliggjort, at vi i vores empiriske un-

dersøgelser har kunnet inddrage virksomhedens produkter, hvor vi fandt det hen-

sigtsmæssigt. På den måde har vi fx kunnet spørge decideret ind til forskelle i 

smagspræferencer i forhold til en bestemt type færdigret, anvende emballagen i fy-

sisk form samt opnå viden om det foretrukne indkøbssted med henblik på et kon-

kret produkt. Således bidrager anvendelsen af virksomhedens produkter til på visse 

områder at opnå en mere konkret og nuanceret viden, hvilket vi ikke mener havde 

været muligt alene ved anvendelsen af den forholdsvis brede term ’færdigretter’. 

Den 30. januar 2009 afholdtes et interview hos Kokken & Køkkenhaven på Frede-

riksberg. For et uddrag af interviewet og yderligere information om virksomheden 

og dennes produkter henviser vi til bilag 2. 

  

2.3.2 Spørgeskemaer 

For overhovedet at kunne drage generelle konklusioner om forbrugernes adfærd 

kræves svar fra en forholdsvis stor population. Vi har derfor valgt at gennemføre en 

spørgeskemaundersøgelse med 200 respondenter i henholdsvis DK og DE, hvilket 

vil give os et godt overblik over den forbrugeradfærden med henblik på netop fær-

digretter.  
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Spørgeskemaer karakteriseres ved at være en kvantitativ undersøgelse, som giver 

kvantificerbare data, der kan være genstand for en vis form for standardisering og 

strukturering. Formålet med spørgeskemaet er således at indsamle en stor mæng-

de data, som gør det muligt at give et retvisende bilede af forbrugeradfærden. 

 

2.3.3 Fokusgrupper  

Som supplement til resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen ønsker vi at foreta-

ge en kvalitativ undersøgelse i form af fokusgruppeinterview. Disse vil give os mu-

ligheden for at gå mere i dybden med de aspekter af forbrugeradfærden, som det 

ud fra spørgeskemaundersøgelsen ikke er muligt at få belyst såsom fx forbrugerens 

grundliggende holdninger til færdigretter. 

Fokusgruppeinterview er nonnumeriske og mere individualiserede og fleksible end 

de kvantitative spørgeskemaer. Det er således vores formål at opnå en dybere for-

ståelse for danske og tyske forbrugere hver især, idet fokusgruppeinterview giver 

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

 

2.3.4 Empirisk metode 

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

metode af induktion, hvilket betyder, at  

 

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

 

Denne metode anvendes, når vi behandler vores undersøgelsesresultater i forhold 

til den valgte teori. Vi vil således drage induktive slutninger ud fra vores empiriske 

undersøgelser, som fremkommer  

 

”når vi med udgangspunkt i en enkelt hændelse slutter os til et princip eller en 

generel lovmæssighed” (Andersen, I. 2003: 40).  

 

Vi mener, at det er hensigtsmæssigt at anvende begge metoder parallelt, da dette 

vil bidrage til en mere nuanceret belysning af vores problemstilling og derigennem 

en dybere forståelse. 
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Endvidere kan vores empiriske metode karakteriseres som en metodetriangulering 

(Andersen, I. 2003: 208), idet vi har valgt at benytte forskellige dataindsamlingsteknik-

ker, der supplerer hinanden. Vi vil således benytte os af både en kvantitativ data-

indsamling i form af en spørgeskemaundersøgelse og en kvalitativ dataindsamling i 

form af fokusgruppeinterview. En sådan triangulering kan være yderst fordelagtig i 

undersøgelser, da svaghederne ved kvantitative data opvejes af styrkerne ved kva-

litative data – og omvendt. 

  

2.4 Metodekritik 

På baggrund af vores konstruktivistiske tilgang til afhandlingen vil det formentlig 

undre læseren, at den valgte kulturteori fra henholdsvis Hofstede og Inglehart er 

lavet på baggrund af en funktionalistisk tilgang, hvilket ikke stemmer overens med 

vores tilgang til afhandlingen. Da vi anvender teorierne som baggrund for vores eg-

ne undersøgelser, ser vi ikke teoretikernes funktionalistiske tilgang som værende af 

nogen betydning, idet konklusionen på vores problemstilling vil komme af vores 

egen konstruktivistiske tilgang og hermeneutiske fortolkning. 

Ligeledes kan vores anvendelse af kvantitativ empiriindsamling i form af spørge-

skemaundersøgelsen synes atypisk, da konstruktivismen oftest foretrækker kvalita-

tive metoder, fordi forståelsen af den menneskelige virkelighed ikke umiddelbart 

kan kvantificeres. Vi har dog alligevel valgt at anvende spørgeskemaer, idet vi til-

stræber en vis objektivitet for at opnå et repræsentativt og derigennem retvisende 

billede af forbrugeradfærden. Dette ville ikke være muligt alene ved hjælp af en 

kvalitativ undersøgelse i form af fokusgruppeinterview, da bl.a. repræsentationen af 

forbrugere er for lille. Ved kvalitative undersøgelser består ulempen nemlig i, at det 

er vanskeligt at opnå den mængde data, der er nødvendig, når vi ønsker at kunne 

sige noget om forskelle og ligheder i forbrugeradfærden i de to lande. 
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Kapitel 3: Forbrugeradfærdsteori 

 

Inden en dansk eksportør af færdigretter begiver sig ind på det tyske marked, er 

det relevant at kende til den kognitive adfærd, der ligger til grund for et eventuelt 

køb hos forbrugerne, så eventuelle forskelle og ligheder kan tages i betragtning. At 

opnå indsigt i den beslutningsproces, forbrugerne typisk gennemgår ved købet af 

en færdigret, giver nemlig eksportøren mulighed for enten at udarbejde eller opti-

mere en målrettet markedsføringsstrategi. 

I dette kapitel definerer vi først vores opfattelse af forbrugeradfærdsbegrebet. Her-

efter diskuterer vi begrebet involveringsgrad, da dette har stor indflydelse på be-

slutningsprocessens forløb. Endelig går vi i dybden med beslutningsprocessens fem 

faser.  

 

3.1 Forbrugeradfærdsbegrebet 

Formålet med dette afsnit er at klarlægge vores definition af forbrugeradfærdsbe-

grebet for at give læseren et indblik i vores forforståelse heraf. På trods af omfat-

tende litteraturstudier om emnet er det umuligt at komme rundt om hele emnet i 

denne afhandling, da vi bl.a. har måttet erkende, at forbrugeradfærdsbegrebet 

sammenbringer et bredt udvalg af videnskabsdiscipliner som både antropologi, so-

ciologi, psykologi, økonomi og politik.  

Vi bevæger os primært inden for områderne antropologi, psykologi og sociologi, da 

vi anser disse områder som bedst egnede til vores problemstilling. Det antropologi-

ske aspekt anvendes i vores undersøgelse af kulturelle forskelle. Det psykologiske 

aspekt anvendes i forbindelse med undersøgelsen af forbrugernes kognitive gen-

nemgang af beslutningsprocessen, og endelig finder det sociologiske aspekt over-

ordnet anvendelse gennem hele afhandlingen, idet vi undersøger forbrugernes ad-

færd i sociale grupper på nationalt plan. 

Overordnet set kan forbrugeradfærd betragtes som et begreb bestående af en ræk-

ke stimuli (ydre påvirkninger), der aktiverer organismen (forbrugerens kognition), 

hvilket fører til en form for respons (den adfærd, der er resultatet af den ydre på-

virkning) fra forbrugerens side. Denne tredelte proces betegnes teoretisk set som 

en såkaldt S-O-R-model, hvor S står for Stimuli, O for organisme og R for respons 

(se bilag 3). 
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Ifølge Belch & Belch defineres forbrugeradfærd 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 ovenstående opfattelse af, at forbrugeradfærden er en proces, der inklude-

rer diverse forhold, der påvirker forbrugeren før, under og efter et køb af en vare 

eller serviceydelse. Samtidig er vi enige i, at der er tale om et faseopdelt forløb, og 

at forbrugeren er drevet at et ønske om at tilfredsstille behov og ønsker. 

 

3.2 Involveringsgrad 

Inden beslutningsprocessen behandles, er det vigtigt at forsøge at kategorisere et 

givent produkt som tilhørende et lavinvolverings- eller et højinvolveringsprodukt, 

da selve produktet og ikke mindst forbrugerens involveringsgrad i udvælgelsen af 

produkter har stor indflydelse på beslutningsprocessen. Eksempelvis gennemgår 

forbrugeren typisk kun de sidste to-tre faser af beslutningsprocessen ved køb af la-

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

 

”[…] an individual’s intensity of interest in a product and the importance of the 

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

 

Det vil altså sige, at graden af involvering er afgjort af forbrugerens opfattelse af, 

hvor vigtigt et produkt eller en serviceydelse er for den pågældende. En undersø-

gelse har vist, at involveringsgraden er stærkest, hvis beslutningens resultat har 

stor direkte indflydelse på forbrugerens egen person – eksempelvis i form af image 

over for omverdenen, sundhed, skønhed eller fysisk tilstand generelt (Venkatramen, M. 

P. 1988: 91). Selvom denne undersøgelse er over tyve år gammel, mener vi stadig, at 

resultatet er gældende, idet vi mener, at flere og flere forbrugere søger at skabe en 

identitet over for omverdenen gennem køb af bestemte produkter, hvilket kræver 

en vis form for kognitiv involvering. Vi mener altså, at i jo højere grad en forbruger 

vil søge at skabe en identitet via køb af et bestemt produkt, desto mere vil denne 
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involvere sig i produktet. Denne holdning understøttes af en lang række forbruger-

adfærdsforskere 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 forbrugeradfærd er tale om en proces og aktivi-

teter, der forekommer i et faseopdelt forløb (jf. afsnit 3.1). For at undersøge for-

skelle og ligheder i forbrugeradfærden finder vi det bl.a. af den grund hensigts-

mæssigt at anvende den klassiske forbrugeradfærdsteori om forbrugerens beslut-

ningsproces ved køb af produkter. Adskillige forbrugeradfærdsforskere (fx Kotler 2001; 

Blackwell et al. 2001) er enige om, at beslutningsprocessen er opdelt i fem faser: Pro-

blemerkendelse, informationssøgning, evaluering af alternativer, købsbeslutning og 

efterkøbsadfærd.  

Modellen, som ses i figur 3.1 nedenfor, blev første 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 forbrugeradfærdsforskere verden over. 

Dette er formentlig tilfældet, fordi den er overskueligt opdelt og kan danne et godt 

udgangspunkt, når vi ønsker at opnå forståelse for forbrugernes adfærd. Således 

kan den give virksomheder et godt udgangspunkt for at kunne udvikle og tilbyde et 

målrettet marketing-mix. 

 

Figur 3.1: Den klassiske beslutningsproces 

 

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

 

I det efterfølgende appliceres ovenstående figur systematisk med henblik på 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 udløst af interne stimuli (fx sult eller tørst) eller af eksterne 

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

Det opståede behov kan karakteriseres som det hul eller den oplevede forskel, der 

opstår mellem forbrugerens ønskede tilstand og dennes egentlige tilstand. Denne 

forskel betegnes som kognitiv dissonans (Andersen, F.R. et al. 2004: 146), og forbrugeren 

vil i mange tilfælde – men ikke alle – opleve problemerkendelsen og forsøge at råde 

bod på den kognitive dissonans gennem de næste faser i beslutningsprocessen. I 

andre tilfælde er forbrugeren ikke engang opmærksom på dennes behov, og en så-

dan tilstand betegnes som et latent behov.  

Uanset om forbrugeren er kognitivt opmærksom på behovet eller ej, har det vist 

sig, at forbrugere grundlæggende køber ting, hvis de mener, at produktets evne til 

at opfylde deres behov er større end prisen for at købe det (Blackwell et al. 2001: 72). 

Derfor er problemerkendelsen af et uopfyldt behov første skridt på vejen mod et 

køb. 

Den amerikanske psykolog Abraham Maslow fremførte allerede i 1943 en behovs-

pyramide, hvor han påstår, at personer forsøger at opfylde fem kategorier af behov 

i kronologisk rækkefølge startende fra bunden. Pyramiden vises og eksemplificeres 

på næste side i figur 3.2.  
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Figur 3.2: Maslows behovspyramide 

 

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

 

I en hel del tilfælde kan pyramiden bidrage til at forklare en persons valg af produkt 

og mærke. Det er dog her vigtigt at være opmærksom på, at køb ofte kan være 

påvirket af mere end blot ét behov (Pride & Ferrell 2008: 129). Såfremt virksomheder 

formår at integrere elementer fra de forskellige behov i deres produkter eller ser-

viceydelser, kan der derfor sandsynligvis lettere opnås succes. 

 

3.3.2 Informationssøgning 

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

formation om produkter, der kan opfylde det opståede behov, såfremt beslutnings-
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processen fortsættes (Kotler 2001: 122). Ifølge Andersen, F. R. et al. (2001: 147) afgøres 

informationssøgningens form og omfang af følgende fem faktorer: Produktets inte-

ressegrad, mærkedifferentiering, oplevet risiko ved køb, nytte ved yderligere in-

formation samt omkostninger ved informationssøgning. Jo højere involveringsgra-

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

Der er grundlæggende tale om to former for informationssøgning; en intern og en 

ekstern. I den interne søger forbrugeren informationer gennem egen hukommelse 

og erfaringer. Hvis denne information ikke er tilstrækkelig, må eksterne informati-

onskilder anvendes. Dette kan eksempelvis være 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) påstår, 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 

også god chance for, at forbrugerne støder på og påvirkes af diverse tests fra ma-

gasiner, aviser eller forbrugerorganisationer, der sædvanligvis betragtes som meget 

troværdige (Pride & Ferrell 2008: 124). 

 

3.3.3 Evaluering af alternativer 

Efter informationssøgningen vurderes en mængde alternativer over for hinanden. 

Forbrugeren opstiller ved evalueringen af alternativer en række valgkriterier, der 

betegnes som:  

 

”De egenskaber og fordele ved produktet, som forbrugeren lægger vægt på.” 

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

 

Der vil her almindeligvis være tale om forskellige mærker inden for samme pro-

duktkategori. Denne gruppe mærker betegnes teoretisk som et ’evoked set’ (Pride & 

Ferrell 2008: 125). Det vil sige, at forbrugeren internt fremkalder en række mærker i 

bevidstheden, som denne har kendskab til og foretager en evaluering af alternati-

ver ud fra.  

Generelt set hjælper en række valgkriterier med til at opdele købsalternativer i tre 

klasser; 1) de interessante alternativer, som køberen herefter koncentrerer sig om, 

2) de inaktive, som kun delvist opfylder ønsker og behov, men som måske vækkes 
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til live senere og 3) de forkastede, som ikke længere indgår i evalueringen (Andersen, 

F. R. 2004: 151). Spørgsmålet er så, hvor mange processer forbrugeren går igennem 

ved evalueringen. Dette er i høj grad afhængig af produkttype og antal mærker, 

men ved brug af en række kriterier vurderer og rangordner forbrugeren altså pro-

dukterne ud fra deres ’evoked set’ (Pride & Ferrell 2008: 125). Det bør her bemærkes, at 

der findes mange evalueringsmodeller, men at de fleste er kognitivt orienterede og 

derfor er baserede på, at forbrugere vurderer og dømmer produkter ud fra et be-

vidst og rationelt grundlag (Kotler 2001: 123). Samtidig viser flere undersøgelser, at 

forbrugere ofte kun opererer med nogle få interessante købsalternativer (jf. afsnit 

5.2.3).  

Som følge af forbrugernes bombardering med reklamer og overinformation i nuti-

dens samfund er det ofte svært 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. Ifølge den såkaldte ’cue utilization theory’ (Olson & Jacoby 1972; Richardson et al. 

1994) fremgår det, at forbrugere forsøger at overvinde både usikkerheden og mang-

len på viden ved at opsætte simple mål for deres beslutninger, når der er tale om 

produkter med en relativ lille involveringsgrad. Dette gøres ved at udvælge ét eller 

flere ’cues’ (stimuli) som grundlag for vurderingen af produktets værdi og kvalitet. 

Det kunne eksempelvis være oprindelsesland, produktegenskaber, mærkenavn, 

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

 

3.3.4 Købsbeslutning 

Efter at have vurderet relevante købsalternativer munder forbrugerens overvejelser 

ud i en beslutning om køb eller ikke-køb. I nogle tilfælde kan processen altså gå 

helt i stå, uden at der sker et køb. I så fald beslutter forbrugeren, at det bedste al-

ternativ ikke lever op til et vist behov eller bestemte forventninger. Det er desuden 

vigtigt at være opmærksom på, at produktets tilgængelighed kan have betydning 

for købsbeslutningen. Eksempelvis vælger en forbruger måske en anden pizza end 

det først besluttede mærke, hvis der er udsolgt. 

Såfremt der fortages et køb, udviser forbrugeren en egentlig købsadfærd. Der er 

grundlæggende fire former for købsadfærd, der fremgår herunder i figur 3.3. De fi-
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re former er, som det også ses i figuren, afhængig af henholdsvis involveringsgrad 

og mærkedifferentiering.  

 

Figur 3.3: Fire forskellige købsadfærdstyper 

 

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

 

En kompleks adfærd forekommer ved produkter, der har stor interesse for forbru-

geren. Sådanne produkter er typisk dyre og erhverves sjældent, hvorfor der er en 

vis antaget risiko ved et sådant køb. På baggrund heraf, og idet der er relativ stor 

forskel mellem mærkerne, vil der være behov for en omfattende informationssøg-

ning. Eksempler på produkter kunne fx være: Bolig, bil, sofa, udlandsrejse, sel-

skabstøj etc. Købet kan i disse tilfælde betegnes som et overvejelseskøb. 

Såfremt forbrugeren ikke ser de store forskelle mellem de respektive mærker inden 

for en bestemt produktkategori, søger denne gennem sin informationssøgning blot 

at få opfyldt sine kernebehov. Også selvom der er tale om dyrere produkter. Ek-

sempler på produkter kunne fx være: Forsikring, gulvtæppe, boligisolering etc. I 

disse tilfælde vil forbrugeren søge det sikre valg og udviser således en adfærd ret-

tet mod en acceptabel løsning.  

Ved den variationssøgende adfærd er der ofte tale om produkter med relativ lav in-

volveringsgrad, hvor der kan være store forskelle på de enkelte mærker. Dog sker 

mærkeskift ofte i højere grad som følge af lysten til variation end pga. utilfredshed 

med et givent produkt. Dette betyder, at forbrugeren er villig til at teste nye pro-

dukter, og impulskøb kan derfor forekomme uden større overvejelser. Eksempler på 

produkter kunne fx være: Vin, chokolade, småkager, delikatessebetonede fødeva-

rer etc. 

Den rutinebetonede adfærd kan være kendetegnende ved loyale forbrugere, der 

vælger det samme lavinvolveringsprodukt eller -mærke gang på gang. Ved en så-

dan adfærd vil forbrugeren gå direkte ind i beslutningsprocessens købsfase, da de 
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tidligere faser allerede er gennemgået ved tidligere køb. Eksempler på produkter 

kunne fx være: Vaskepulver, shampoo, mælk etc. 

I denne fase er det endvidere væsentligt at vide, om der er tale om impulskøb eller 

planlagte køb. Ved impulskøb forstås en ikke planlagt købsadfærd, der fremkommer 

gennem en indre trang til at købe noget øjeblikkeligt, 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 impulskøb eller planlagte køb, vil også i mange til-

fælde hænge sammen med involveringsgraden i produktet. Vi mener, at langt de 

fleste forbrugere lejlighedsvis udøver impulskøb uden at gå igennem nogen form for 

egentlig problemløsning. 

 

3.3.5 Efterkøbsadfærd 

Efterkøbsadfærdens omfang er typisk størst ved højinvolveringsprodukter, men der 

vil også 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 

sådan efterkøbsadfærd vil altså enten føre til tilfredshed eller utilfredshed med pro-

duktet, hvilket naturligvis kan have afgørende indflydelse på forbrugerens næste 

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

Forbrugeren vil altså i de fleste tilfælde spørge sig selv, om det nu var det rigtige 

produkt han/hun valgte, og eventuelt om det var dumt overhovedet at købe. For at 

reducere denne usikkerhed og støtte ens egen beslutning har nogle forbrugere en 

tendens til at søge yderligere informationer efter selve købet (Andersen, F.R. et al. 2004: 

153). 

 

3.4 Sammenfatning  

Vi har i dette kapitel fremført vores opfattelse af forbrugeradfærdsbegrebet. Som 

det fremgik, ser vi forbrugeradfærden som en faseopdelt proces, der påvirker for-

brugeren før, under og efter et køb. 

På baggrund af dette kapitel kan det desuden konstateres, at forbrugerens involve-

ringsgrad i et givent produkt har indflydelse på beslutningsprocessen ved køb af 

produkter. Er der tale om højinvolveringsprodukter gennemgår forbrugeren typisk 

alle fem faser i beslutningsprocessen, mens denne ved lavinvolveringsprodukter of-

test kun gennemgår de sidste to-tre faser. 
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Beslutningsprocessen består af de fem faser: Problemerkendelse, informationssøg-

ning, evaluering af alternativer, købsbeslutning, efterkøbsadfærd. Hver enkelt fase 

er kendetegnet ved at indeholde forskellige forhold, som er vigtige for virksomhe-

derne at opnå indsigt i, når de ønsker at forstå og påvirke forbrugernes adfærd un-

der beslutningsprocessens forløb. 
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Kapitel 4: Kulturteori 

 

Ligesom det er vigtigt for en dansk eksportør af færdigretter at kende til den netop 

beskrevne forbrugeradfærdsteori om forbrugernes kognitive gennemgang af be-

slutningsprocessens fem faser, mener vi som tidligere nævnt, at det ligeledes er 

essentielt at kende til de forskellige kulturelle aspekter, der kan påvirke forbruger-

adfærden. 

I dette kapitel beskæftiger vi os først med kulturbegrebet, hvor vi ser nærmere på 

henholdsvis Geert Hofstedes kulturopfattelse, vores kulturopfattelse og endelig be-

grebet nationalkultur. Herefter diskuterer og forklarer vi kulturens indflydelse på 

forbrugeradfærden ud fra teorierne om konvergens og divergens af forbrugerad-

færden. Endelig beskriver vi den udvalgte kulturteori af henholdsvis Geert Hofstede 

og Ronald Inglehart med henblik på dennes anvendelse i vores empiriske undersø-

gelser. 

 

4.1 Kulturbegrebet 

Begrebet kultur er et yderst komplekst fænomen med et utal af definitioner. I vores 

tilfælde drejer det sig om nationale kulturer, der ligger på et overordnet niveau 

mellem kulturkredse (fx Europa) og subkulturer (fx køn, 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 udgøre vores basisantagelse af be-

grebet kultur. Vi deler imidlertid ikke helt Hofstedes objektive syn på 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 således kultur som en form for kollektiv programmering, hvor kul-

turmedlemmerne har et mønster for tanker, følelser og handlinger i sig. Kulturen 
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udgøres af de mange uskrevne regler for social adfærd, som Hofstede betegner 

som værende ’mentale programmer’ eller ’hjernens software’. Programmeringen 

sker i løbet af et menneskes liv i dettes sociale miljø; først i familien, dernæst i sko-

len, på arbejdspladsen og i samfundet og så fremdeles. Kulturen er altså et kollek-

tivt fænomen, der deles af de mennesker, der kommer fra det samme sociale miljø 

(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 ifølge Søderberg et al. endda 

som 

 

”et passivt væsen, der blot tilføres et kulturelt input” (1994: 92). 

 

I tæt sammenhæng med denne mentale programmering kritiseres Hofstede for sin 

opfattelse af kulturen som værende et statisk fænomen (Møller 2004: 98 ff.), hvor for-

andringer i de kulturelle værdier kun sker meget langsomt. Hofstede argumenterer 

i denne forbindelse dog selv for, at senere foretagede valideringer af hans over 35 

år gamle undersøgelse 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 forforståelse af kulturbegrebet, da denne ligger til 

grund for hele vores beskæftigelse med begrebet. Vi er grundlæggende enige i 

Hofstedes kulturopfattelse, hvad angår individets socialisering ind i et miljø, som 

giver en særegen social adfærd, der adskiller kulturmedlemmerne fra dette sociale 

miljø fra andre. Imidlertid ser vi de enkelte kulturmedlemmer som værende aktive i 

denne proces. 

I modsætning til Hofstedes objektive og statiske kulturopfattelse, er vi – som følge 

af vores konstruktivistiske tilgang til hele afhandlingen – af en mere både subjektiv 

og dynamisk opfattelse af kulturbegrebet. For det første finder vi, at vi indgår som 

en væsentlig og aktiv del af en konstruktionsproces, der skabes i mødet mellem os 

og personerne i vores empiriske undersøgelser. Således vil vores fortolkning – med 

os som medaktører i hele processen – i denne sammenhæng ske på baggrund af 

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

under påvirkning af kulturmedlemmernes konstante udvikling. 

Eriksen og Sørheim (2007: 40 ff.) giver et godt billede på vores opfattelse af kultur, 

idet de beskriver kultur som et fænomen, der på den ene side er tillært og overført 

fra generation til generation, og som på den anden side er under konstant foran-

dring. I lighed med denne betragtning definerer vi kultur som 

 

”den fælles særegne sociale adfærd gældende for en gruppe kulturmedlem-

mer, der fremkommer på baggrund af både traditionelle overførte værdier og 

påvirkninger fra forandringer i omverdenen, som individer i løbet af livet aktivt 

tilegner sig”. 

 

Vi mener således ikke, at vores kultur er den samme som for flere hundrede år si-

den. Derimod forekommer der en kontinuerlig forandring i omverdenen, som især 

sker på baggrund af hele moderniseringsprocessen, hvor traditionelle agrarsamfund 

er blevet afløst af industrielle og senere postindustrielle samfund. Denne udvikling 

har forårsaget et skift i de kulturelle værdier, som Ronald Inglehart også beskriver i 

sin teori, som vi senere kommer ind på (jf. afsnit 4.4.1). For os betyder denne mo-

derniseringsproces og den deraf følgende globalisering, at vi på den ene side får 

flere og flere fælles kulturtræk, idet verden synes mindre og lettere tilgængelig. På 

den anden side bliver vi dog ikke alle ens, da mange kulturforskelle bevares i form 

af de kulturtræk, der overføres fra generation til generation i de enkelte samfund. 

 

4.1.3 Nationalkultur 

Afhandlingen udgør overordnet set en komparativ analyse af forbrugeradfærden i to 

nationalkulturer; DK og DE. At beskæftige sig med nationalkulturer rejser selvfølge-

lig spørgsmålet om, hvorvidt man overhovedet kan betragte landegrænser som det, 

der adskiller kulturer fra hinanden. 

Vi er klar over, at vi kulturelt set ikke kan betragte et land som værende en absolut 

homogen størrelse. Sprog, religion, etnicitet etc. vil i mange tilfælde lige så godt 

kunne udgøre roden til forskelle mellem kulturer. Regionale forskelle indenfor lan-

dets grænser spiller ligeledes en stor rolle. Specielt i et stort land som DE. Således 

vil der formentlig være kulturelle forskelle at spore mellem Nord- og Sydtyskland, 

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

vejende er katolikker sydpå, mens de nordpå fremherskende er protestanter. 

I Hofstedes forskning bærer nationalitet den adskillende funktion mellem kulturer, 

hvilket af flere kritikere anses som problematisk. I denne sammenhæng bliver 

Hofstede nemlig ofte kritiseret for ikke at tage højde for den landegrænseoverskri-

dende firmakultur i den multinationale koncern IBM (Hollensen 2004: 208), som udgør 

hans undersøgelsespopulation. Da virksomheder udvikler deres egen kultur (corpo-

rate identity) med egne værdi- og normsæt, kunne IBM-medarbejderne betegnes 

som en virksomhedskultur; altså en subkultur inden for nationalkulturen. Ifølge 

Hofstede udgør de empiriske data fra IBM dog nærmest en perfekt sammenlignelig 

population med henblik på undersøgelse af netop nationale kulturkendetegn, da de 

adspurgte kan sammenlignes på alle tænkelige måder – undtagen deres nationali-

tet. Således skiller de nationale forskelle sig tydeligt ud i undersøgelsen (Hofstede et 

al. 2006: 38). I samme forbindelse henviser Hofstede til de mange gentagelser af un-

dersøgelsen, der er foretaget med andre undersøgelsespopulationer for øje, som til 

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

Vi mener endvidere – ligesom Hofstede –, at landenes historie hver især er med til 

at adskille de grundliggende værdier i nationerne (Hofstede et al. 2006: 33). Dog har DK 

en længere fælles historie med fælles traditioner end DE har, idet DE først blev én 

samlet nation i 1871 (François et al. 2005: 177 ff.). Desuden var DE skarpt opdelt i Øst- 

og Vesttyskland under den kolde krig, hvilket i mange henseender stadig har en be-

tydning den dag i dag. Historisk set vil der således formentlig i DE være større kul-

turelle forskelle indenfor landets grænser end i DK. 

Vi er bevidste om, at der kan fremkomme en stereotypisering, når man gennem 

generalisering forsøger at udlede noget objektivt om nationaliteternes kultur. Når vi 

alligevel har valgt at analysere de kulturelle forskelle på nationalt plan, sker det ud 

fra den betragtning, at fælles sprog, regler og love, politik, uddannelsessystem 

m.v. indenfor landegrænserne er med til at skabe, opretholde og forandre landenes 

kultur. Kultur forekommer desuden på flere niveauer; køn, religion, region etc. På 

samme måde er vi alle præget af vores nationalitet, som derved kan fremstå som 

en adskillende faktor.  

Vi er således klar over, at vi i vores undersøgelse af nationaliteternes kulturelle for-

skelle ikke kommer frem til en objektiv sandhed. Vi søger i vores arbejde med nati-

onale kulturer i stedet at bestræbe os på at fremhæve de forskellige nationale ten-

denser, der viser sig i undersøgelsen. 
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4.2 Kulturens indflydelse på forbrugeradfærden 

Som allerede anført i indledningen er vi af den opfattelse, at forbrugeradfærden er 

under påvirkning af den kultur, vi lever i (jf. afsnit 1.1). I dette afsnit følger en me-

re fyldestgørende argumentation for denne påstand. Således har afsnittet til formål 

at forklare, hvorfor vi mener, vi ikke kan se bort fra kulturens påvirkning, når vi be-

skæftiger os med forbrugeradfærd. 

Verden synes at blive mindre og mindre som følge 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 længe hersket diskussion 

om, hvorvidt denne såkaldte globalisering har medført globale forbrugere eller ej. I 

denne henseende findes der to modstridende opfattelser; nemlig konvergens- og 

divergenshypotesen. 

 

4.2.1 Konvergens- og divergens i forbrugeradfærden 

På den ene side findes der tilhængere af konvergenshypotesen, som mener, at glo-

baliseringen medfører en ensretning i forbrugeradfærden. Kendt for netop denne 

opfattelse er især den nu afdøde 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 sammenhæng som værende rationelle, hvor-

for de til enhver tid vil foretrække produkter af høj kvalitet til en lav pris. Denne 

kombination muliggøres gennem stofdriftsfordele, som kan opnås gennem standar-

disering af produktion, distribution, markedsføring og virksomhedsledelse. Ud fra 

denne hypotese bør virksomheder anse verden som ét stort marked, hvor der ses 

bort fra eventuelle regionale eller nationale forskelle, hvis man ønsker at få fuldt 

udbytte af stordriftsfordelene. Omkostningsfordelene ved standardiseringen anses 

nemlig for vigtigere end fordelene ved differentiering (Hambuger Bildungsserver 2007). 
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På den anden side finder man teoretikere, der plæderer for, at den kultur, forbru-

gerne lever i, er af så væsentlig betydning, at forbrugeradfærden fortsat vil diver-

gere. Eksempelvis mener de Mooij (2004: 9), at selv hvis en transnational målgruppe 

deler samme livsstil, vil de ikke foretrække de samme produkter, da de ikke deler 

de samme kulturelle værdier. De Mooij (2004: 65) mener desuden, at øget indkomst 

er med til at konvergere forbrugeradfærden indtil en vis rigdom i samfundet er op-

nået, hvorefter adfærden divergerer. Dette, mener vi, kan hænge sammen med 

udviklingen til postmoderne samfund, som blandt andre inkluderer DK og DE, fordi 

der forekommer en livsstilsfragmentering og forbrugsadfærden i højere grad indivi-

dualiseres (jf. afsnit 4.4.1). 

Ovennævnte belyser diskussionen om, hvorvidt kulturforskelle spiller en rolle – og 

om produkter og markedsføringstiltag kan standardiseres eller bør differentieres. I 

henhold til vores definition af kultur (jf. afsnit 4.1.2), mener vi, at der sandsynligvis 

både er kulturelle forskelle og ligheder at iagttage. Dette begrunder vi med, at vi på 

baggrund af de overleverede, traditionelle kulturelle værdier kan forvente fortsat 

divergens, hvorimod vi med udgangspunkt i påvirkningerne fra forandringer i om-

verdenen, såsom globaliseringen, kan forvente en vis konvergens af forbrugerad-

færden. Således mener vi, at det er nødvendigt at undersøge kulturelle forskelle og 

ligheder grundigt, da disse kan have indflydelse på sammensætningen af virksom-

hedernes marketing-mix. 

 

4.3 Geert Hofstede  

Den hollandske kulturforsker, Geert Hofstede, gennemførte en omfattende under-

søgelse af nationale kulturkendetegn ud fra empirisk datamateriale, som den multi-

nationale IT-koncern IBM i forvejen havde indsamlet om deres medarbejdere for ca. 

40 år siden. Databanken, som Hofstede fik adgang til, indeholdt mere end 116.000 

spørgeskemaer fra IBM-medarbejdere i 72 lande (Hofstede 2001: xix). Ud fra spørge-

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 gennemførte sin undersøgelse af kulturer ud fra data samlet i årene 

1967-73, rejser spørgsmålet sig om resultaternes fortsatte gyldighed. Som følge af 

Hofstedes statiske opfattelse af kultur og senere foretagne valideringer anser han 

dog resultaterne som værende gældende den dag i dag. Da vi er af en mere dyna-
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misk opfattelse af kulturbegrebet, erkender vi, at kulturerne højst sandsynligt har 

ændret sig siden starttidspunktet for undersøgelsen. Vi finder dog anvendelsen af 

dimensionerne hensigtsmæssig, idet de i form af deres konkretisering af det ellers 

abstrakte kulturbegreb danner et let forståeligt udgangspunkt for vores undersøgel-

ser. Nedenfor redegør vi for hver enkelt dimension. 

 

4.3.1 Magtdistance 

Første kulturdimension udgør landenes magtdistance (MD). Begrebet defineres iføl-

ge Hofstede således: 

 

”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 værende grundlæggende 

elementer i samfundet såsom familien, skolen og lokalsamfundet og organisationer 

som værende ens arbejdsplads. 

I alle samfund findes der sociale uligheder. Dermed har nogle mennesker en højere 

status og magt end andre, hvorved de er i stand til at påvirke andres adfærd. MD 

bliver målt ud fra den underordnedes synspunkt, da distancen kun kan eksistere, 

hvis den underordnede accepterer denne gennem lydighed. 

I lande med høj MD har individerne således 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-autoritære, og uligheder mellem mennesker anses som noget, der bør 

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 vedrører samfund, hvor båndene mellem individerne er løse: 

Det forventes, at enhver sørger for sig selv og den nærmeste familie. Som 
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modpol hertil vedrører kollektivisme samfund, hvor mennesker fra fødslen af 

integreres i stærke, sammenhængende egengrupper, der livet igennem fortsat 

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

 

I individualistiske samfund går individets interesser forud for gruppens interesser, 

og individet opfatter sig selv som ”jeg”. Derved er individerne uafhængige af hinan-

den og accepterer andres individualitet. I kollektivistiske samfund fødes man der-

imod ind i en ”vi”-gruppe, der kan betegnes som den udvidede familie bestående af 

forældre, søskende, bedsteforældre, onkler, tanter m.fl. Gruppens interesser kom-

mer i sådanne kulturer forud for individets interesser. 

 

4.3.3 Maskulinitet vs. femininitet 

Denne dimension beskæftiger sig med kønsroller og i hvilken udstrækning disse er 

tydeligt opdelte i et land eller ej. Maskulinitet henviser til, at mænd besidder hårde 

værdier. Mænd forventes i denne forbindelse eksempelvis at være selvsikre, kon-

kurrenceprægede og stræbe efter succes. Derimod udgør femininitet de kvindelige, 

bløde værdier, hvor kvinderne forventes at være omsorgsfulde, tage sig af tingene i 

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

I maskuline kulturer forekommer der en klar opdeling af kønsrollerne, hvor mæn-

dene besidder maskuline værdier og kvinderne bløde værdier. I feminine kulturer 

overlapper kønsrollerne derimod hinanden, og især de feminine værdier hersker – 

også blandt mændene. 

 

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 hændelser. Ligesom ved MD findes der her ingen modpoler, 

da UU ligeledes måles som værende høj eller lav. 

I kulturer med høj UU føler kulturmedlemmerne sig utilpasse i ukendte og uforudsi-

gelige situationer. I sådanne kulturer forekommer stress og aggressivitet i højere 

grad end i kulturer med lav UU. Derfor gøres der i sådanne kulturer et forsøg på 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 

højere grad. 

 

4.4 Ronald Inglehart 

Som supplement til Hofstedes kulturteori inddrager vi teori af Ronald Inglehart, 

som er professor ved University of Michigan. Inglehart står i spidsen for en række 

undersøgelser af nationers værdier i den såkaldte World Values Survey (WVS). Un-

dersøgelserne er ligesom Hofstedes foretaget ud fra et funktionalistisk perspektiv, 

men i modsætning til Hofstedes oprindeligt synkrone undersøgelse, er WVS dog ud-

ført diakront. Således er det historiske perspektiv medtaget, idet WVS er foretaget 

jævnligt siden 1981 og frem til i dag (Inglehart et al. 2000: 23).  

WVS er en spørgeskemaundersøgelse med mere end 360 spørgsmål, som omfatter 

mere end 65 lande fra alle kontinenter i verden og repræsenterer 75 % af verdens 

befolkning (Inglehart et al. 1998: 1). Spørgsmålene behandler områderne: Økologi, 

økonomi, uddannelse, følelser, familie, køn 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 ændrer sig således i takt med henholdsvis økonomisk, politisk og kulturel 

forandring. Disse faktorer er under gensidig påvirkning, hvilket betyder, at disse ik-

ke kan isoleres, og at der ved kendskab til én af disse er en forudsigelighed om de 

andre. Således beskæftiger Inglehart sig ikke blot med kulturbegrebet. I stedet 

sætter han fokus på, hvad der sker med disse forskellige, gensidigt påvirkelige fak-

torer, når 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 affødt den moderne samfundstype, 

som afløser det traditionelle agrarsamfund. Dette samfundsskifte har betydet et 

skift fra traditionelle religiøse værdier mod mere rationelle, bureaukratiske normer, 

hvor især materialistiske værdier er i højsædet (Inglehart et al. 1998: 7 ff.).  

De fleste lande i den vestlige del af verden er nået 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 værdi-

er bygger videre på det moderne samfunds værdier. Selv beskriver Inglehart foran-

dringen i værdigrundlaget ved samfundsskiftet fra det moderne til det postmoderne 

samfund således: 

 

”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 

bevæger sig fra at lægge vægt på økonomisk og fysisk sikkerhed i det moderne 

samfund til selvrealisering og selvudfoldelse i det postmoderne samfund. Således 

burde Maslows model i dag måske – groft sagt – snarere vendes på hovedet eller 

tage form som en firkant uden hierarkisk opbygning, da mange forbrugere i post-

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

Værdiskiftet fra det moderne til det postmoderne samfund har altså medført en 

livsstilsfragmentering blandt postmoderne forbrugere, som afspejles i forbrugerad-

færden. Forbruget er således i dag i høj grad med til at skildre forbrugernes per-

sonlighed. Historien bag produktets oprindelse spiller i dag en langt større rolle end 

tidligere. Derfor er økologi, etisk korrekt handel og CSR3 eksempler på højt værd-

satte værdier hos den postmoderne forbruger.  

 

4.5 Sammenfatning 

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

være svært at finde en entydig definition på. Vi mener, at kulturen både er præget 

                                           
3 Corporate Social Responsibility 
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af bestående traditionelle kulturelle værdier og påvirkninger fra forandringer i om-

verdenen. Således mener vi, at der både forekommer divergens og konvergens i 

forbrugeradfærden, hvorfor vi ud fra kulturteorien forventer at kunne konstatere 

både forskelle og ligheder i forbrugeradfærden. 

Både Hofstede og Inglehart har beskæftiget sig med nationale kulturkendetegn. De-

res respektive teorier om nationalkulturer tjener i vores tilfælde til at opnå forståel-

se for de nationale kulturelle aspekter, der kan påvirke forbrugeradfærden blandt 

henholdsvis danske og tyske forbrugere. I næste kapitel finder forbrugeradfærdste-

orien fra kapitel 3 og kulturteorien fra dette kapitel 4 konkret anvendelse med hen-

blik på køb af færdigretter i DK og DE. 
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Kapitel 5: Teoriernes anvendelse ved køb af færdigretter  

 

I forlængelse af de to foregående kapitler anvender vi i dette kapitel den behandle-

de teori konkret på vores problemstilling. Vi ser således nærmere på henholdsvis 

forbrugeradfærdsteorien fra kapitel 3 og kulturteorien fra kapitel 4 i forhold til køb 

af færdigretter. 

Formålet med dette kapitel er at diskutere de forhold, vi finder væsentlige at un-

dersøge omkring den tyske og danske forbrugeradfærd og kulturens påvirkning 

derpå. Nedenfor følger i denne forbindelse først en diskussion af involveringsgraden 

ved køb af færdigretter, hvorpå vi beskæftiger os med henholdsvis forbrugerad-

færdsteorien i form af beslutningsprocessens fem faser og endelig kulturteorierne af 

Hofstede og Inglehart. 

 

5.1 Involveringsgrad ved køb af færdigretter 

Inden forbrugeradfærden ved køb af færdigretter kan behandles yderligere, ser vi 

os først og fremmest nødsagede til at diskutere og forsøge at kategorisere færdig-

retter som tilhørende et lavinvolverings- eller et højinvolveringsprodukt. Dette sker, 

idet vi allerede har konstateret, at involveringsgraden ved køb af produkter har stor 

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

Selvom flere forbrugeradfærdsforskere typisk definerer dagligdags-madvarer som 

et lavinvolveringskøb, stiller vi spørgsmålstegn ved, hvilken kategori færdigretter 

hører ind under. Dette sker, bl.a. fordi køb og forbrug af færdigretter også kan ha-

ve noget med en persons behov og image at gøre. Fx har det vist sig, at flere for-

brugere ikke vil stå ved deres køb af færdigretter (Povlsen 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 køb af en færdigret end først antaget. 

Derudover viser flere tilbudskataloger fra supermarkeder samt priserne fra take 

away-steder med convenience food, at færdigretter i mange tilfælde kan være dy-

rere end konventionelle fødevarer, hvilket antyder, at forbrugere overvejer lidt nø-

jere, om der skal købes færdigretter eller ej. Som følge deraf kan det formodes, at 

forbrugere til en vis grad involverer sig ved køb af færdigretter. Professor i forbru-

geradfærd ved CBS Torben Hansen mener, at der ofte er en direkte sammenhæng 
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mellem pris og forbrugerens opfattelse af kvalitet. Og netop forbrugerens opfattelse 

af fødevarers sundhed og kvalitet har betydning for købsintentionen (Hansen, T. 2002: 

20). 

De to netop nævnte faktorer, fødevarers sundhed og kvalitet, ser ud til at være 

blevet vigtigere med tiden både i DE og DK, hvilket ofte fører til en vis involve-

ringsgrad, når det gælder køb af fødevarer og dermed også færdigretter. 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 større undersøgelse om 

færdigretter fortaget i 2001 har vist, at mange forbrugere anser kvaliteten af fær-

digretter som dårlig (Jysk Analyseinstitut: 35). Dette antyder, at forbrugere reelt set 

vurderer kvaliteten af færdigretter over for andre konventionelle former for fødeva-

rer, hvilket naturligvis kræver en vis form for involvering. 

Ligeledes argumenterer Arnould et al. (2001: 286) for, at det ikke er usædvanligt, at 

virksomheder knytter lavinvolveringsprodukter sammen med højinvolverings-

emner. Eksempelvis knytter flere fødevareproducenter deres lavinvolveringsproduk-

ter sammen med højinvolverings-emner som fx beskyttelse mod kræft, for højt ko-

lesteroltal eller andre forhold, der knytter sig direkte til en persons helbred. I takt 

med stigende fokus på betydningsfulde emner som fx sundhed, økologi og klima i 

både DE og DK, kan det let tænkes, at også producenter af færdigretter vælger at 

inddrage disse værdier i produktudvikling og kommunikation for derigennem at gø-

re forbrugerne mere involverede ved køb af deres produkter. Jo højere grad af in-

volvering, desto større chance er der nemlig for at opnå loyale kunder, hvis færdig-

retten vel at mærke opfylder forbrugerens behov og værdier. 

Vi indser på baggrund af ovenstående diskussion, at kategoriseringen af færdigret-

ter som tilhørende enten lavinvolverings- eller højinvolveringsprodukter er vanske-

lig. Vi indtager som forfattere den holdning, at der i langt højere grad foretages et 

egentlig valg ved køb af færdigretter end ved konventionelle fødevarer. Vi betegner 

som følge deraf på dette stadie et færdigretkøb som liggende midt imellem et la-

vinvolverings- og et højinvolveringskøb. Vi indfører og anvender derfor termen et 

’melleminvolveringsprodukt’ om færdigretter i vores videre arbejde. Der kan såle-

des argumenteres for, at alle faser i beslutningsprocessen gennemgås ved færdig-

retter, men at det eventuelt blot foregår hurtigere og på et mere ubevidst plan. 
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5.2 Beslutningsprocessen ved køb af færdigretter 

Som følge af den netop beskrevne diskussion, hvori vi kategoriserede færdigretter 

som et melleminvolveringsprodukt, mener vi, at forbrugerne gennemgår alle faser i 

beslutningsprocessen. På trods af at faserne derfor er mindre omfattende end ved 

deciderede højinvolveringsprodukter, mener vi, at det er essentielt for producenter 

af færdigretter at have kendskab til de enkelte faser i beslutningsprocessen. Even-

tuelle forskelle i processens forløb i henholdsvis DK og DE kan nemlig have stor ind-

flydelse på forbrugeradfærden. Nedenfor beskrives de enkelte faser nærmere med 

henblik på køb af færdigretter. Der tages udgangspunkt i den anvendte teori fra af-

snit 3.3.1 - 3.3.5. 

 

5.2.1 Problemerkendelse 

Som tidligere beskrevet beskæftiger denne første fase i beslutningsprocessen sig 

med de omstændigheder, der får forbrugerne til at erkende et behov (jf. afsnit 

3.3.1). Nedenfor behandles henholdsvis de behov, forbrugerne kan søge dækket i 

henhold til Maslows teori samt tidens betydning i forbindelse med køb af færdigret-

ter. 

 

Behov for færdigretter 

Med udgangspunkt i Maslows behovspyramide (jf. figur 3.2) er vi af den opfattelse, 

at færdigretter kan opfylde forskellige behov. Oftest vil der dog formentlig være ta-

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

Køb af færdigretter kan dog sandsynligvis også ske i henhold til tryghedsbehovet i 

form af forbrugerens erkendelse af ikke at have mad til rådighed i hjemmet. På den 

baggrund ønsker forbrugeren måske fryseren eller køkkenskabene opfyldt med 

madvarer i form af fx færdigretter.  

Vi mener, at det sociale behov i princippet ligeledes kan ønskes dækket, såfremt 

forbrugerne anvender færdigretter i en social kontekst, hvor de fx indtager disse i 

selskab med andre. 

Svarende til egobehovet kan forbrugeren endvidere vælge at købe en dyr færdigret 

i en specialbutik, som fx Løgismose (Løgimose 2009: ’Køkken og bageri’), for at vise om-

verdenen, at vedkommende har travlt og har råd til det. Paradoksalt nok er det dog 

ligeledes populært at vise overskud i hverdagen, hvorfor det at lave mad fra bun-
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den kan synes at være et udtryk for en vis status. At færdigretten købes i en speci-

albutik til en væsentlig dyrere pris kan således også være med til at ”retfærdiggø-

re” forbrugerens køb af en færdigret over for både sig selv om dennes omgangs-

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

Endelig består Maslows behovspyramide af behovet for selvrealisering. For at dæk-

ke dette behov, kan forbrugeren fx købe færdigretter ud fra værdier som økologi 

eller fair trade. 

 

Tidens betydning 

Da mange forbrugere oplever en travl hverdag, mener vi, at færdigretter udgør et 

godt alternativ til konventionel mad, da langt de fleste færdigretter kan tilberedes 

på relativ kort tid. Alene af den grund kan vi forestille os, at det tidsbesparende 

element er af så væsentlig betydning, at det i problemerkendelsesfasen kan udgøre 

et behov i sig selv.  

En større fokusgruppeundersøgelse foretaget af Business Insights i 2003 har i den-

ne forbindelse vist, at unge mennesker laver mad mere af nødvendighed end af 

lyst. En stor del af forklaringen kan skyldes, at mange unge mennesker lever en 

stresset hverdag, og at arbejdsmæssige opgaver ofte prioriteres højere end mad-

lavning (Business Insights 2006: 44-45). 

 

Problemerkendelsesfasen giver anledning til at undersøge det, der får henholdsvis 

danske og tyske forbrugere til at erkende et behov, der får dem til at overveje køb 

af færdigretter (jf. bilag 4+5, spørgsmål 4). Derudover mener vi, at det bør under-

søges, hvor stor betydning det tidsbesparende element har (jf. bilag 6+7, spørgs-

mål 16b). Såfremt det lykkes danske eksportører at målrette stimulipåvirkningen i 

henhold til forbrugernes typiske behov, vil det sandsynligvis give anledning til, at 

forbrugeren fortsætter sin videre færd i beslutningsprocessen. 

 

5.2.2 Informationssøgning 

Når forbrugeren har erkendt sit behov, vil denne søge de nødvendige informationer 

om produktet (jf. afsnit 3.3.2). Vores kategorisering af færdigretter som værende 

et melleminvolveringsprodukt har indflydelse på både mængden og typen af søgt 

information. 



Forbrugeradfærden og kulturens indflydelse derpå ved køb af færdigretter i Danmark og Tyskland 

 45 

 

Mængde af søgt information 

Vi antager som udgangspunkt, at mange færdigretter kræver relativ kort tid i for-

bindelse med selve informationssøgningen fra forbrugerens side. Ofte vil der for-

mentlig være tale om en søgning, der tager mindre end et minut eller måske endda 

blot nogle få sekunder (”FairSpeak 2008”). 

I mange tilfælde kan forbrugeren søge efter de fornødne informationer i egen hu-

kommelse, som ofte er en proces, der sker ubevidst (de Mooij 2004: 222). I de tilfælde 

hvor informationerne er baseret på subjektive vurderinger fra et sidste lignende 

køb, er der tale om en såkaldt intern informationssøgning. 

I de fleste tilfælde vil søgningen formentligt finde sted på selve indkøbsstedet. Fær-

digretten vil under sådanne omstændigheder blive bedømt ud fra en række aspek-

ter, som er umiddelbart let tilgængelige på produktets emballage. Forbrugerens sø-

gen efter informationer ud fra disse markedsføringsbestemte budskaber betegnes 

som ekstern informationssøgning. 

I overensstemmelse med den formodede begrænsede tid, forbrugeren bruger på in-

formationssøgningen, er den informationsmængde, forbrugeren søger, formentlig 

ligeledes begrænset.  

 

Type af søgt information 

Den type af information, forbrugerne ønsker, kan sandsynligvis variere. Forbruger-

ne kan i mange tilfælde udvælge ét eller flere ’cues’ til at vurdere produktets værdi 

og kvalitet (jf. afsnit 3.3.3). Disse kunne fx udgøre emballagens udformning, pro-

duktets mærke, pris, friskhed, sundhedsværdi, tilberedningstid, oprindelsesland 

etc. (Jysk Analyseinstitut 2001: 8). En undersøgelse har fx fremlagt resultater, der viser, 

at hele 92 % af forbrugerne undersøger ernæringsindholdet i madvarer, inden et 

eventuelt køb foretages. 66 % eller to ud af tre forbrugere lader herefter de ernæ-

ringsmæssige kvaliteter i maden influere på købsbeslutningen (Business Insights 2006: 

52).   

 

Informationssøgningsfasen er relevant at have kendskab til, idet det for den danske 

eksportør er vigtigt både at vide, hvor mange og hvilke informationer forbrugerne i 

henholdsvis DK og DE har brug for (jf. bilag 4+5, spørgsmål 6 samt bilag 6+7, 
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spørgsmål 14, 15). Forbrugerne har unægtelig brug for tilstrækkelige og ikke 

mindst de rigtige informationer, for at produktet kommer til at indgå som et alter-

nativ i beslutningsprocessens næste fase.   

 

5.2.3 Evaluering af alternativer 

Når forbrugeren har søgt og behandlet den indsamlede information, vil denne være 

kommet frem til et antal alternativer. Forbrugeren vil foretage en evaluering af al-

ternativerne, inden den endelige beslutning om eventuelt køb foretages (jf. afsnit 

3.3.3). Da der findes et forholdsvist stort udbud af færdigretter, er alternativerne 

mange inden for samme produktkategori. Alternativerne kan endvidere bestå af 

konventionel mad. En undersøgelse viser, at der i gennemsnit er tale om 2,9 køb-

salternativer, når det gælder køb af fødevarer (Hauser et al. 1990: 394), hvilket vi også 

formoder er gældende ved køb af færdigretter. 

  

Alternativer i form af færdigretter 

Det er vores personlige erfaring fra længerevarende ophold i DE, at der generelt er 

et større udbud af færdigretter i DE end i DK. Det formentlige mindre udbud af fær-

digretter i DK kan skyldes, at DK stadig betragtes som et landbrugsland, idet der er 

en relativ lav befolkningstæthed. En anden årsag til det mindre udbud af færdigret-

ter i DK kan ganske simpelt tilskrives markedets størrelse i forhold til DE, hvorfor 

ikke alle trends slår igennem i samme grad (Jysk analyseinstitut 2001: 13). Som følge af 

forskelle i udbuddets størrelse er de mærker, der indgår i forbrugernes ’evoked set’ 

sandsynligvis forskellige. Derudover kan det også forekomme, at forbrugeren i vur-

deringen udvider produktkategorien yderligere i dybden. Dette sker, når forbruge-

ren overvejer at købe en færdigret, og det måske blot skal afgøres, om det fx er en 

pizza, lasagne eller suppe, der opfylder dennes behov bedst muligt på det pågæl-

dende tidspunkt. 

 

Alternativer i form af konventionel mad 

Alternativerne til færdigretter kan også bestå i konventionel mad, idet der er tale 

om produkter, der kan opfylde samme behov. Rapporten ’Kærlighed og færdigmad’ 

belyser forbrugernes forskellige opfattelser af konventionel mad over for færdigret-

ter. Ifølge rapporten er der et vist tabu forbundet med færdigretter, idet forbruger-
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ne bl.a. føler, at færdigretter er langt fra ”det gode måltid”, idet de opfattes som 

værende af dårligere kvalitet og federe. Derudover mener forbrugerne, at hyggen 

om og omsorgen ved måltidet går tabt. Færdigretter anses i denne undersøgelse 

som en kompromisløsning, som forbrugerne helst ikke vil vedkende sig at gøre 

brug af (Povlsen et al. 2001). 

 

Det er interessant at beskæftige sig med denne fase, da det bliver gjort tydeligt, 

hvilke alternativer henholdsvis danske og tyske forbrugere ser i forbindelse med 

deres køb af færdigretter (jf. bilag 4+5, spørgsmål 3b samt bilag 6+7, spørgsmål 7, 

9-11). Således kan der opnås kendskab til konkurrerende produkter på de respekti-

ve markeder; det være sig både inden for færdigretter og konventionel mad. Denne 

information tjener bl.a. det formål, at udformningen af markedsføringsaktiviteterne 

kan fremhæve fordelene ved produktet i forhold til de typiske alternativer. Disse 

fordele vil ofte hjælpe forbrugerne på vej mod beslutningen om køb. 

 

5.2.4 Købsbeslutning 

Når forbrugeren har evalueret alternativerne, kommer denne frem til en beslutning, 

som enten kan resultere i et køb eller en beslutning om ikke at købe (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 køb. Nedenfor ser vi således nærmere på de 

forskellige købsadfærdstyper, om der er tale om impulskøb eller planlagte køb samt 

emballagens betydning for købsbeslutningen. 

 

Købsadfærdstyper 

Da vi mener, at færdigretter udgør et melleminvolveringsprodukt, kan det synes 

svært at kategorisere den præcise købsadfærdstype. Vi forsøger dog alligevel at gi-

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

På trods af vores kategorisering af færdigretter som værende et melleminvolve-

ringsprodukt ser vi bort fra de købsadfærdstyper, der involverer højinvolve-

ringsprodukter. Dette sker, da sådanne produkter typisk er meget dyre og derfor 

købes sjældent, hvilket ikke entydigt er tilfældet ved færdigretter. Af denne grund 

ser vi bort fra både den komplekse adfærd og adfærden rettet mod en acceptabel 

løsning (jf. figur 3.3). 



Forbrugeradfærden og kulturens indflydelse derpå ved køb af færdigretter i Danmark og Tyskland 

 48 

Dette forhold tilbagelader henholdsvis den variationssøgende og rutinebetonede ad-

færd, som vi mener, begge kan være med til at beskrive både tyske og danske for-

brugeres købsadfærd, når det drejer sig om færdigretter. For at kunne bestemme 

købsadfærdstypen er det således nødvendigt at finde ud af, om forbrugerne ser en 

stor eller lille forskel mellem de forskellige mærker inden for færdigretter. 

 

Impulskøb eller planlagt køb 

Forbrugeren kan af forskellige årsager opleve et uforudset behov. Dette resulterer 

muligvis i et impulskøb, hvilket har den konsekvens, at forbrugeren kommer meget 

hurtigt eller direkte frem til købsbeslutningen. I andre tilfælde kan der fra forbruge-

rens side ligge flere overvejelser bag et køb af en færdigret, hvorved beslutnings-

processen er mere omfattende end ved impulskøb.  

Alt efter om der er tale om et planlagt køb eller et impulskøb ved køb af færdigret-

ter, vil producenternes eksterne stimulipåvirkninger variere. Hvis der er tale om 

impulskøb, vil de eksterne stimuli typisk ske gennem P-O-S-markedsføring4 i form 

af opsigtsvækkende standere, kølemontrer, skilte, videoer etc. i supermarkeder, 

der tiltrækker opmærksomhed og evt. forklarer forbrugeren, hvor let, lækker eller 

sund færdigretten er. Smagsprøver omkring spisetid i supermarkeder eller andre 

distributionskanaler er også en oplagt mulighed for at påvirke forbrugeren til at kø-

be en færdigret.  

Hvis der derimod oftest er tale om planlagte køb, vil det være vigtigt for virksom-

heder at positionere sig, så forbrugeren husker et bestemt mærke og produkt. Til 

dette formål er tv-reklamer ofte et effektivt medie, da forbrugeren kan udsættes for 

utallige gentagelser med et bestemt mærke, som senere hen kan føre til køb af 

mærket i en butik.  

 

Emballagens betydning 

Vi antager, at emballagen er af væsentlig betydning i forbindelse med salg af fær-

digretter. Dette begrundes især med, at hele beslutningsprocessen formentlig gen-

nemgås på forholdsvis kort tid. Vi mener ligeledes, at emballagen især kan have 

stor betydning, såfremt færdigretter købes som impulskøb, hvorved emballagen 

kan udgøre en vigtig stimulipåvirkning. Af disse grunde kan vi forestille os, at em-

                                           
4 Point-Of-Sale 
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ballagen er et særdeles vigtigt element for producenterne i deres forsøg på at fange 

forbrugerens opmærksomhed i kampen mod konkurrenternes. 

 

Købsbeslutningen er resultatet af de foregående tre faser i beslutningsprocessen; 

nemlig henholdsvis problemerkendelse, informationssøgning og evaluering af alter-

nativer. En dansk eksportør bør vide, hvilken købsadfærdstype henholdsvis danske 

og tyske forbrugerne udviser i denne kritiske fase, om der oftest er tale om impuls-

køb eller planlagte køb, samt hvilken betydning emballagen har (jf. bilag 4+5, 

spørgsmål 5 samt bilag 6+7, spørgsmål 6, 13, 16a). Kendskabet til disse faktorer 

vil gøre det nemmere for virksomheden tilrettelægge markedsføringen, så 

købsbeslutningen bliver lettere at træffe for forbrugeren. Såfremt denne træffer en 

beslutning om køb, følger efterkøbsadfærdsfasen. 

 

5.2.5 Efterkøbsadfærd 

Efter ethvert køb vil forbrugere i højere eller mindre grad udvise en efterkøbsad-

færd, som udgør forbrugernes tanker og overvejelser omkring tilfredsheden med 

produktet (jf. afsnit 3.3.5). 

 

Kriterier 

I sin søgen efter bekræftelse af købet, mener vi, at forbrugeren som det mindste 

evaluerer færdigretten ud fra produktets smag. Derudover kan pris, sundhedsværdi 

og andre kriterier fra de tidligere gennemgåede faser indgå i overvejelserne. 

 

En undersøgelse af efterkøbsadfærden giver virksomheder et indblik i, hvilke krite-

rier henholdsvis danske og tyske forbrugere vurderer færdigretter ud fra (jf. bilag 

6+7, spørgsmål 17). Især ved færdigretter, som købes forholdsvis ofte, er det af 

uvurderlig betydning, at forbrugeren oplever tilfredshed og derved lader produktet 

indgå i dennes ’evoked set’ ved næste køb. 

 

5.3 Kulturens indflydelse ved køb af færdigretter 

Som vi tidligere har argumenteret for, udøver vores kulturelle baggrund påvirkning 

på forbrugeradfærden. For at opnå indsigt i de eventuelle kulturelle forskelle, der 
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måtte være mellem danskeres og tyskeres forbrugeradfærd, beskriver vi med ud-

gangspunkt i afsnit 4.3.1 - 4.3.4 samt 4.4.1 nedenfor teorien med henblik på køb af 

færdigretter. 

 

5.3.1 Magtdistance 

Nedenstående 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 indgår i undersøgelsen. DE udviser lidt større 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 undersøgelse. 

 

Figur 5.1: Magtdistanceindekset  
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Kilde: Hofstede 2006: 59 

 

Magtdistancen har især indflydelse på beslutningsprocessens tredje fase, informati-

onssøgning. De Mooij påpeger nemlig, at en analyse foretaget af Eurobarometer vi-

ser, at informationslabels på madvarer er af væsentlig betydning i lande med høj 

magtdistance. Kulturmedlemmerne i lande med høj magtdistance læser nemlig flere 

informationer på produktets emballage end kulturmedlemmerne fra lande med lav 

magtdistance (2004: 222). Vi mener, at denne påstand kan begrundes med, at for-

brugere i lande med høj MD er mere autoritetstro. Da informationen på fødevarer-

nes emballage i mange tilfælde er underlagt diverse krav fra fødevaremyndigheder 
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og andre kontrolinstanser, kan informationerne udgøre et meget vigtigt element for 

autoritetstro forbrugere. 

I denne forbindelse er det således relevant at undersøge, hvorvidt tyske forbrugere 

i højere grad søger informationer på færdigretternes emballage end danske forbru-

gere (se bilag 4+5, spørgsmål 6 samt bilag 6+7, spørgsmål 14, 15). 

 

5.3.2 Individualisme vs. kollektivisme 

Hofstedes undersøgelse viser, at både DK og DE ud fra denne dimension anses som 

værende 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 på denne baggrund opfattes som værende en smule 

mere individualistisk end DE. 

 

Figur 5.2: Individualismeindekset 
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Kilde: Hofstede 2006: 94 

  

Ifølge Hofstede afspejles denne dimension i forbrugsmønstret, idet forbrugsmøn-

stret i individualistiske samfund viser en adfærd, der støtter en individuel livsstil 

(2006: 112). Denne dimension udøver da også indflydelse på forbrugeradfærden på 

flere forskellige områder, når det gælder køb af færdigretter. 

Denne dimension siger noget om, hvordan måltiderne indtages. Ifølge de Mooij er 

der i individualistiske kulturer som DK og DE en tendens til, at der forekommer 

mange mellemmåltider. Måltiderne indtages i individualistiske kulturer ofte alene, 
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hvorimod kollektivistiske kulturer tager sig tid til at nyde de regelmæssige måltider 

sammen (2004: 82).  

Der forekommer altså en stadig mere utydelig opdeling af de enkelte måltider, 

hvorfor oprindelige måltider oftere og oftere erstattes af små snack-måltider, som 

ikke kræver den store tilberedning. I dag ser man tydeligere, hvordan måltiderne 

bliver tilberedt og serveret i forhold til familiernes livsstil og behov, hvorimod man 

før i tiden tilrettelagde familielivet omkring specifikke måltider, idet hele familien fx 

spiste aftensmad sammen. Ofte spiser familien i dag på vidt forskellige tidspunkter 

og steder; gerne foran fjernsynet, computeren eller endda i soveværelset (Business 

Insights 2006: 11).  

Derudover påpeger de Mooij, at den procentmæssige udgift til mad i forhold til ind-

komst er lavere i individualistiske end i kollektivistiske kulturer. Hun hævder, at 

dette hænger sammen med, at mad har en speciel social funktion i kollektivistiske 

kulturer, hvorfor det for medlemmer af sådanne kulturer er vigtigt altid at have god 

mad i hjemmet. Hvor kollektivistiske kulturer bruger flere penge på varieret mad af 

høj kvalitet og at spise ude sammen, får fast food derimod større og større betyd-

ning i de individualistiske kulturer (2004: 85-86). Vi formoder, at denne tendens også 

gør sig gældende ved færdigretter, hvorfor forbruget af disse forventes højere i in-

dividualistiske kulturer frem for kollektivistiske kulturer. 

Madvanerne er altså skiftet. Familiehyggen om måltidet, som findes i kollektivisti-

ske kulturer, passer tilsyneladende ikke til tidens trend i individualistiske kulturer 

som DK og DE. Da DK udgør en mere individualistisk kultur end DE, kan det formo-

des, at danskerne i højere grad indtager færdigretter alene, og at forbruget af fær-

digretter er højere i DK. Derfor er det væsentligt at undersøge, om der er forskelle i 

den sociale kontekst ved indtagelsen af færdigretter samt forbrugets omfang (se bi-

lag 4+5, spørgsmål 9 samt bilag 6+7, spørgsmål 5, 8). 

 

5.3.3 Maskulinitet vs. femininitet  

I denne dimension afspejler Hofstedes undersøgelse en langt tydeligere forskel mel-

lem DK og DE end i de to foregående. Som figur 5.3 tydeliggør, hører DK med in-

dekstallet 16 og placeringen som nummer 71 ud af 74 lande til blandt de feminine 

kulturer, hvorimod DE udgør 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 

 

Ifølge de Mooij er der en korrelation mellem maskuline kulturer og kvindelige ind-

købere, idet kønsrollerne er opdelte, og at det i maskuline kulturer anses for kvin-

dernes opgave at handle ind. I denne forbindelse nævner de Mooij netop DE, idet 

hun påpeger, at tyske kvinder tenderer til at skulle vælge mellem arbejde og børn. 

I feminine kulturer, nærmere betegnet de nordiske lande, synes kvinderne derimod 

bedre til at kunne kombinere børn og arbejde, fordi mændene deltager i dagligda-

gens husholdningspligter (de Mooij 2004: 72).  

Ud fra ovenstående kan det således forventes, at DK og DE adskiller sig væsentligt 

med henblik på kønsrollemønstret, hvorfor det bør undersøges, hvorvidt det pri-

mært er kvinderne, der står for indkøbene eller om mændene ligeledes deltager i 

indkøbene. Det samme ønsker vi at undersøge med henblik på madlavning (se bilag 

4+5, spørgsmål 8 samt bilag 6+7, spørgsmål 18). Dette er yderst væsentligt for 

virksomheden at have kendskab til, da markedsføringen kan appellere til henholds-

vis mænd/kvinder og maskuline/feminine værdier alt afhængig af kulturens køns-

rollemønster (de Mooij 2004: 35). 

 

5.3.4 Usikkerhedsundvigelse 

Også i denne dimension er der stor forskel på 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 større UU end DK med indekstallet 23 og placeringen som 72 ud af 

74 lande. 
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Figur 5.4: Usikkerhedsundvigelsesindekset 

Usikkerhedsundvigelse

23

65

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

In
de

ks
ta

l

DK DE

 

Kilde: Hofstede 2006: 184  

 

Denne dimension påvirker især kulturernes tillid til fødevarer. En undersøgelse fore-

taget af Eurobarometer i 1997 og 1998 viser en sammenhæng mellem tilliden til 

forskellige former for mad (fx frisk mælk, frosne retter, færdigretter etc.) og det 

faktiske forbrug heraf (de Mooij 2004: 83, 116). Forbrugerne i lande med høj UU, som 

DE, har ifølge de Mooij ikke denne tillid til forarbejdede madvarer (de Mooij 2004: 236). 

Endvidere ser de Mooij en sammenhæng mellem dimensionerne individualisme vs. 

kollektivisme og UU, når det gælder graden af mærkeloyalitet. Da DK udgør en in-

dividualistisk kultur og har en lav UU, forestiller vi os i henhold til de Mooijs resulta-

ter, at danske forbrugere er mere tilbøjelige til at variere deres køb og prøve nye 

produkter. En undersøgelse fra Mintel UK har desuden vist, at tyskerne er det mest 

konservative folkefærd i Europa med hensyn til madvaner, idet de ikke i samme 

grad som de resterende europæiske lande har taget det internationale køkken til 

sig (Euromonitor 2006: Afsnit 12.3). Da DE er mindre individualistisk og har en høj UU, 

kan tyskerne forventes at være mere mærkeloyale (de Mooij 2004: 266). 

Der er efter alt at dømme ud fra ovenstående forskelle i henholdsvis tyske og dan-

ske forbrugeres tiltro til færdigretter og graden af mærkeloyalitet (se bilag 4+5, 

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

Som det ses af nedenstående citat, har Ronald Inglehart tidligere påpeget, at lande 

er på 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). 

 

Således forventes en forskel i graden af postmodernisme i henholdsvis DK og DE, 

idet de nordiske lande og Holland anses som værende de mest postmoderne lande i 

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

Alt afhængig af graden af samfundets postmodernisme varierer de værdier, som 

forbrugerne ønsker, at produkterne skal afspejle. En persons holdninger og værdier 

spiller nemlig ofte en stor rolle i udvælgelsen af utallige produkter, ligesom forbru-

gernes personlighed og selvopfattelse er afgørende faktorer. Flere undersøgelser 

har vist, at forbrugere i høj grad køber produkter, der reflekterer deres opfattelse 

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

Teorien bag begrebet postmodernisme kommer fra er meget omfattende undersø-

gelse, WVS (jf. afsnit 4.1). Det har dog af omfangsmæssige årsager ikke været mu-

ligt at den at medtage alle emner fra undersøgelsen. Vi har valgt kun at beskæftige 

os med emnet økologi, idet vi mener, at netop dette aspekt er relevant i forhold til 

fødevarer og dermed også færdigretter. Desuden mener vi, at det økologiske 

aspekt kan tjene som indikator for graden af landenes postmodernisme, idet økolo-

gi hører til under selvrealiseringsbehovet, hvilket postmoderne forbrugerne i høj 

grad søger dækket. 

Med henblik på køb af færdigretter forventes det således, at der er forskelle i de 

danske og tyske forbrugeres værdigrundlag. Vi ønsker derfor at undersøge graden 

af landenes postmodernisme ved at se på, hvilken betydning økologi har i forbin-

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

Med betegnelsen ’melleminvolveringsprodukt’ kategoriserer vi færdigretter som væ-

rende placeret mellem et lavinvolverings- og højinvolveringsprodukt. Således me-

ner vi, at alle faserne i beslutningsprocessen gennemgås. 

Det er for en dansk eksportør vigtigt at opnå kendskab til hver enkelt fase i beslut-

ningsprocessens forløb og nationalkulturens påvirkning af forbrugeradfærden, da 

forskellige faktorer kan have indflydelse på, hvorledes denne bør gennemføre sine 

markedsføringskaviteter på det tyske marked. 

Forskelle og ligheder i forbrugeradfærden bliver i de følgende kapitler efterprøvet, 

idet vi med en heuristisk tilgang undersøger aspekterne fra dette kapitel nærmere. 

Først er det dog nødvendigt at specificere vores metodiske tilgang til de empiriske 

undersøgelser. 
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Kapitel 6: Metode II – empiriske undersøgelser 

 

I dette kapitel vil vi med udgangspunkt i den netop beskrevne teori fra kapitel 3, 4 

og 5 redegøre for udarbejdelsen af vores empiriske undersøgelser. Formålet med 

dette kapitel er således at beskrive baggrundene for de metoder, vi i denne forbin-

delse anvender for at kunne identificere og, hvor det er muligt, forsøge at forklare 

forskelle og ligheder mellem tysk og dansk forbrugeradfærd ved køb af færdigret-

ter.  

Af dette kapitel fremgår således de valg, vi har truffet i forbindelse med udviklingen 

og gennemførelsen af spørgeskemaundersøgelsen og fokusgruppeinterviewene. Af-

slutningsvis giver vi under hvert afsnit kritik på vores metodevalg. 

 

6.1 Spørgeskemaer 

Efter vores arbejde med den teoretiske del af afhandlingen og gennemførelsen af 

interviewet med Thomas Hartmann fra Kokken & Køkkenhaven udarbejdede og 

gennemførte vi den første og kvantitative del af vores empiriske undersøgelser; 

nemlig spørgeskemaerne.  

Nedenfor følger en beskrivelse af vores metodiske overvejelser i forbindelse med 

henholdsvis undersøgelsesdesign, udvælgelse af respondenter, gennemførelse af 

spørgeskemaundersøgelsen og dataanalyse. 

 

6.1.1 Undersøgelsesdesign 

Følgende citat er kendt blandt både videnskabsteoretikere og lægmænd:  

 

”Som man spørger, får man svar” (Boolsen 2004: 28).  

 

Det betyder, at designet af et ethvert interview er altafgørende for resultatets ud-

fald. Overordnet set har vi udarbejdet spørgeskemaet (se bilag 6 + 7) med det 

formål at undersøge forskelle og ligheder i forbrugeradfærden i DK og DE. 

I vores tilfælde beskæftiger vi os med et standardiseret spørgeskema og den an-

vendte spørgeteknik betegnes som enquête-teknikken, hvilket vil sige, at respon-
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denten selv udfylder spørgeskemaet, som efterfølgende indsamles (Andersen, I. 2003: 

196). 

Selvom det kan lyde banalt, er spørgeskemaet udviklet ud fra princippet om ingen 

overflødige spørgsmål, hvorfor det bygger på princippet  

 

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

 

Længden af spørgeskemaet er i henhold hertil søgt begrænset til et minimum uden 

at gå på kompromis med afhandlingens informationsbehov. 

I indledningen af spørgeskemaet præsenteres formålet, og begrebet færdigretter 

defineres, så respondenten ved, hvad situationen og emnet drejer sig om (Andersen, 

F.R. et al. 2004: 279). Rækkefølgen af spørgsmålene er nøje overvejet for at skabe det 

bedst mulige flow og ikke oparbejde modvilje hos respondenten ved besvarelsen. 

Eksempelvis starter vi med demografisk prægede spørgsmål, som respondenten 

med sikkerhed har let ved at besvare. Herefter kommer mere konkrete spørgsmål 

til emnet færdigretter. Spørgsmålene er sorteret efter, hvor megen tankevirksom-

hed de kræver hos respondenten med de letteste først (Andersen, F.R. et al. 2004: 279). 

Skemaet afsluttes med to lette spørgsmål omkring foretrukne indkøbssted og den 

pris, forbrugeren er villig til at betale. Dette gøres for at efterlade et indtryk af, at 

spørgeskemaet ikke virkede for tungt som helhed. For yderligere information om 

hensigten med hvert enkelt spørgsmål henviser vi til bilag 6. 

Formuleringen af spørgsmålene er konstrueret ud fra devisen om, at spørgsmålene 

skal være entydige, klare, mulige at besvare, balancerede, udtømmende, relevante 

og ikke ledende (Andersen, I. 2003: 216). Konstruktionen af spørgsmålene tager hoved-

sageligt udgangspunkt i lukkede spørgsmål med svarmuligheder, som vi har forud-

defineret. Dog har vi, hvor vi finder det hensigtsmæssigt, givet respondenten mu-

lighed for at skrive andre svar end de på forhånd fastlagte muligheder i form af en 

åben svarmulighed. 

I spørgsmålskonstruktionen har vi benyttet os af de to måleskalaer, nominalskala 

og ordinalskala. Nominalskalaen anvendes både i ren form og i form af dikotome 

spørgsmål. Under ordinalskalaen anvendes desuden skalaspørgsmål. For yderligere 

information om måleskalaer og skalaspørgsmål i forhold til spørgeskemaets enkelte 

spørgsmål henviser vi til bilag 8. 
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For at sikre at der ikke var problemer med hverken længden af spørgeskemaet eller 

forståelsen af spørgsmålene, gennemførte vi en test af spørgeskemaet på otte test-

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

Mindre problemer og betydningsforskelle blev dermed rettet og præciseret før en-

delig udsendelse. 

I figur 6.1 nedenfor følger en oversigt over spørgeskemaets emner set i forhold til 

undersøgelsesgenstanden og spørgsmålsnummer.  

 

Figur 6.1: Oversigt over spørgeskemaets indhold 

Emne Undersøgelsesgenstand Spørgsmål 

Generel forbrugeradfærd 

Køn 
Husstandsstørrelse 
Alder 
Beskæftigelse 
Købsfrekvens 
Indkøbssted 
Pris 

1 
2 
3 
4 
5 
19 
20 

Beslutningsprocessen:     
        Problemerkendelse Tidens betydning 16b 

        Informationssøgning 
Mængde søgt information 
Type søgt information 

14 
15 

        Evaluering af alternativer 

Alternativer i form af fær-
digretter 
 
Alternativer i form af kon-
ventionel mad 

9 
10 
11 
 
7 

        Købsbeslutning 
Købsadfærdstype 
Impuls vs. Planlagt køb 
Emballagens betydning 

13 
6 
16a 

        Efterkøbsadfærd Kriterier 17 
Kultur:     

        Magtdistance 
Mængde af søgt informa-
tion 
Type af søgt information 

14 
15 

        Individualisme vs. kollektivisme 
Købsfrekvens 
Indtagelse af færdigretter 

5 
8 

        Maskulinitet vs. femininitet Kønsroller 18 

        Usikkerhedsundvigelse 
Produktmærkets betyd-
ning 

12 

        Postmodernisme - - 
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6.1.2 Udvælgelse af respondenter 

Indsamlingen af dataene i spørgeskemaet skete via en spørgeskemaundersøgelse 

på Internettet. Vi fandt denne metode hensigtsmæssig, da forbrugere af færdigret-

ter i princippet ligeså godt færdes kan på Internettet som fx fysisk foran et super-

marked. Da besvarelsen foregik over Internettet har respondenterne alle været 100 

% anonyme. 

Da det ville være yderst urealistisk at gennemføre spørgeskemaundersøgelsen ud 

fra totalpopulationerne i de to lande, har vi udvalgt de tyske respondenter efter 

simpel tilfældig udvælgelse (Andersen, F.R. 2004: 265). For at sikre et vist sammenlig-

ningsgrundlag har vi dog ved udvælgelsen af de danske respondenter anvendt en 

stikprøveteknik, der betegnes som ”judgemental sampling” (Malhotra 1999: 335-36) el-

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

  

Rekruttering af tyske respondenter 

Da vi ikke har et ligeså stort netværk i DE som DK postede vi vores spørgeskema 

på tyske Internetfora. I den forbindelse anvendte vi www.tysk.dk samt meldte os 

ind i diverse tyske grupper på Facebook. Ved tilsendelsen af linket til spørgeskema-

et på www.tysk.dk gjorde vi udtrykkeligt opmærksom på, at respondenterne skulle 

være tyske, da vi ved, der også færdes mange danskere på sitet. 

Da vi gennemførte spørgeskemaundersøgelsen via Internettet, er der tale om en 

simpel tilfældig udvælgelse af de tyske respondenter, idet vi ikke havde mulighed 

for selv at selektere de respondenter, der besøgte de respektive Internetfora. Den-

ne udvælgelsesmetode betyder altså, at alle tyskere havde lige stor sandsynlighed 

for at blive udvalgt til stikprøven. 

 

Rekruttering af danske respondenter 

Efter modtagelsen af data fra spørgeskemaundersøgelsen i DE havde vi i DK mulig-

hed for selektivt at udvælge ca. 100 respondenter i forhold til køn, alder, hus-

standsstørrelse og beskæftigelse. Vi bad disse personer sende linket videre til fami-

lie, venner og kollegaer, hvorefter vi selv sendte resten ud til respondenter, der var 

underrepræsenteret i forhold til den tyske undersøgelse, inden de 200 besvarelser 

blev nået. 
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I henhold til ovenstående benyttede vi i DK vurderingsudvælgelsesmetoden, hvor 

udvælgelsen af elementer til stikprøven bygger på forfatternes egen bedømmelse 

af, hvor respondenter med bestemt egnede karakteristika kan findes. Disse be-

stemte karakteristika udgøres i vores tilfælde af variablerne køn, alder, husstands-

størrelse og beskæftigelse. Ud fra disse karakteristika forsøgte vi således at sikre et 

pålideligt sammenligningsgrundlag for de tyske og danske resultater (jf. afsnit 

7.1.1). 

 

6.1.3 Gennemførelse af spørgeskemaundersøgelse 

Den konkrete fremgangsmåde ved dataindsamlingen er som nævnt foregået gen-

nem en spørgeskemaundersøgelse på Internettet. Undersøgelsen 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 spørgeskema (se bilag 6 

og 7). Det endelige spørgeskema virkede derfor let tilgængeligt og overskueligt for 

respondenterne ved besvarelsen. Det var bekvemt at udfylde skemaet med ét 

spørgsmål per side, og spørgsmålene kunne besvares i en ledig stund når som helst 

på døgnet. 

Vi valgte at gennemføre spørgeskemaundersøgelsen via Internettet, idet denne me-

tode muliggjorde, at mange spørgsmål kunne besvares på forholdsvis kort tid. In-

ternettet tilbyder desuden større geografisk spredning blandt respondenterne i for-

hold til, hvis vi fx havde gennemført undersøgelsen på gaden i Berlin og Køben-

havn. Endelig er struktureringsgraden meget høj ved spørgeskemaundersøgelser 

over Internettet, idet respondenterne blev udsat for den samme spørgesituation 

med de samme spørgsmål om de samme emner (Andersen, I. 2003: 197). 

Undersøgelsen stod på i fire uger, hvor vi løbende kunne følge med i resultaterne i 

grafisk form. Dette gav os mulighed for at opnå en ensartet repræsentation af re-

spondenter i forhold til køn, aldersgruppe, husstandsstørrelse og beskæftigelse i de 

to lande (jf. afsnit 7.1.1). 

 

6.1.4 Dataanalyse  

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

tragter resultaterne som sammenlignelige, da fordelingen af de demografiske data 
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køn, alder, husstandsstørrelse og beskæftigelse ligger tæt op ad hinanden (jf. afsnit 

7.1.1). 

Som følge af vores metodevalg i form af gennemførelsen af spørgeskemaundersø-

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 betød, at vores data umiddelbart efter undersøgelsens 

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 

Først og fremmest kan det diskuteres, hvorvidt stikprøvestørrelsen på 200 respon-

denter i hvert land giver et sandt miniaturebillede af populationerne, og dermed i 

hvor høj grad vores stikprøvestørrelse danner grundlag for pålidelige data. Vi me-

ner dog, at 200 respondenter i hvert land giver et acceptabelt udsnit af befolknin-

gerne, der i forhold til afhandlingens omfang gør det muligt at fremhæve tendenser 

i forbrugeradfærden på nationalt niveau. 

Om spørgeskemaundersøgelsen kan betragtes som repræsentativ hænger ikke 

sammen med stikprøvens størrelse, men derimod udvælgelsesmetoden ved valg af 

respondenter (Boolsen 2004: 71). Det kunne have været hensigtsmæssigt med en me-

re systematiseret udvælgelse i form af en stratificeret udvælgelse5 i begge lande 

(Andersen F.R. et al. 2004: 266; Boolsen 2004: 68). Denne metode ville uden tvivl højne re-

præsentativiteten, men rakte ud over afhandlingens begrænsede ressourcer. I DE 

var vi af tidligere nævnte årsager nødsagede til at anvende den simple tilfældige 

udvælgelsesmetode. I DK har vi forsøgt at kompensere for en helt igennem tilfæl-

dig udvælgelse, idet vi ved ”judgemental sampling” eller vurderingsudvælgelsen 

har kunnet sikre sammenligningsgrundlaget mellem populationerne (jf. afsnit 

7.1.1). 

Ved udvælgelsen af de tyske respondenter rejser spørgsmålet sig desuden: Er de 

tyske respondenter tyske? Dette spørgsmål kan desværre ikke bekræftes entydigt. 

                                           
5 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 stikprøven 
ved en simpel tilfældig udvælgelse. 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 stikprøven, hvorved et miniature-billede af totalbefolkningerne kunne opnås. 
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Fx har en ”tysk” respondent svaret, at han køber færdigretter i Irma, Rema 1000 

og andre butikker, der ikke findes i DE. Et sådant svar gavner naturligvis ikke påli-

deligheden, men generelt ser det dog ud til, at næsten alle tyske respondenter har 

været bosiddende i DE. Dette kan aflæses i de indlæg, der er skrevet i forummet på 

www.tysk.dk, hvor vi postede undersøgelsen, da medlemmernes geografiske bopæl 

er anført hos dem, der har kommenteret på vores indlæg. Samtidig har et meget 

stort antal af respondenterne fra DE i spørgsmål 11 angivet mærker af supper, som 

kun findes i DE. Vi betragter således udvælgelsen af de tyske respondenter som 

værende den største ulempe i forbindelse med elektroniske spørgeskemaer, idet en 

selektiv udvælgelse ikke var mulig. Dette kan være medvirkende til at udsnittet 

måske ikke kan betragtes som helt repræsentativt (Boolsen 2004: 52; Andersen F.R. et al. 

2004: 256). 

I forbindelse med vores overvejelser omkring undersøgelsesdesignet skabte læng-

den af spørgeskemaet lidt af et paradoks, idet vi på den ene side ønskede at ind-

samle så meget information som muligt og på den anden side vidste, at responden-

terne ville kunne reagere negativt på et for langt spørgeskema. Det kan nemlig fo-

rekomme, at nogle respondenter bliver ukoncentrerede og ligeglade, hvilket kan fø-

re til ’maskinel’ afkrydsning. For at undgå dette fænomen indbygges normalt så-

kaldte kontrolspørgsmål undervejs, der sikrer spørgeskemaernes pålidelighed. Vi 

mener dog, at længden på vores spørgeskema er så kort, at sådanne kontrol-

spørgsmål ikke var nødvendige. At dømme ud fra udsagnene fra de otte testperso-

ner, der udfyldte spørgeskemaet på forhånd, har spørgeskemaet med de 21 

spørgsmål da også en fornuftig længde i denne henseende. 

Under selve gennemførelsen af undersøgelserne kan der have været mindre forstå-

elsesproblemer med nogle af spørgsmålene. Vi har nemlig måttet konstatere, at en 

mindre del af respondenterne ikke har besvaret alle spørgsmål. Dette kan dog lige-

så vel skyldes manglende grundighed blandt respondenterne. Desværre var det ik-

ke muligt med den anvendte software at indbygge en sikkerhed for, at alle spørgs-

mål skulle besvares, inden det var muligt for respondenten at klikke sig videre til 

næste spørgsmål. Dog har vi i spørgeskemaet tildelt hvert enkelt spørgsmål et helt 

skærmbillede, således at respondenten ikke burde have mulighed for at blive forvir-

ret eller overse spørgsmål. Da det kun drejer sig om ganske få spørgsmål, der ikke 

er besvaret i begge lande, har vi i analysen af resultaterne undladt at tage højde 

for dette, da vi kun angiver resultaterne i procentsatser. Vi er opmærksomme på, 

at dette kan påvirke undersøgelsernes validitet i negativ retning. 
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6.2 Fokusgrupper 

Anden del af vores empiriske undersøgelse består af fokusgruppeinterview, som i 

modsætning til spørgeskemaerne udgør en kvalitativ interviewform. Hvor vi i afsnit 

2.3.2 argumenterede for valget af fokusgruppeinterview som værende en del af vo-

res empiriske undersøgelser, kommer vi i dette afsnit nærmere ind på vores kon-

krete overvejelser i forbindelse med anvendelsen af denne metode.  

Nedenfor beskriver vi således hele forløbet fra før, under og efter gennemførelsen 

af interviewene efter samme struktur som ovenfor under spørgeskemaundersøgel-

sen; nemlig undersøgelsesdesign, udvælgelse af respondenter, gennemførelse af 

fokusgruppeinterviewet og dataanalyse. 

 

6.2.1 Undersøgelsesdesign 

For at opnå de bedst mulige forudsætninger for gennemførelsen af fokusgruppein-

terviewene udarbejdede vi på forhånd en spørgeguide (se bilag 4 og 5). I forbindel-

se med udarbejdelsen af en sådan guide kategoriserer Krueger (1994: 54-55, 127-128) 

forskellige typer af fokusgruppespørgsmål: Åbningsspørgsmål (ÅS), indledende 

spørgsmål (IS), overgangsspørgsmål (OS), hovedspørgsmål (HS) og slutspørgsmål 

(SS). Vi finder anvendelsen af disse spørgsmålstyper hensigtsmæssig, da denne 

sikrer et naturligt forløb i interviewet. For yderligere informationer vedrørende 

overvejelserne bag de enkelte spørgsmålstyper henviser vi til den kommenterede 

spørgeguide i bilag 4. 

Vi valgte at lade spørgsmålenes rækkefølge følge Kruegers netop omtalte opbyg-

ning. Rækkefølgen muliggjorde, at vi under interviewene bevægede os fra det mere 

generelle til det mere specifikke, hvilket ifølge Stewart et al. (2007: 61) er et af 

grundprincipperne i forbindelse med udformningen af spørgsmål til fokusgruppein-

terview. Således bliver deltagerne under interviewet langsomt ledt dybere ind i em-

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

Spørgestrukturen var dog ikke absolut fastlåst, idet spørgeguiden blot skulle danne 

grundlag for et delvist struktureret interview (Andersen, I. 2003: 212). Således kunne 

intervieweren for det første implementere spørgsmålene i en naturlig sammen-

hæng. For det andet kunne intervieweren tillade sig at være åben over for nye 

synsvinkler, som denne efter skøn kunne spørge nærmere ind til. 

Vi formulerede spørgsmålene som åbne spørgsmål med dertilhørende stikord, som 

kunne hjælpe intervieweren med at lede deltagerne på sporet, såfremt svarene af-
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veg stærkt fra det intenderede. På denne måde sikrede vi os, at spørgsmålene 

kunne besvares så frit som muligt af deltagerne, hvilket ville give os en stor 

mængde data til videre analyse. 

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

forhold til undersøgelsesgenstand og spørgsmålsnummer. 

 

Figur 6.2: Oversigt over fokusgruppeinterviewets indhold 

Emne Undersøgelsesgenstand Spørgsmål 

Generel forbrugeradfærd 

Demografiske data 
Begrebet færdigretter 
Forbrugernes generelle 
opfattelse af færdigretter 
Indkøbssted 

1 (ÅS) 
2 (IS) 
3a (OS) 
 
10b (HS) 

Beslutningsprocessen:     
      Problemerkendelse Behov 4 (HS) 

      Informationssøgning 
Mængde af søgt informa-
tion 
Type af søgt information 

6 (HS) 

      Evaluering af alternativer 
Alternativer i form af kon-
ventionel mad 

3b (OS) 
10a (HS) 

      Købsbeslutning Emballagens betydning 5 (HS) 
      Efterkøbsadfærd - - 
Kultur:     

      Magtdistance 
Mængde af søgt informa-
tion 
Type af søgt information 

6 (HS) 

      Individualisme vs. kollektivisme Indtagelse af færdigretter 9 (HS) 
      Maskulinitet vs. femininitet Kønsroller 8 (HS) 

      Usikkerhedsundvigelse Tillid til færdigretter 
3b (OS) 
10a (HS) 

      Postmodernisme Økologi 7 (HS) 

 

6.2.2 Udvælgelse af respondenter 

Der findes formentlig ikke et endegyldigt tal på, hvor mange respondenter der bør 

deltage i et fokusgruppeinterview, idet der i litteraturen omkring emnet findes 

mange forskellige meninger om dette. Ifølge Krueger sammensættes fokusgrupper 

typisk af seks til ti personer (1994: 17), hvor tallet dog af fx Ib Andersen anslås til 

værende otte til tolv personer (2003: 213). 

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

passende, idet grupperne på den ene side ville være små nok til at give alle delta-
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gere mulighed for at komme til orde – og på den anden side store nok til at kunne 

give et nuanceret billede i form af respondenternes forskellige opfattelser. 

Vi søgte at samle to homogene grupper, således at de kulturelle forskelle ville 

komme bedst muligt til udtryk på nationalt plan. Såfremt grupperne ville være he-

terogene, ville der opstå fare for, at forskellene var at finde indenfor grupperne i 

form af deltagernes forskelligheder. Vi skulle således på forhånd afgøre, hvilke ka-

rakteristika, vi skulle screene potentielle deltagere ud fra. Vi valgte, at følgende kri-

terier skulle være opfyldt: 

 

1. Deltageren har foretaget et køb af og/eller har erfaring med færdigretter: Dette 

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

2. Deltageren er mellem 18-30 år: Denne aldersgruppe valgte vi, da ungdommen 

udgør en væsentlig del af nutidens og fremtidens forbrugere af færdigretter. Derfor 

afspejler netop denne aldersgruppe sandsynligvis de holdninger, som vil præge 

markederne i de kommende år.  

3. Deltageren skal være udeboende: Da vi har valgt en forholdsvis ung deltager-

gruppe, ønskede vi, at deltagerne var udeboende. Således sikrede vi os, at delta-

gerne formentlig selv stod for indkøb af dagligvarer og selv traf beslutninger her-

om. 

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

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

 

Endelig ønskede vi, at fokusgrupperne skulle bestå af et ligeligt fordelt antal af 

kvinder og mænd for at sikre kønnenes indbyrdes repræsentativitet. 

 

Rekruttering af tyske deltagere 

For at udføre interviewene i så naturlige omgivelser som muligt, tog vi til DE for at 

rekruttere de tyske deltagere. Valget faldt på Berlin, da der her var rig mulighed for 

at komme i kontakt med tyskere fra hele landet, idet hovedstæder generelt har 

mange tilflyttere. Således kunne vi gøre gruppens repræsentativitet for den natio-

nale forbrugeradfærd større i denne by i forhold til mange andre byer, vi kunne ha-

ve valgt. 
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Vi rekrutterede deltagerne på gaden ved at være opsøgende og spørge personerne, 

om de opfyldte de karakteristika, som vi krævede for deltagelse. Det var en yderst 

arbejds- og tidskrævende 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 opnå det bedst mulige sammenligningsgrundlag af de to fokusgrupper for-

søgte vi at sammensætte den danske gruppe, så den svarede til den tyske med 

henblik på de valgte karakteristika og i forhold til kønsfordeling. 

Vi søgte de danske deltagere gennem både medstuderende og bekendte, som ledte 

os frem til potentielle deltagere. Derved kunne vi sikre den ønskede overensstem-

melse med den tyske fokusgruppe. Ved hjælp af denne udvælgelsesmetode fandt vi 

otte deltagere til det danske fokusgruppeinterview, der blev afholdt den 9. februar 

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

 

6.2.3 Gennemførelse af fokusgruppeinterview 

Vi afholdt både det tyske og det danske fokusgruppeinterview på 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 København, idet vi ønskede at frembringe en 

så autentisk stemning omkring aftensmåltidet som muligt, da vi under interviewene 

serverede supper fra Kokken & Køkkenhaven. Vi mente desuden, at både serverin-

gen af et måltid (Krueger 1994: 109) og de hjemlige omgivelser ville bidrage til, at del-

tagerne følte 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 præsentere os selv, forklare om baggrunden for in-

terviewet og forklare deltagerne om diverse praktiske aspekter i forbindelse med 

selve interviewet. Vi forsøgte i denne fase at skabe en behagelig ramme om afte-

nens diskussion, således at deltagerne kom til at føle sig til rette. Ifølge Krueger 

gælder det for intervieweren om at skabe den rette atmosfære allerede fra starten, 

idet interviewets succes afhænger af den typisk to til fire minutter lange introdukti-

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

præsentere sig selv kort, hvorpå de egentlige interviewspørgsmål fulgte. 

Vi var begge var til stede under fokusgruppeinterviewene. For at sikre en ensret-

ning i styringen af interviewenes forløb, valgte vi dog, at kun én af os skulle være 

interviewer. Den anden skulle derimod sørge for at nedfælde relevante notater un-

dervejs, som vedkommende skulle bruge til opsummeringen i slutningen af inter-

viewet. Det ville ikke være muligt for kun én af os – i forhold til vores forholdsvis 

ringe erfaring med gennemførelse af interview – at udføre begge opgaver samti-

digt, hvorfor vi fandt denne arbejdsfordeling hensigtsmæssig i både DE og DK. 

 

6.2.4 Dataanalyse  

Da der er tale om kvalitative data i undersøgelsens resultater, er analysen heraf 

forholdsvis kompleks og omfattende. For at sikre undersøgelsesresultaternes relia-

bilitet ønskede vi derfor at gennemføre en så systematisk og struktureret analyse 

som muligt. 

Ifølge Krueger er der fire forskellige materialetyper, man kan basere sin analyse 

på: Transskribering, optagelse, notater eller interviewerens hukommelse (1994: 143-

144). Vi valgte at transskribere vores fokusgruppeinterview, idet vi optog disse på 

diktafon (se bilag 10+11). Selvom dette var en yderst tidskrævende proces, var vi 

dog af den opfattelse, at transskriberingerne gjorde interviewene mere overskueli-

ge og nemmere sammenlignelige. Derudover mente vi, at denne materialetype var 

den mest hensigtsmæssige at basere vores analyse på, idet alt det sagte blev repe-

teret i vores hukommelse under transskriberingen, hvorved alle kommentarer blev 

taget i betragtning i den efterfølgende 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 

sammenhæng fremhæver vi de for os vigtigste tendenser. 

 

6.2.5 Metodekritik 

Ved gennemførelsen af fokusgruppeinterview, bør vi være os forskellige ulemper 

ved denne form for empiriindsamling bevidst. For det første kan deltagerne i fokus-

grupperne variere så meget, at intervieweren ved gennemførelsen af kun ét inter-

view i hvert land risikerer at støde på fx én eller flere meget uvillige eller domine-
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rende deltagere, som har for stor en påvirkning på resten af deltagerne. For at 

mindske for store variationer og opnå det mest optimale resultat i undersøgelsen, 

er det ofte hensigtsmæssigt at foretage flere fokusgruppeinterview (Krueger 194: 17, 

36). Af hensyn til afhandlingens omfang og begrænsede ressourcer, mener vi dog 

ikke, at dette aspekt kunne tages i betragtning. 

For det andet består muligheden for, at intervieweren på forskellig vis kan påvirke 

deltagernes opfattelser af emnet og derved også deres svar. For at undgå sådanne 

interviewer-bias bør intervieweren have en vis erfaring (Krueger 194: 36). Selvom vi 

begge har ringe erfaring med interview, valgte vi dog, at vi selv ville stå for gen-

nemførelsen af disse, idet vi mente, vi selv havde det bedste kendskab til emnet og 

samtidig vidste, at vi efterfølgende selv skulle stå for dataanalysen. Vi forsøgte at 

kompensere for vores uerfarenhed gennem vores arbejdsfordeling, hvor den ene in-

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

Endelig er de indsamlede kvalitative data forholdsvis komplicerede at analysere i 

forhold til kvantitative data. Analysen kræver derfor omhu og er meget tidskræven-

de, såfremt denne skal give et retvisende billede af resultaterne fra interviewet. I 

forbindelse med analysen af dataene er der tendens til, at fortolkeren kun hører og 

udvælger de kommentarer, som bekræfter visse synspunkter, hvorved denne sam-

tidig undgår at beskæftige sig med uoverensstemmelser. For at sikre at dette ikke 

var tilfældet, burde vi have givet andre personer mulighed for at verificere analy-

sens resultater (Krueger 1994: 129). Selvom vi foretager analysen på egen hånd, me-

ner vi dog i den sammenhæng, 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 læseren (se bilag 10+11). 

 

6.3 Sammenfatning 

I dette kapitel har vi redegjort for de metodiske overvejelser, der ligger bag udar-

bejdelsen og gennemførelsen af henholdsvis vores spørgeskemaundersøgelse og 

fokusgruppeinterview. 

De empiriske undersøgelser, 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 forbrugeradfærd. Således følger vores analyse og 

fortolkning af resultaterne fra vores empiriske undersøgelser. 
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Kapitel 7: Forbrugeradfærden og kulturens indflydelse 

derpå ved køb af færdigretter i Danmark og Tyskland 

 

Dette kapitel udgør en sammenkobling af vores metodevalg, den anvendte teori og 

vores empiriske undersøgelser. Med andre ord er formålet med dette kapitel at 

analysere og fortolke resultaterne af vores kvantitative og kvalitative undersøgelser 

på baggrund af teorien med udgangspunkt i vores metodevalg. 

Analysen ses hele vejen igennem i et komparativt perspektiv mellem DK og DE, så-

ledes at vi kan identificere forskelle og ligheder i forbrugeradfærden. Vi fremsætter 

i dette kapitel først nogle indledende bemærkninger til den komparative analyse i 

form af en forklaring af analysens sammenligningsgrundlag. Dernæst gives et over-

blik over den generelle forbrugeradfærd i form af en analyse af henholdsvis det 

overordnede forbrug af færdigretter, storforbrugeren af færdigretter samt den ge-

nerelle opfattelse af færdigretter. Herefter gennemgås forbrugeradfærden i beslut-

ningsprocessens fem faser ved køb af færdigretter, og sluttelig følger kulturens på-

virkning på forbrugeradfærden. 

 

7.1 Indledende bemærkninger til den komparative analyse 

Inden selve resultaterne af spørgeskemaets spørgsmål og fokusgrupperne præsen-

teres, bør det her forklares nærmere, hvorfor vi betragter resultaterne af begge 

undersøgelser som sammenlignelige. Sammenligningsgrundlaget ligger til grund for 

resten af analysen og er en forudsætning for en komparativ analyse, da der i en 

sådan bør være en vis ensartethed i dataene. 

 

7.1.1 Spørgeskemaernes sammenligningsgrundlag 

Spørgeskemaets spørgsmål 1 - 4 omhandler de demografiske forhold køn, hus-

standsstørrelse, alder og beskæftigelse (se bilag 6+7). Disse er bl.a. medtaget i 

undersøgelsen for netop at sikre, at resultaterne af resten af undersøgelsen kan be-

tragtes som sammenlignelig på nationalt plan. Som figur 7.1 illustrerer, er fordelin-

gen af mænd og kvinder (se bilag 6+7, spørgsmål 1), der har besvaret spørgeske-

maet, helt ens i begge lande med fordelingen 56 % kvinder og 44 % mænd.  
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Figur 7.1: Fordeling af respondenter efter køn 
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På baggrund af kønsfordelingen finder vi sammenligningsgrundlaget optimalt. Så-

fremt forbrugeradfærden til en vis grad er kønsbestemt, ville en ulige fordeling af 

kønnene nemlig kunne påvirke resten af resultaterne i undersøgelsen. Havde der fx 

været langt flere danske kvindelige respondenter i forhold til tyske, kunne eventu-

elle forskelle i forbrugeradfærden spores tilbage til kønsforskelle 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 størrelse (se bilag 6+7, spørgsmål 2).  

 

Figur 7.2: Fordeling af respondenter efter husstandsstørrelse 
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Den ensartede repræsentation af husstandenes størrelser er ligeledes hensigts-

mæssigt for sammenligningsgrundlaget. Da flere markedsanalyser har vist, at én-

persons-husstande konsumerer flere færdigretter end husstande med flere perso-

ner (se bilag 1, s. 8), ville en overrepræsentation af fx én-persons-husstande i ét 

land kunne give udslag i resultaterne i resten af spørgeskemaundersøgelsen.  

Figur 7.3 angiver endvidere, hvordan også repræsentationen af respondenternes 

aldersgrupper (se bilag 6+7, spørgsmål 3) er ret ensartet i DK og DE. 

 

Figur 7.3: Fordeling af respondenter efter alder 
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Vi antager, at forbrugeradfærden i høj grad varierer i henhold til alder. Vi er nemlig 

af den opfattelse, at forbrugerne inden for de forskellige aldersgrupper bl.a. kon-

sumerer forskellige mængder og foretrækker forskellige typer af færdigretter. Vi 

mener derfor, at for store afvigelser inden for de enkelte aldersgrupper i landene 

ville kunne påvirke resten af besvarelserne i undersøgelsen. 

Endelig viser figur 7.4 på næste side, at respondenternes beskæftigelse (se bilag 

6+7, spørgsmål 4) også er sammenlignelig i de to lande. 
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Figur 7.4: Fordeling af respondenter efter beskæftigelse 
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Da vi mener, at beskæftigelsen er udtryk for bl.a. uddannelsesniveau, indkomst og 

social klasse, udleder vi således af ovenstående, at respondenterne i henhold til 

disse kategorier ligger på nogenlunde samme niveau i de to lande. Vi forventer, at 

netop disse kategorier afspejler sig i forbrugeradfærden, hvorfor disse aspekter kan 

have stor indflydelse på resultaterne. Havde ét af landende været langt stærkere 

repræsenteret i fx svarkategorierne ’selvstændig’ og ’leder’, ville vi således forvente 

et højere uddannelsesniveau samt en højere indkomst og social klasse blandt re-

spondenterne. Disse faktorer ville måske i højere grad give anledning til forskelle 

blandt forbrugerne i de enkelte lande end de nationale forskelle. 

Vi er i forbindelse med figur 7.4 ovenfor opmærksomme på, at flere tyske end dan-

ske respondenter har svaret ’funktionær’, men vi anser ikke forskellen som noget 

problem for undersøgelsens resultater. Dette tolker vi nemlig blot som et udtryk 

for, at termen ’Angestellte(r)’ er mere udbredt i DE end termen ’funktionær’ er i 

DK. En del af de danske funktionærer 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 fremgår af figurerne 7.1 - 7.4 ovenfor, mener vi, at respondenterne udgør 

et ensartet billede af populationerne. 

 

7.1.2 Fokusgruppernes sammenligningsgrundlag 

Vi mener, at deltagerne i fokusgrupperne – ligesom respondenterne i spørgeske-

maundersøgelsen – er ensartet repræsenteret med hensyn til køn, aldersgruppe og 

beskæftigelse (se bilag 9). 

I hver fokusgruppe var der fire kvindelige og fire mandlige deltagere. Aldersgrup-

pen spænder i begge lande fra 18 til 30 år. Deltagernes beskæftigelse afviger na-

turligvis en smule fra hinanden, men vi mener dog, at beskæftigelsen med henblik 

på uddannelsesniveau, indkomst og social klasse trods alt ligger relativ tæt på hin-

anden, således at det overordnede billede af deltagernes holdninger ikke burde væ-

re præget heraf.  

Fokusgrupperne er gennemført i de to landes hovedstæder. Deltagerne stammer 

deltagerne fra vidt forskellige geografiske egne i begge lande, hvilket sikrer, at ud-

sagnene repræsenterer holdningerne på nationalt plan og ikke blot er et utryk for 

storbyfænomener i hovedstæderne. 

Transskriberingen af de to fokusgruppeinterview findes i bilag 10 og 11. Når 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 ovenstående argumenteret for, at vi betragter både spørgeskemaerne 

og fokusgrupperne som sammenlignelige ud fra de demografiske perspektiver køn, 

alder, husstandsstørrelse og beskæftigelse. Dette sammenligningsgrundlag er et 

særdeles vigtigt udgangspunkt, når vi i det følgende foretager vores komparative 

analyse. 

 

7.2 Generel forbrugeradfærd  

Når vi ønsker at foretage en komparativ analyse af forbrugeradfærden i henholdsvis 

DK og DE, ser vi som det første nærmere på den generelle forbrugeradfærd. Da vi 
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mener, at disse faktorer ligger til grund for undersøgelsens resultater, skal hele 

analysen ses i perspektivet heraf. 

Vi betegner den generelle forbrugeradfærd som henholdsvis: Det overordnede for-

brug af færdigretter, storforbrugeren af færdigretter samt forbrugernes opfattelse 

af færdigretter. 

 

7.2.1 Det overordnede forbrug af færdigretter 

Vi vil i dette afsnit behandle første del af den generelle forbrugeradfærd; det over-

ordnede forbrug af færdigretter. Herunder hører henholdsvis købsfrekvens, ind-

købssted og prisniveau. 

 

Købsfrekvens  

Med henblik på at få indsigt i købsfrekvensen spurgte vi i spørgeskemaet ind til, 

hvor ofte forbrugerne køber færdigretter (se bilag 6+7, spørgsmål 5). Som det 

fremgår af figur 7.5 nedenfor, køber hele 35 % af tyskerne én til flere gange om 

ugen mod kun 10 % af danskerne. Derudover er det bemærkelsesværdigt, at hele 

68 % af de tyske respondenter køber færdigretter mindst én gang hver 14. dag 

mod kun 34 % danskere. Købsfrekvensen ’sjældnere end en gang om måneden’ er 

med 30 % den mest afkrydsede svarmulighed i den danske undersøgelse. Disse tal 

indikerer et væsentligt mindre forbrug af færdigretter i DK end i DE. 

 

Figur 7.5: Køb af færdigretter efter hyppighed 
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Ovenstående resultater stemmer godt overens med fokusgruppedeltagernes svar 

på spørgsmålet om, hvornår de sidst havde købt en færdigret. Her svarede fem 

danskere nemlig, at det var mere end en måned siden (DK: 61-76, 91-93), mens tre 

tyskere sagde, at de havde købt ”i dag” eller ”i går” (DE: 56-65, 602-607). 

Vi udleder således ud fra såvel spørgeskemaerne som fokusgrupperne, at der be-

står en hyppigere købsfrekvens og dermed et væsentligt større forbrug af færdig-

retter i DE end i DK. 

 

Indkøbssted 

For at kunne identificere forbrugernes foretrukne indkøbssted, når det gælder køb 

af færdigretter, spurgte vi i spørgeskemaet ligeledes ind til dette (se bilag 6+7, 

spørgsmål 19). Som illustreret i figur 7.6 køber størstedelen eller 48 % af forbru-

gerne i begge lande færdigretter i discountsupermarkeder. Dette hænger godt 

sammen med discounternes popularitet gennem de seneste år i både DE (se bilag 

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

 

Figur 7.6: Indkøbssted ved køb af færdigretter 

Hvor køber du oftest færdigretter?

48%

33%

4%
14%

1%

48%
43%

2% 2% 5%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%

Discount-
supermarkeder

(Netto, Fakta, Rema
1000 etc./Plus, Aldi,
Lidl, Penny Markt

etc.)

Større
supermarkeder
(Bilka, Føtex,
SuperBest,

SuperBrugsen
etc./Edeka, Rewe

etc.)

Luksus-
supermarkeder
(Irma, Magasin
etc./Galleria

Kaufhof, Karstadt
etc.)

Specialforretninger
(Slagtere, take-

away-steder etc.)

Andre steder

DK DE

 

 

Som det ligeledes fremgår af ovenstående figur, køber tyskerne oftere færdigretter 

i større supermarkeder, idet svarmuligheden i DE udgør 43 % af besvarelserne mod 

33 % i DK. På baggrund af egne erfaringer mener vi, at dette kan være et udtryk 
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for, at udbuddet er færdigretter er mindre i danske større supermarkeder end i de 

tilsvarende tyske større supermarkeder. 

Til gengæld køber 14 % danskere mod kun 2 % tyskere oftest færdigretter hos 

specialforretninger. Vi fortolker denne fordeling som et udtryk for, at danskerne af 

forskellige årsager som fx smag, friskhed eller på anden måde oplevet merværdi 

hellere vil købe en færdigret fra en slagter eller et take-away-sted. Vi mener desu-

den, at en anden årsag til dette resultat kunne være, at der eventuelt ikke findes 

lige så mange specialforretninger, der tilbyder færdigretter i DE som i DK, hvilket 

eventuelt kan være med til at forklare, hvorfor flere tyskere end danskere fore-

trækker de større supermarkeder. 

For at undersøge forbrugernes foretrukne indkøbssted nærmere i forhold til et kon-

kret produkt, har vi, som tidligere nævnt, valgt at inddrage et konkret produkt i 

form af økologiske supper på køl fra firmaet Kokken & Køkkenhaven. I forbindelse 

med emnet indkøbssted spurgte vi derfor i fokusgrupperne nærmere ind til, hvor 

deltagerne ville forvente at kunne finde sådanne supper (se bilag 4+5, spørgsmål 

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 vægt på, at supperne var økologiske og 

ville derfor forvente at finde dem i de såkaldte ”Bio-Läden” (DE: 656-664), der er bu-

tikker, der udelukkende handler med økologiske produkter. Desuden opfattede ty-

skerne også suppernes pris på € 3,55 som værende for dyre til supermarkederne 

(DE: 317-324). Denne uoverensstemmelse i forventet indkøbssted stemmer i høj grad 

overens med direktør for Kokken & Køkkenhaven, Thomas Hartmanns, udtalelser i 

interviewet, idet han siger, at der består en skarp og anderledes opdeling af de ty-

ske salgskanaler i forhold til de danske. Denne opdeling ses i form af ”Bio-Läden”, 

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

Som det fremgår af ovenstående, viser spørgeskemaundersøgelsen, at billedet for 

de foretrukne indkøbssteder overordnet set ser forholdsvis ens ud i DK og DE. Med 

henblik på supperne fra Kokken & Køkkenhaven ses det dog i fokusgruppernes ud-

sagn, at der er forskelle i det forventede indkøbssted. Selvom billedet for foretruk-

ket indkøbssted overordnet ser ens ud, viser vores fokusgruppeundersøgelse altså, 

at producenter alligevel bør undersøge indkøbsstederne med henblik på det enkelte 

produkt, da salgskanalerne tilsyneladende ikke kan forventes at blive opfattet ens 

hos forbrugerne. 
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Prisniveau 

For at finde ud af hvor meget forbrugerne i henholdsvis DK og DE er villige til at be-

tale for en færdigret, spurgte vi ind til dette i spørgeskemaet (se bilag 6+7, 

spørgsmål 20). I henhold til figur 7.7 vil 57 % af de danske adspurgte betale fra 0-

30 kr. for en færdigret, mens den tilsvarende del udgør 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 også fremgår, er 43 % af danskerne villi-

ge til at betale mere end 30 kr. for en færdigret, hvor andelen kun er 19 % i DE. 

Ser vi alene på, hvor mange der vil betale mere end 40 kr., er forskellen endnu 

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

 

Figur 7.7: Beløb, forbrugerne er villige til at betale for en færdigret 
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Vi udleder af spørgeskemaundersøgelsens resultater, at den danske forbruger over-

ordnet set er villig til at betale en højere pris for en færdigret end sin tyske mod-

part. 

I vores undersøgelse af ovenstående spørgsmål er der dog ikke taget højde for for-

skelle i lønniveau, samt det faktum at den tyske moms på fødevarer kun ligger på 7 

% (Statistisches Bundesamt 2006) mod 25 % i DK. Prisniveauet på fødevarer ligger af 

disse årsager 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 undersøgelse er 

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

at betale væsentlig mere for en færdigret. 

 

7.2.2 Storforbrugeren af færdigretter 

Som andet led i beskrivelsen af den generelle forbrugeradfærd vil vi i dette afsnit 

forsøge at tegne et billede af ’storforbrugeren’ af færdigretter i henholdsvis DK og 

DE. Vi ønsker således at finde kendetegn for de forbrugere, der oftest køber færdig-

retter. Kun 10 % af de danske respondenter har svaret, at de køber færdigretter én 

til flere gange om ugen (jf. figur 7.5). Da vi mener, det kræver en større repræsen-

tation af respondenterne for at kunne give et retvisende billede af storforbrugeren, 

medtager vi i vores definition derfor næste svarmulighed i form af køb én gang 

hver 14. dag. For at resultaterne kan betragtes som sammenlignelige, sammen-

lægger vi ligeledes de to svarmuligheder i DE, selvom det bør bemærkes, at væ-

sentlig flere tyskere (35 %) end danskere (10 %) har svaret, at de køber én til flere 

gange om ugen (jf. figur 7.5). Således definerer vi storforbrugeren som de respon-

denter, der har svaret, at de køber færdigretter oftere end hver 14. dag. 

Ved hjælp af egne beregninger ud fra spørgeskemaundersøgelsens resultater går vi 

i dette afsnit således ind og finder forskellige karakteristika for den typiske storfor-

bruger af færdigretter, idet vi ser på korrelationer mellem købsfrekvens og hen-

holdsvis respondenternes køn, husstandsstørrelse og aldersgruppe. I disse tilfælde 

har vi selv beregnet resultater ud fra to spørgsmål og taget højde for at antallet af 

afkrydsninger i de enkelte svarkategorier er forskellige. Vi har således 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 køn 

Betragter vi andelene af storforbrugere ud fra køn, fremgår det i figur 7.8 på næste 

side, at 58 % af tyske kvinder og ca. 76 % af tyske mænd er storforbrugere. I DK 

udgør storforbrugerne ca. 32 % af alle kvinder og ca. 36 % af alle mænd.  
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Figur 7.8: Storforbrugere efter køn 

Andel af mænd og kvinder, der køber færdigretter oftere end hver 14. dag 
(= storforbrugere)
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Hvor storforbrugerne i DK er nogenlunde ligelig fordelt efter køn, er det især mæn-

dene, der er storforbrugere i DE. Næsten otte ud af ti tyske mænd køber således 

færdigretter oftere end hver 14. dag, hvor tallet kun er næsten fire ud af ti i DK. At 

der overordnet set er ca. dobbelt så mange storforbrugere i DE som i DK inden for 

begge køn, hænger naturligvis sammen med, at der i DE er langt flere responden-

ter, der ifølge vores definition kan betegnes som storforbrugere. 

 

Storforbrugeren efter husstandsstørrelse 

I behandlingen af storforbrugere set i forhold til husstandens størrelse har vi set 

bort fra husstande med flere end fire personer pga. for få svar, især i DK (jf. figur 

7.2). Som det fremgår af figur 7.9 på næste side, har én-persons-husstande med 

ca. 41 % den største andel af storforbrugere i DK. Dette faktum kunne da også 

formodes ud fra vores markedsanalyse, hvor det fremgår, at én-persons-husstande 

i højere grad efterspørger færdigretter end husstande med flere personer (se bilag 

1, s. 8).  

I DE ser billedet lidt anderledes ud. Her udgør husstande med 4 personer med ca. 

77 % den største andel af storforbrugere, mens én-persons-husstande følger lige 

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

Andel af husstandsstørrelser, der køber færdigretter oftere end hver 14. dag 
(= storforbrugere)
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Som det fremgår af ovenstående figur, er der i DE generelt ikke så store forskelle i 

antallet af storforbrugere efter husstandsstørrelse, mens dette forhold ikke er til-

fældet i DK, hvor der er større udsving i denne henseende.  

Andelen af storforbrugere i husstande med to personer udgør 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 

husstandsstørrelse, idet procentsatserne i de enkelte kategorier udviser større afvi-

gelser i DK.   

Det undrer os, at der forekommer så stor en repræsentation af storforbrugere i ty-

ske husstande med tre eller fire personer. Vi mener dog, at der bør tages højde for, 

at der i begge lande forekommer en forholdsvis stor repræsentation af 25-34-årige 

respondenter. Denne aldersgruppe kan i DE i højere grad formodes at bo i bofæl-

lesskab (Wohngemeinschaft) end i DK, da denne boligform ikke er nær så udbredt 

herhjemme. Idet vi selv har boet i sådanne bofællesskaber, er vi dog af den opfat-

telse, at på trods af at flere af disse tyske unge nogle gange laver mad sammen, 

foretager de dog oftest indkøb til sig selv, hvorfor beslutningstagerne i bofælles-

skaberne i mange tilfælde vil svare til en person, der lever i en én-persons-

husstand. Således formoder vi, at en del af besvarelserne i henholdsvis svarkatego-

rierne ’3’ eller ’4’ ligeså vel kunne tilhøre svarkategorien ’1’ i DE. I DK formoder vi 

derimod, at husstande med 3 eller 4 personer primært udgøres af familier. Vi me-
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ner, at denne forskel i sammensætningen af beboere i husstande med 3 eller 4 per-

soner kan afspejle sig i forskellene i ovenstående resultater. 

 

Storforbrugeren efter aldersgruppe 

Som det fremgår af figur 7.10, er der tæt på dobbelt så mange storforbrugere i DE 

som i DK inden for alle aldersgrupper. I begge lande udgør aldersgruppen 18-24-

årige med henholdsvis ca. 45 % i DK og hele ca. 86 % i DE den største andel af 

storforbrugere.  

 

Figur 7.10: Storforbrugere efter aldersgruppe 

Andel af de enkelte aldersgrupper, der køber færdigretter oftere end hver 14. dag 
(= storforbrugere)
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Af vores markedsanalyse fremgår det, at især ældre forbrugere er med til at skabe 

vækst på markedet for færdigretter (se bilag 1, s. 6+7). Vi mener dog ikke, at vo-

res undersøgelse afspejler denne påstand, idet storforbrugerne i høj grad er at fin-

de inden for alle aldersgrupper. 

Besvarelserne tegner, som det også ses i figuren ovenfor, den samme hældning på 

kurverne i begge lande. Således viser resultatet, at der er ca. dobbelt så 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 så mange storforbrugere som 

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

som i DK. 

 

7.2.3 Forbrugernes opfattelse af færdigretter 

Som tredje og sidste del af vores beskrivelse af den generelle forbrugeradfærd føl-

ger her et afsnit om forbrugernes opfattelse af færdigretter, som vi finder det væ-

sentligt at have kendskab til. Vi antager nemlig, at denne overordnet har indflydel-

se på forbrugeradfærden i de to lande. 

 

Den generelle opfattelse 

Dette aspekt var noget af det første, vi ønskede at vide noget om i vores fokus-

gruppeinterview. Spørgsmålet til den generelle opfattelse af færdigretter anvendte 

vi derfor allerede som overgangsspørgsmål (se bilag 4+5, spørgsmål 3a), idet vi 

mente, at spørgsmålet ville lede deltagerne langsomt dybere ind i emnet. Vi vil i det 

nedenstående fremhæve de udsagn, som vi mener, afspejler den generelle opfat-

telse af færdigretter, 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 færdigretter: 

 

DK3: ”Det er sådan meget svingende i kvalitet, synes jeg. Meget svingende. 

Det kan både være ganske, ganske udmærket – og så kan det også være 

utrolig dårligt. Men det gode er så, at prisen sådan altid er til at betale – og så 

er det jo hurtigt.” (DK: 107-109). 

DK6: ”Jeg synes, der er sket et skift. For jeg tænker på, at da jeg var lille, der 

var det meget med sådan at: ”Al færdigmad er vildt usund” – og det var kun 

frost-pizzaer og sådan noget. Men jeg mener, at i dag er der kommet de der 

nye Knorr supper, som faktisk er ret okay at spise – altså, at det ikke behøver 

at være med 36 % fedt det hele. Okay, det er så også blevet ret dyrt – men 

okay, man kan få færdigretter, som er okay.” (DK: 114-119). 

DK7: ”Men der tror jeg bare – ligesom DK3 – at der er enormt stor forskel på 

de her forskellige typer. Altså, hvis man netop tager en eller anden gryde-mix 

i en thai-butik, så synes jeg, at det kan være rigtig fint. Men jeg vil aldrig no-
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gensinde købe en dåse forloren skildpadde. Altså, det virker bare så enormt – 

så ulækkert. Det synes jeg faktisk er indbegrebet af ulækkerhed. […].” (DK: 

164-168). 

 

Udsagnene ovenfor giver ifølge vores fortolkning udtryk for, at der blandt de dan-

ske forbrugere findes en skarp todeling i opfattelsen af færdigretter, hvor nogle ret-

ter betragtes som acceptable, mens andre betragtes som utrolig dårlige. I de tilfæl-

de hvor danskerne fandt færdigretterne udmærkede, var der primært tale om sun-

dere færdigretter, Knorrs lasagne og forskellige supper (DK: 114-119, 201-201). Til 

gengæld fandt deltagerne andre færdigretter uacceptable og bestemt ikke appetit-

vækkende, som fx færdigretter på pølse, forloren skildpadde, boller i karry, gule 

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

I den tyske fokusgruppe ønskede vi ligeledes at undersøge deltagernes generelle 

opfattelse af færdigretter. Nogle af udsagnene, som vi mener, afspejler det over-

ordnede billede i denne forbindelse, var: 

 

DE4: “[...] das Problem ist: Man weiß, 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 für den Magen – und was auch 

immer. Man weißt 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 forlængelse af ovenstående var nogle af de bemærkninger, de tyske deltagere 

derudover anvendte til at karakterisere færdigretter: Billig, schnell, syntetisch, aus 

der Fabrik-Industrie, künstlich, alle schmecken irgendwie ähnlich (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 på trods af denne udprægede negative 

holdning køber færdigretter oftere. Vi formoder dog, at de tilsyneladende accepte-

rer de negative aspekter, der er forbundet med køb af færdigretter på baggrund af 
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især den egenskab, at færdigretter er en billig og hurtig måde at lave mad på, som 

deltagerne også selv påpeger.  

 

7.2.4 Sammenfatning 

Vi har ovenfor ud fra vores empiriske undersøgelser vist, at der forekommer både 

forskelle og ligheder mellem de danske og tyske forbrugere med henblik på den 

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

Ser vi først på det overordnede forbrug af færdigretter, er der væsentlige forskelle i 

forbrugeradfærden med hensyn til købsfrekvens, indkøbssted og prisniveau. Mere 

konkret viser det sig, at tyskerne væsentlig oftere køber færdigretter end dansker-

ne. Forbrugerne i begge lande køber oftest færdigretter i discount-supermarkeder, 

hvor tyskerne dog oftere køber færdigretter i større supermarkeder end danskerne, 

som derimod oftere køber færdigretter i specialforretninger. Med henblik på sup-

perne fra Kokken & Køkkenhaven fremgår 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 økologiske butikker. Endelig viste det sig, 

at danskerne er villige til at betale væsentlig mere for en færdigret end tyskerne. 

Vi forsøgte herefter at tegne et billede af den typiske danske og tyske storforbru-

ger, der køber færdigretter oftere end hver 14. dag. Billedet er på visse punkter 

ens og på andre forskelligt med henblik på henholdsvis køn, husstandsstørrelse og 

aldersgruppe. Vi har i denne forbindelse først og fremmest måttet konstatere, at 

der overordnet set er langt flere storforbrugere af færdigretter i DE end i DK, hvil-

ket naturligvis afspejles i vores resultater. Set i forhold til køn udgør mændene de 

fleste storforbrugere i begge lande. I DE kan kun ca. halvt så mange kvinder som 

mænd betegnes som værende storforbrugere, hvor den danske storforbruger i hø-

jere grad er at finde inden for begge køn. Derudover har andelen af storforbrugere 

set i forhold til husstandens størrelse i DK en temmelig klar overvægt 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 største del af 

storforbrugere at finde i aldersgruppen 18-24-årige i begge lande. Dog er storfor-

brugerne i DE overordnet set at finde inden for alle aldersgrupper, hvor aldersgrup-

pen 45-54 år i DK dog synes forholdsvis underrepræsenteret i denne henseende. 

Slutteligt viser fokusgruppeinterviewene, at den generelle opfattelse af færdigretter 

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

holdning til færdigretter. 

 

7.3 Beslutningsprocessen 

Efter at have behandlet aspekter om den generelle forbrugeradfærd ovenfor, vil vi 

her gå mere i dybden med de kognitive processer, forbrugeren foretager henholds-

vis før, under og efter et køb af en færdigret. Formålet med dette afsnit er således 

at opnå kendskab til de tyske og danske forbrugeres vej gennem beslutningspro-

cessens fem faser: Problemerkendelse, informationssøgning, evaluering af alterna-

tiver, købsbeslutning og efterkøbsadfærd. 

 

7.3.1 Problemerkendelse 

I forbindelse med beslutningsprocessens første fase, problemerkendelsen, har vi 

valgt at undersøge henholdsvis de behov, som forbrugerne i henhold til Maslows 

behovspyramide søger dækket ved køb af en færdigret samt betydningen af det 

tidsbesparende element, som vi forventer, har en stor indflydelse i problemerken-

delsesfasen (jf. afsnit 5.2.1). 

 

Behov 

For at få vores fokusgruppedeltagere til at ytre sig om problemerkendelsesfasen, 

spurgte vi i fokusgruppens første hovedspørgsmål ind til, hvordan og i hvilken situ-

ation forbrugerne typisk erkender et behov for færdigretter (se bilag 4+5, spørgs-

mål 4). Da færdigretter som bekendt er en madvare, antager vi, at disse grund-

læggende købes for at dække forbrugernes fysiske behov i Maslows behovspyrami-

de (jf. figur 3.2). Dette behov spurgte vi dog ikke eksplicit ind til i hverken spørge-

skemaet eller fokusgruppeinterviewene, men vi mener, at behovet er at finde impli-

cit i svarerne.  

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

ligeledes søges dækket af forbrugerne tydeliggøres i nedenstående danske udsagn: 
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DK6: ”[…] altså de der Knorr supper og frost-supper – det er noget, der ligger 

i skabet eller i fryseren – til en ”tømmermands-dag” eller en dag, hvor man 

kommer sent hjem…” (DK:254-256). 

DK5: ”Altså, jeg kan da godt blive fristet af at komme gående i supermarke-

det og så lige se et eller andet, som måske ser lidt nyt ud – eller sådan måske 

ser lidt specielt ud eller lidt lækkert ud, så kan jeg da godt finde på at købe 

det og bare have det stående til en eller anden dag, hvor jeg er træt eller har 

travlt – øh, til sådan i en håndevending.” (DK:257-261). 

DK1: ”Nå, men sådan en gang Knorr suppe er også dejligt at have stående til 

engang, hvor man er syg eller har sådan en gang influenza. Så kan man lige 

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

 

Som udsagnene viser, køber de danske deltagere således færdigretter for at have 

dem stående på lager derhjemme. Dette er også tilfældet i den tyske fokusgruppe: 

 

DE7: ”Hm – also, ich würde schon sagen, ich kaufe es teilweise schon auf 

Vorrat, damit ich weiß, wenn ich keine Zeit habe, zu kochen, dann habe ich 

was für die Mittagspause am nächsten Tag.“ (DE: 239-241). 

DE5: “Ja, vielleicht so eine Tiefkühl-Pizza im Gefrierfach…“ (DE: 245). 

 

Vi mener, at ovenstående udsagn fra begge fokusgrupper viser, at færdigretter kan 

være med til at dække det andet behov i Maslows behovspyramide; nemlig behovet 

for tryghed. Dette behov søges dækket, idet forskellige årsager såsom tid og syg-

dom kan medvirke til, at det er bekvemt at have hurtig adgang til en færdigret 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 forbrugeradfærden ved køb af 

færdigretter, spurgte vi bl.a. i spørgeskemaundersøgelsen ind til den sociale kon-

tekst ved konsumering af færdigretter (se bilag 6+7, spørgsmål 8). Som det frem-

går af figur 7.11 på næste side, konsumeres færdigretter oftest alene i begge lan-

de. 43 % af danskerne indtager færdigretter alene mod 52 % tyskere. Til gengæld 

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 færdigretter 
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43%

23%

34%

52%

17%

31%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Alene I selskab med andre Begge dele

DK DE

 

 

I de tilfælde hvor færdigretterne indtages i selskab med andre, kan disse være med 

til at tilfredsstille forbrugernes sociale behov. Resultaterne i ovenstående figur vi-

ser, at dette er gældende for forbrugerne i begge lande.  Dog er dette i højere grad 

tilfældet i DK end i DE. 

At danskerne oftere end tyskerne indtager færdigretter i selskab med andre, mener 

vi, sandsynligvis kan hænge sammen med, at danskerne er villige til at betale mere 

(jf. figur 7.7) og nogle gange køber 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 sammenhæng mellem pris og produktets 

kvalitet (jf. afsnit 5.1), opfatter danskerne formentlig kvaliteten af retter, der købes 

de finere steder som værende bedre end de færdigretter, der kan købes i billigere 

discountsupermarkeder eller større supermarkeder. Hvis retten er af bedre kvalitet, 

kan den desuden gøre det ud for et ”rigtigt” måltid (jf. figur 7.17), hvorved konsu-

mering af færdigretter 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 fær-

digretter (se bilag 4+5, spørgsmål 9), viste det sig også her, at danskerne i højere 

grad end tyskerne indtager færdigretter i selskab med andre. Danskerne siger, at 

de godt kan nyde de acceptable færdigretter 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 færdigretter alene (DE: 586-629). Resultaterne fra spørgeskemaet og fokus-
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grupperne stemmer altså overens på dette punkt. Som forventet ligger det dog 

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

Bevæger vi os endnu længere op i Maslows behovspyramide, kommer vi til egobe-

hovet. I fokusgrupperne er der ikke noget, der indikerer, at forbrugerne søger op-

fyldelse af dette behov gennem køb af færdigretter, idet ingen deltagere gav udtryk 

for, at de fx køber dyrere luksusfærdigretter for at hævde sig ved at vise, at de har 

råd til det og derigennem opnår en vis status. Alligevel kan det antydes, at egobe-

hovet søges dækket især blandt de danske forbrugere, idet danskerne oftere køber 

færdigretter i specialforretninger (jf. figur 7.6) og desuden er villige til at betale 

mere for en færdigret (jf. figur 7.7). Dog mener vi ikke, at vores resultater giver 

anledning til at kunne konstatere, at hverken forbrugerne i DK eller DE søger at få 

egobehovet dækket.  

Det sidste behov i behovspyramiden, selvrealiseringsbehovet, er tæt forbundet med 

kulturaspektet postmodernisme. Som det fremgår under afsnittet omhandlende 

netop postmodernisme, kan færdigretter være med til at dække selvrealiseringsbe-

hovet (jf. afsnit 7.4.5). I de tilfælde hvor forbrugerne søger at dække selvrealise-

ringsbehovet, køber de fx produkterne på baggrund af en ansvarsfølelse, hvor flere 

dybereliggende værdier som fx økologi ligger bag købet. Med henblik på netop em-

net økologi ytrer de danske fokusgruppedeltagere bl.a.: 

 

DK3: ”Altså for mig er det bare generelt, at jeg sådan vælger økologisk. Jeg 

tror heller ikke, det gør den store forskel ved færdigretter – altså den samme 

forskel, som det gør ved høns for eksempel. Men altså – det er bare generelt.” 

(DK: 480-482). 

DK7: ”Jeg tror da, at jeg ville købe flere færdigretter, hvis der var flere – jeg 

kender ikke andre økologiske færdigretter, stort set – jo, det gør jeg måske, 

men jeg kan ikke lige huske andre end de her supper. Jeg tror da, at jeg ville 

være mere tilbøjelig til at købe færdigretter, hvis de var økologiske…” (DK: 483-

486). 

DK5: ”Ja, det ville jeg nok også…” (DK: 487). 

 

Som det ses af ovenstående citater, går flere af de danske fokusgruppedeltagere op 

i økologi. Som det også fremgår senere i afsnit 7.4.5, er tyskerne generelt meget 
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skeptiske over for emnet økologi og økologimærkningen (DE: 356-446). Vi mener, ne-

denstående 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 Affinität super groß für 

„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 überteuert, die Produkte“. Also, meinetwegen massig überteuert. 

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 Hühner 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 Qualität der Herstellung 

behaupten – um überhaupt Geld damit verdienen zu können, und so weiter. 

Das heißt, dann ist das Vertrauen auch nicht so groß. […]“ (DE: 406-419). 

 

På baggrund af udsagnene fra fokusgrupperne mener vi, at selvrealiseringsbehovet 

til en vis grad søges dækket i DK, idet nogle danskere faktisk ville spise flere fær-

digretter, såfremt udbuddet af økologiske færdigretter var større. Vi mener ikke, at 

selvrealiseringsbehovet søges dækket i DE. 

 

Tidens betydning 

Udover Maslows behov, mener vi, at det tidsbesparende element spiller en væsent-

lig rolle i problemerkendelsesfasen, hvorfor dette aspekt behandles selvstændigt 

her. 

For at få indsigt i hvor stor en betydning den tidsbesparende faktor har i forbindelse 

med køb af færdigretter, spurgte vi ind til dette aspekt i spørgeskemaet (se bilag 

6+7, spørgsmål 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’ på 

spørgsmålet omkring det tidsbesparende element. Dette resultat stemmer i høj 

grad overens med andre undersøgelser på området, idet disse undersøgelser 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 køb af færdigretter 

Hvor stor betydning har den tidsbesparende faktor, når du køber færdigretter?
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At dømme ud fra ovenstående 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 på 

svarkategorien ’stor betydning’, er svarandelen dog meget tæt på identisk med 51 

% i DK og 50 % i DE. Det helt overordnede billede tegner sig altså nogenlunde ens 

i de to lande. Vi anser således i høj grad tiden som værende et betydningsfuldt ele-

ment for forbrugerne i begge lande. 

Fokusgruppedeltagerne i begge lande kom da også selv ind på tidens betydning. Vi 

mener, følgende udsagn fra fokusgruppen i DK illustrerer vigtigheden af tidsaspek-

tet: 

 

DK8: ”Jamen – man har sindssygt travlt, og man skal bare lige nå at have 

noget hurtigt mad, inden man skal et eller andet sted hen. Det vil typisk være 

min grund til at købe en færdigret.” (DK: 233-235). 

DK3: ”[…] Det er først, når jeg er ude af døren og står dernede og tænker: 

”Nå, men hvis jeg skal lavet det, så skal jeg have noget af det, og så skal jeg 

også have noget af det, af det… Arh, det bliver dyrt – det kommer til at tage 

lang tid – arh, jeg er også lidt træt, og klokken er også mange…”. Så går jeg 

lige over i fryseboksen og henter et eller andet.” (DK: 245-249). 
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Ovenstående viser altså, at den tidsbesparende faktor spiller en stor rolle i en travl 

hverdag, hvor man er træt 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 nächsten Tag mit zu Arbeit zu nehmen. Das 

heißt, ich nehme einfach irgendwas, das schnell geht, wo ich einfach schnell 

heißes Wasser darauf kippe – dann ist es fertig. […].“ (DE: 190-193). 

DE2: “Ja, das ist halt auch einfach - du (=DE7) hast es gesagt: Entweder hei-

ßes 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, für mich gibt es zwei Aspekte: Faulheit und keine Überraschun-

gen…[…] Dann muss man nicht lange nachdenken. Also, das Leben ist kompli-

ziert genug - wir müssen uns nicht auch noch mit Essen auseinandersetzen. 

Also, jeden Tag aufwendig zu kochen, wäre für mich der Horror. Und das an-

dere wäre eben: keine bösen Überraschungen. Das ist was auch schon gesagt 

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

 

Vi mener, at tiden også hos tyskerne udgør en vigtig faktor. Tiden bliver i denne 

sammenhæng dog også kædet sammen med det faktum, at det er nemt og be-

kvemt at lave en færdigret. Derudover fremhæver de tyske deltagerne også, at 

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

Som det fremgår af både spørgeskemaundersøgelsens resultater og udsagnene fra 

fokusgrupperne, synes det tidsbesparende element at være yderst vigtigt under 

problemerkendelsen i begge lande. 

 

Sammenfatning 

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

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

Maslows behovspyramide søges dækket i både DK og DE; det fysiske behov, beho-
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vet for tryghed og det sociale behov. Bevæger vi os længere op i pyramiden mod 

henholdsvis egobehovet og selvrealiseringsbehovet, tegner billedet sig uens i lan-

dene. Således kan alle fem behov i Maslows behovspyramide søges dækket ved køb 

af færdigretter i DK, hvor kun de tre nederste søges dækket i DE i henhold til vores 

undersøgelser.  

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

tydningsfuldt. 

 

7.3.2 Informationssøgning 

Idet vi ønsker at undersøge forbrugernes adfærd i beslutningsprocessens anden fa-

se, informationssøgning, har vi valgt at tage udgangspunkt i henholdsvis mængden 

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

 

Mængde af søgt information 

For at kunne sige noget om den mængde information, forbrugerne søger, spurgte vi 

i spørgeskemaet ind til, i hvilken grad forbrugerne søger informationer, inden de 

træffer beslutningen om køb af en færdigret (se bilag 6+7, spørgsmål 14). Af figur 

7.13 fremgår det, at tyskerne informerer sig mere, idet 42 % svarer i ’nogen grad’ 

og 15 % i ’høj grad’ mod henholdsvis 23 % og 13 % danskere i samme svarkatego-

rier. 

 

Figur 7.13: Grad af informationssøgning ved køb af færdigretter 

I hvilken grad søger du informationer om færdigretten, inden du 
træffer beslutningen om køb?
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Forbrugernes grad af informationssøgning hænger sammen med, i hvor høj grad 

forbrugeren involverer sig i købet (jf. afsnit 3.2). I afsnit 5.1 argumenterer vi for, at 

netop færdigretter i højere grad tilhører et melleminvolveringsprodukt end andre 

fødevarer, hvorfor vi mener, at hele beslutningsprocessen gennemgås ved køb af 

netop færdigretter. Da forbrugerne altså i en vis grad søger information om færdig-

retter inden køb, kan ovenstående figur 7.13 være med til at bekræfte os i vores 

påstand, idet vi betegner henholdsvis 57 % eller over halvdelen af alle tyske og 36 

% af danske køb af færdigretter som værende minimum et melleminvolveringskøb. 

Dette resultat er en vigtig præmis for vores anvendelse af teorien om beslutnings-

processen gennem hele afhandlingen. Såfremt der ved køb af færdigretter entydigt 

havde været tale om en ringe grad af informationssøgning, som ved et lavinvolve-

ringsprodukt, ville forbrugerne nemlig som bekendt ikke gennemgå alle beslut-

ningsprocessens fem faser. 

 

Type af søgt information 

Som det fremgik af ovenstående, informerer tyskerne sig altså i en højere grad end 

danskerne. Spørgsmålet er så, hvilke informationer der er de vigtigste for forbru-

gerne i denne forbindelse. Dette har vi ligeledes har undersøgt i vores spørgeskema 

(se bilag 5+6, spørgsmål 15). Her er billedet noget mere ensartet i de to lande, 

som det fremgår af figur 7.14.  

 

Figur 7.14: De to vigtigste informationer ved køb af færdigretter 

Hvilke informationer er vigtigst for dig ved køb af færdigretter? 
(Sæt venligst to krydser)
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Som det fremgår af figuren, er prisen med 28 % klart den mest betydningsfulde in-

formation i begge lande. Herefter følger informationer om ’sundhed og ernæring’, 

hvor svarerne udgør 20 % i DK over for 18 % i DE. Dernæst følger svarkategorien 

’tilberedningstid’ med 19 % i DK mod 18 % i DE. Alt i alt en særdeles ens priorite-

ring af de vigtigste informationer blandt forbrugerne. Det tre vigtigste informationer 

er pris, sundhed og ernæring samt tilberedningstid, hvilket er en blanding af både 

kognitive og affektive elementer. 

 

Sammenfatning 

Med henblik på informationssøgningen har vi undersøgt to aspekter, som vi fandt 

relevante i forbindelse med forbrugeradfærden inden for denne anden fase i beslut-

ningsprocessen: Mængde af søgt information og type af søgt information. 

Vores spørgeskemaundersøgelse viste med henblik på mængden af søgt infroma-

tion, at tyskerne i højere grad end danskerne informerer sig, inden de træffer be-

slutningen om et køb af en færdigret. Således forventer vi, at de bruger længere tid 

herpå, og at den ønskede mængde af information er større.  

Vores spørgeskemaundersøgelse viste et meget ensartet billede af typen af søgt in-

formation, idet de vigtigste informationer i begge lande var henholdsvis pris, sund-

hed og ernæring samt tilberedningstid.  

 

7.3.3 Evaluering af alternativer 

Når forbrugeren vurderer alternativer til færdigretter, kan disse både være i form af 

andre færdigretter og konventionel mad (jf. afsnit 5.2.3). I dette afsnit behandler vi 

således begge former for alternativer. 

 

Alternativer i form af færdigretter 

Først ønsker vi at se nærmere på, hvordan forbrugerne evaluerer alternativerne in-

den for produktkategorien færdigretter. Vi har i denne forbindelse i spørgeskemaet 

undersøgt, hvilke typer af færdigretter, forbrugerne foretrækker (se bilag 6+7, 

spørgsmål 9). Af figur 7.15 fremgår det, at præferencerne for bestemte typer af 

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

Hvilken type færdigret foretrækker du? (sæt gerne flere krydser)
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Tilsyneladende er produktgrupperne pizza og suppe klart de mest populære i begge 

lande med en samlet andel på 50 % i DK og 45 % i DE. De resterende produkt-

grupper vurderes også nogenlunde ens i de to lande.  

Selvom der med henblik på type af færdigretter tegner sig et ensartet billede i for-

brugeradfærden i DK og DE, kan der formentlig alligevel forekomme forskelle i for-

brugernes smagspræferencer inden for de enkelte produkttyper. For at undersøge 

tyskernes og danskernes præferencer mere konkret anvendte vi i spørgeskemaet 

derfor smagsvarianterne fra Kokken & Køkkenhavens produkter (se bilag 6+7, 

spørgsmål 10). Forbrugernes foretrukne smagsvarianter fremgår af figur 7.16 på 

næste side.  
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Figur 7.16: Foretrukne typer af Kokken & Køkkenhavens supper 

Hvilken af følgende supper ville du foretrække?
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Som det ses ovenfor, ville de fleste af danskerne foretrække 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 størst præfe-

rence for tomat- og basilikum-suppen, mens indisk karry og kokos og kartoffel, 

porre og timian hver især foretrækkes af 18 %. Græskar og ingefær er således den 

mindst foretrukne variant i begge lande med henholdsvis 5 % og 12 %. Vi udleder 

af ovenstående resultater, at der kan forekomme store forskelle i forbrugernes 

smagspræferencer, selvom disse grundlæggende er tilbøjelige til at købe de samme 

typer af færdigretter. 

For at finde ud af om der er forskelle i forbrugernes ’evoked set’ i form af de mær-

ker af færdigretter, der fremkaldes i forbrugernes bevidsthed (jf. afsnit 5.2.3), 

valgte vi endnu engang at tage udgangspunkt i supper. Vi spurgte i spørgeskemaet 

derfor ind til, hvilke suppemærker forbrugerne kender til (se bilag 6+7, spørgsmål 

11). Det fremgår, at det største mærke i DK er Mou med 95 benævnelser, mens 

det i DE er Maggi med 92 benævnelser. Knorr indtager den næststørste position i 

forbrugernes bevidsthed i begge lande, idet 72 danske og 88 tyske respondenter 

har nævnt netop denne producent. Dertil kommer en række producenter og mær-

ker, der i DK i tilfældig rækkefølge udgør: Karoline, Kelda, Arla, Beauvais, Princip, 

Heinz, Kokken & Køkkenhaven og ’den fra Aldi’. I DE udgøres de resterende mær-

ker af: Erasco, Frosta, Bofrost, Appetito, Unox, Gut und Billig, Aldi, Lidl, Campbell’s, 

Buhl, Sonnen Bassermann, Weight Watchers, Kühne, Iglo, Dr. Oetker, Müllers Müh-
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le, Pottkiecker, Lacroix, Wagner, Halberstädter, Pfanni, Vita Vital, Yes Please og 

Landknecht. 

Da tyskerne nævnte langt flere producenter, udleder vi, at udbuddet af supper er 

væsentlig større i DE end i DK. Dette hænger godt sammen med vores tidligere 

nævnte forventning om, at udbuddet af færdigretter generelt er større i DE end DK 

(jf. afsnit 5.2.3). 

 

Alternativer i form af konventionel mad 

Udover alternativerne inden for kategorien færdigretter og supper har vi tidligere 

argumenteret for, at alternativerne formentlig også er at finde inden for konventio-

nel mad (jf. afsnit 5.2.3). For at kunne be- eller afkræfte vores formodning herom 

har vi i vores spørgeskema spurgt henholdsvis de danske og tyske forbrugere, om 

de mener, at færdigretter kan sidestilles med et ”rigtigt” måltid (se bilag 6+7, 

spørgsmål 7). I figur 7.17 fremgår det tydeligt, at der er forskelle på danskernes og 

tyskernes holdning til dette spørgsmål.   

 

Figur 7.17: Kan en færdigret sidestilles med et ”rigtigt” måltid 

Mener du, at en færdigret kan sidestilles med et ”rigtigt” måltid?
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I DK svarer næsten halvdelen af respondenterne med 47 % ja mod 28 % eller un-

der en tredjedel i DE. Vi mener, dette resultat indikerer, at færdigretter i DK i høje-

re grad anses som værende et godt alternativ til konventionel mad. Igen kan der 

her argumenteres for, at kvaliteten af visse færdigretter i DK anses som bedre som 

følge af bl.a. den højere pris, forbrugerne er villige til at betale. 
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Da vi spurgte direkte ind til samme aspekt med henblik på Kokken & Køkkenhavens 

supper (se bilag 4+5, spørgsmål 3b), som vi samme aften serverede for deltager-

ne, viste billedet det samme resultat, idet danskerne er mere positivt stemte over 

for færdigretter end deres tyske modpart. Nogle danske deltagere udtaler fx om 

supperne: 

 

DK4: ”[…] Men det kommer altså ikke meget tættere på ”rigtig mad” – i for-

hold til at det er en færdigret.” (DK: 606-607). 

DK5: ”Jeg vil altså også sige, at med henblik på konsistensen, der har jeg ik-

ke noget at klage over. Det er ligesom, hvis min far laver en gulerodssuppe og 

blender den, så er det jo også samme konsistens.” (DK: 644-646). 

DK7: ”[…] Der står, at der er vand, gulerødder, kartofler, porrer og kokos i – 

og jeg synes altså, at den smager af det, der står. Og jeg synes jo bare, at 

det dér med, at det er på køl – det får den til at virke mere frisk, sjovt nok – 

ikke? Men så er holdbarheden nok også kortere. Det er bare lidt mere i orden. 

Og måske er suppen her – i min bevidsthed – lidt bedre end almindelige fær-

digretter. […]”(DK: 651-655). 

 

Tyskerne er derimod overvejende af den opfattelse, at supperne udgør en helt 

normal færdigret. Kun én deltager giver udtryk for, at supperne synes mere friske 

end den typiske opfattelse af en færdigret. Vi mener, følgende citater afspejler ty-

skernes opfattelse i denne henseende: 

 

DE7: ”Fertiggericht”. (DE: 636). 

DE5: “Kein Unterschied. Also, es ist ja tatsächlich 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 für einen 

Gourmet geeignet, aber schon – es ist halt nur ein Fertiggericht. Man muss es 

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

DE6: “Aber die ist eher frisch zubereitet – und dann sozusagen hierher trans-

portiert. Und so kann ich das auch zu mir nehmen. Also, für 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 være mere skeptiske over for færdigretter end 

danskerne. Dette på trods af at vores resultater fra spørgeskemaundersøgelsen vi-

ser, at tyskerne køber færdigretter langt oftere (jf. figur 7.5). Med de mange nega-

tive tyske kommentarer in mente tyder det altså på, at tyskerne ikke i ligeså høj 

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

 

Sammenfatning 

Med henblik på beslutningsprocessens tredje fase, hvor forbrugeren evaluerer for-

skellige alternativer, har vi undersøgt to aspekter; nemlig alternativer i form af 

henholdsvis færdigretter og konventionel mad. 

Med henblik på alternativer inden for færdigretter viste det sig, at pizza og supper i 

begge lande udgjorde de suverænt mest populære færdigretter. Dog var der for-

skelle at betragte, da vi så nærmere på smagspræferencerne i landende inden for 

en konkret produkttype i form af Kokken & Køkkenhavens supper. Endelig nævnte 

tyskerne langt flere suppemærker end danskerne, hvilket tyder på, at udbuddet af 

supper og færdigretter generelt er væsentlig større i DE end i DK. 

Hvorvidt forbrugerne opfatter færdigretter som et alternativ til konventionel mad, 

hersker der forskellige meninger om. I DK opfatter næsten halvdelen af forbrugerne 

færdigretter som et ”rigtigt måltid”, hvorimod under en tredjedel af tyskerne har 

samme holdning. Også fokusgruppeinterviewene viste, at danskerne med henblik 

på opfattelsen af Kokken & Køkkenhavens supper var meget begejstrede, hvorimod 

tyskerne overvejende opfattede supperne som en typisk færdigret. 

 

7.3.4 Købsbeslutningen 

I forbindelse med beslutningsprocessens fjerde fase, købsbeslutningen, har vi valgt 

at se nærmere på og undersøge tre aspekter; nemlig købsadfærdstype, hvorvidt 

der er tale om impuls- eller planlagte køb og emballagens betydning (jf. afsnit 

5.2.4). 

 

Købsadfærdstyper 

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

onssøgende og rutinebetonede adfærd, idet vi mener, færdigretter udgør et mel-
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leminvolveringsprodukt (jf. afsnit 5.2.4). For at kunne identificere den typiske køb-

sadfærdstype spurgte vi i spørgeskemaet således ind til, hvorvidt de oftest køber 

de samme type eller varierer deres køb af færdigretter (se bilag 6+7, spørgsmål 

13). Som det ses af nedenstående figur 7.18, forekommer der her ikke de store 

forskelle mellem besvarelserne fra DK og DE. 

 

Figur 7.18: Variationsgrad ved køb af færdigretter 

Køber du oftest samme type færdigretter, eller varierer du dit køb 
af færdigretter?
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Figur 7.18 ovenfor viser tydeligt, at både danskere og tyskere ca. syv ud af ti gan-

ge (71 % og 69 %) køber de samme typer af færdigretter, hvorfor købsadfærdsty-

pen kan betegnes som rutinebetonet. Som det fremgik af figur 7.15, foretrækker 

forbrugerne i begge lande især typerne pizza og suppe (jf. afsnit 7.3.3), hvorfor vi 

forventer, at netop disse typer færdigretter i høj grad købes igen og igen i begge 

lande. 

 

Impulskøb eller planlagte køb 

Under købsbeslutningen er det som tidligere nævnt desuden væsentligt at undersø-

ge, hvorvidt der er tale om impulskøb eller planlagte køb, hvilket vi i vores spørge-

skema spurgte respondenterne om (se bilag 6+7, spørgsmål 6). Resultatet fremgår 

af figur 7.19 på næste side. 
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Figur 7.19: Planlagt eller impulsivt køb 

Når du køber færdigretter, er det oftest et...
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Som ovenstående figur illustrerer, er der i 30 % af tilfældene i DK tale om planlagte 

køb, hvorimod 70 % udgør impulskøb. I DE er billedet mere ligeligt fordelt med 46 

% planlagte køb mod 54 % impulskøb. Vi formoder ud fra dette resultat, at beslut-

ningen om køb altså oftere bliver taget i selve indkøbssituationen i DK, mens fær-

digretter i DE oftere står på indkøbssedlen. 

 

Emballagens betydning 

Da der ofte er tale om impulskøb i begge lande, formoder vi, at emballagen i det 

mindste i disse tilfælde har stor betydning for forbrugerens køb. For at be- eller af-

kræfte denne formodning spurgte vi i spørgeskemaundersøgelsen vores responden-

ter om emballagens betydning ved køb af færdigretter (se bilag 6+7, spørgsmål 

16a). 

I figur 7.20 på næste side fremgår 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 købsbeslutningen. Dette resultat stemmer ikke helt overens med vores 

formodning om, at emballagen burde have stor betydning på baggrund af de for-

holdsvis mange impulskøb, der foretages i begge lande.  
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Figur 7.20: Betydningen af emballagen ved køb af færdigretter 

Hvor stor betydning har emballagen, når du køber færdigretter?
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Vi mener dog, at det her bør diskuteres, om forbrugerne ved besvarelsen har gen-

nemgået en kognitiv proces, der sikrer at de svarer ”rigtigt” på dette spørgsmål. 

Det er nemlig ikke sikkert, at de selv er bevidste om, hvor meget emballagen 

egentlig betyder. Således mener vi, at respondenterne ubevidst kan have tillagt 

emballagen mindre betydning, end den egentlig har. Som tidligere nævnt har nogle 

forskere nemlig antydet, at beslutninger ved køb af fødevarer bliver truffet på få 

sekunder (jf. afsnit 5.2.2), hvorfor vi påstår, at emballagen har stor betydning i 

købsbeslutningen. 

For at få uddybet emballagens betydning spurgte vi også i fokusgrupperne ind til 

dette aspekt (se bilag 4+5, spørgsmål 5). Specielt i den danske fokusgruppe kom 

respondenterne nærmere ind på betydningen af emballagen, og det fremgik da og-

så her, at emballagen har ganske stor betydning ved netop køb af færdigretter: 

 

DK2: ”Den betyder så utrolig meget. […] Men jo, ved sådan nogle færdigret-

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

DK4: ”Jeg må nok også sige, at de dér poser dér – er det de dér på frostpo-

ser? Jeg tror, det er Fakta, der har dem. Dem kunne jeg bare aldrig finde på 

at købe, for de ser røvsyge ud. Så ville jeg hellere have en eller anden – det 

ved jeg ikke – noget, hvor der er nogle ’pangfarver’ på eller et eller andet.” 

(DK: 317-320). 
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DK5: ”Jeg tror også, at emballagen har det med også at skjule kvaliteten – el-

ler hvad man skal sige – altså, men glemmer vist lidt, at hvis emballagen vid-

ner lidt om kvalitet og udviser sundhedsidealer – eller et eller andet, så har 

man det med at glemme, at man faktisk står og køber en færdigret. […]” (DK: 

344-347). 

DK3: ” […] Man kan få alt muligt på pølse: Risengrød, boller i karry og alt så-

dan nogle ting – og gule ærter og sådan noget. Man kan få alt på pølse – og 

jeg forstår simpelthen ikke, hvorfor man laver dem. […] Jeg forstår bare ikke, 

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

 

Ud fra ovenstående udsagn mener vi, at forbrugerne i nogle tilfælde bruger embal-

lagen som et simpelt opstillet mål (’cue’), som de træffer deres beslutning om køb 

ud fra (jf. afsnit 5.2.2). 

I fokusgrupperne havde vi suppernes emballage på bordet med det formål, at del-

tagerne i deres vurdering af emballagens betydning havde mulighed for at tage ud-

gangspunkt i noget håndgribeligt og derved formodentlig bedre kunne ytre sig om 

emnet. I DE vurderede de tyske deltagere Køkken & Køkkenhavens suppeemballa-

ge således: 

 

DE6: “Sympathisch...“ (DE: 276). 

DE1: “Also, für mich ist die abstoßend - total. Durch die Farben.“ (DE: 277).  

DE7: “Ich finde die Verpackungen gut im Gegensatz zu ihm (=DE1).“ (DE: 283). 

DE6: “Also, eine Plastikdose kann man wieder verwenden. “ (DE: 285). 

DE3: “Es ist schön, dass es so gemalt ist – so Pastellfarben. Da regt man sich 

nicht böse auf.“ (DE: 286-287). 

 

Som ovenstående citater afspejler, udviste tyskerne blandede holdninger til suppe-

emballagen. En håndsoprækning 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 – både positive og negative: 

 

DK6: ”Jeg synes, den ser meget økologisk ud – altså det der brune noget. Alt-

så, jeg synes netop tit, at ”økologi-indpakninger” ofte ikke er særligt tiltalen-
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de, fordi det altid er sådan et brunt, helseagtigt og genbrugsagtigt udseende. 

Øh, jeg synes ikke den dér emballage ser særligt indbydende ud, faktisk.“ (DK: 

332-335). 

DK8: ”Jeg tænker lidt de der Underground is på en eller anden måde eller en 

dåse rejer.“ (DK: 336-337). 

DK4: ”Jeg ville heller ikke tænke suppe…“ (DK: 338). 

DK3: ”Jeg synes da, at det ser ud som om, kvaliteten er bedre i de dér end 

for eksempel i sådan en plasticpose – umiddelbart – uden at vide, at den er 

det. Det ser bare sådan ud.“ (DK: 341-343). 

 

Flere danske deltagere tænker ikke umiddelbart på suppe, når de ser emballagen. 

En enkelt mener, emballagen ser for ”helseagtigt og genbrugsagtigt” ud, hvor an-

dre mener, at bøtternes design og funktionalitet overvejende kan opfattes positivt, 

idet det udstråler kvalitet.  

Vi udleder af ovenstående, at emballagen – på trods af resultaterne i figur 7.20 – 

har en vis betydning i forbindelse med køb af færdigretter. Dette er især tilfældet i 

DK, idet de danske fokusgruppedeltagere vurderer færdigretten ud fra emballagen. 

Emballagens betydning behandles yderligere under afsnit 7.4.1, hvor det også vil 

fremgå, at selvom de tyske fokusgruppedeltagere tillægger emballagen betydning, 

ser danskerne emballagen som værende endnu mere betydningsfuld. 

 

Sammenfatning 

Med henblik på købsbeslutningen har vi i det ovenstående undersøgt henholdsvis 

købsadfærdstypen, hvorvidt der er overvejende er tale om impulskøb eller planlag-

te køb og emballagens betydning ved køb af færdigretter. 

Vi har i dette afsnit set, at der i både DK og DE i ca. to tredjedele af tilfældene er 

tale om den rutinebetonede købsadfærdstype, hvorfor den variationssøgende køb-

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

I DK er der ved køb af færdigretter i ca. to tredjedele af tilfældene tale om impuls-

køb, hvorimod svarfordelingen blandt de tyske forbrugere var næsten ligeligt for-

delt mellem impulskøb og planlagte køb. 

Da forholdsvis mange køb er impulskøb, forventede vi, at emballagens betydning 

var stor. Dette viste sig dog ud fra vores spørgeskemaundersøgelse ikke at være 
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tilfældet i hverken DK eller DE. Fokusgrupperne gav dog udtryk for, at emballagen 

har en vis betydning ved køb af færdigretter. Især de danske deltagere tillægger 

emballagen betydning. 

 

7.5.5 Efterkøbsadfærd 

Da vi mener, at der ved færdigretter er tale om et melleminvolveringsprodukt (jf. 

afsnit 5.1), kan det være svært at vurdere, i hvor høj grad produktet vurderes efter 

konsumeringen.  

 

Kriterier 

For at få en idé om hvilke kriterier forbrugerne vurderer færdigretter ud fra i for-

hold til prisen, spurgte vi i spørgeskemaet ind til dette (se bilag 6+7, spørgsmål 

17). 

 

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

Ud fra hvilke kriterier vurderer du, om færdigretten levede op til 
forventningerne i forhold til prisen? (gerne flere krydser)
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Som det fremgår af figur 7.21, vurderes smagen som den vigtigste faktor med 40 

% i DK og 45 % i DE. Herefter følger tilberedningstid, sundhed og ernæring samt 

friskhed med nogenlunde lige fordelinger i de to lande. 

For at kunne vurdere efterkøbsadfærdsfasens omfang har vi set på det samlede an-

tal af afkrydsninger ved dette spørgsmål 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 færdigretten levede op til forventningerne. Vi formoder, at dette 

skal ses i lyset af, at danskerne bl.a. er villige til både at betale mere for en færdig-

ret (jf. figur 7.7) og i højere grad ser færdigretter som et ”rigtigt” måltid end ty-

skerne (jf. figur 7.17). Således kan det nemlig forventes, at den danske forbruger i 

højere grad søger bekræftelse for købet, hvilket gør efterkøbsadfærden mere om-

fangsrig. 

 

Sammenfatning 

I forbrugernes vurdering af hvorvidt færdigretten levede op til deres forventninger, 

viste det sig, at de vigtigste kriterier i forhold til prisen er næsten helt ens i de to 

lande. Smag, tilberedningstid, sundhed og ernæring samt friskhed udgør de vigtig-

ste kriterier i denne sammenhæng. Resultaterne fra vores undersøgelse viste desu-

den, at danskerne tilsyneladende anvender flere kriterier til vurderingen af færdig-

retten i efterkøbsadfærdsfasen. 

 

7.4 Kulturens indflydelse på forbrugeradfærden 

Vi har tidligere argumenteret for, at kulturen udøver indflydelse på forbrugeradfær-

den (jf. afsnit 4.2). Formålet med dette afsnit er derfor at se nærmere på resulta-

terne fra vores undersøgelser med henblik på at identificere kulturelle forskelle og 

ligheder i forbrugeradfærden. 

Nedenfor behandles Hofstedes fire dimensioner: Magtdistance (MD), individualisme 

vs. kollektivisme, maskulinitet vs. femininitet og usikkerhedsundvigelse (UU). Der-

næst beskæftiger vi os med Ingleharts begreb om postmodernisme i henhold til 

aspektet om økologi. 
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7.4.1 Magtdistance 

Vi forventer ud fra denne dimension, at tyskerne som følge af deres højere score i 

magtdistanceindekset i højere grad har brug for informationer på produktets em-

ballage (jf. afsnit 5.3.1). Denne formodning stemmer dog overordnet set ikke 

overens med resultaterne fra vores spørgeskema, idet både danskerne og tyskerne 

ikke tillægger emballagen nogen særlig betydning. Dette resultat fremgik af frem-

gik af figur 7.20, som for overskuelighedens skyld fremgår igen nedenfor (jf. afsnit 

7.3.4). 

 

Figur 7.20: Betydningen af emballagen ved køb  

Hvor stor betydning har emballagen, når du køber færdigretter?
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Da vi betvivlede, hvorvidt respondenterne i spørgeskemaet havde vurderet embal-

lagens betydning ”rigtigt” (jf. afsnit 7.3.4), ønskede vi at gå mere i dybden med 

dette aspekt. For at få en idé om hvor meget information forbrugerne reelt søger på 

selve emballagen, spurgte vi derfor i fokusgrupperne ind til, hvilke informationer, 

deltagerne søger på færdigretternes emballage (se bilag 4+5, spørgsmål 6). I DK 

var der generelt meget delte meninger omkring dette spørgsmål: 

  

DK6: ”[…] Jeg kigger altid som det allerførste – før jeg kigger på ingredien-

serne – på kalorieindholdet.” (DK: 395-396). 

DK1: ”Jeg tror, jeg har det med bare at kigge på billederne, når jeg står der. 

Bare der er et flot billede på pakken dér, så…”. (DK: 398-399). 
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DK5: ”Jeg må også indrømme, at jeg har ikke tid til at stå dér og kigge på, 

hvad der er i og ikke i. Så et eller andet sted, så ville jeg faktisk gå efter det, 

der ser lidt mere helseagtigt ud – og lidt mere langhåret ud og lidt mere øh,…” 

(DK: 400-402). 

DK3: ”Er det ikke også fordi, at når man har bestemt sig for at købe en fær-

digret nede i supermarkedet, så har man også ligesom afgivet den der ’sund-

heds-ting’? ”Nå, det bliver ikke så sundt i aften – jeg skal have en færdigret”. 

Og så kigger jeg ikke så meget på indholdet. Jeg tror altså bare, at jeg ser på 

billederne. […]” (DK: 407-410). 

DK4: ”Altså, jeg synes sgu, det er lidt vigtigt, det dér med fedt. Altså, jeg gi-

der sgu ikke købe noget, hvor der er 10 % fedt i eller sådan noget. Dét synes 

jeg simpelthen, er for ulækkert. Jeg tror nogle gange, at det er det første, jeg 

kigger efter. Jeg tror ikke, jeg ville købe denne her suppe, hvis der ikke stod 

”1 % fedt”. Hvis nu der havde stået ”3” eller ”4 %”, så havde jeg også købt 

den. Men det skal ikke være meget højere. Så synes jeg, det er klamt.” (DK: 

420-425). 

 

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

går op i kalorier og fedtindhold, mens andre blot kigger på billederne på emballa-

gen. Således informerer nogle af deltagerne sig mere udførligt end andre, hvilket 

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

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

for, at de ikke informerer sig særlig meget på emballagen, når de køber en færdig-

ret: 

 

DE5: ”Also, bei dieser Curry-Suppe würde ich einfach gucken: „Schmeckt es 

mir überhaupt oder nicht?“ Und dann: „Wie schnell kann ich es herstellen?“. 

(DE: 307-308). 

DE8: “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). 

 

Informationssøgningen på emballagen synes ud fra ovenstående at være ringe 

blandt de tyske fokusgruppedeltagere. I de tilfælde hvor de søger information, læg-

ger deltagerne vægt på smag, tilberedningstid samt sundhed og ernæring. Andre 

informerer sig slet ikke, idet de blot tager en færdigret, de allerede kender. Sidst-

nævnte kan eventuelt sammenkædes med den mærkeloyalitet, man kan forvente 

blandt de tyske forbrugere (jf. afsnit 7.4.4). 

Ovenstående går imod vores forventning, da vi ud fra de Mooijs undersøgelser kun-

ne forvente, at tyskerne i henhold til deres placering i magtdistanceindekset læste 

flere informationer på emballagen end danskerne. Det synes i henhold til vores re-

sultater snarere at være de danske forbrugere, der søger flest informationer på 

emballagen. 

 

7.4.2 Individualisme vs. kollektivisme 

Både DK og DE udgør individualistiske kulturer. Da DK anses som værende mere 

individualistisk end DE, kan det formodes, at danskerne både i højere grad indtager 

færdigretterne alene og har et større forbrug (jf. afsnit 5.3.2).  

For at få formodningen omkring indtagelsen af færdigretter be- eller afkræftet, 

spurgte vi, som det også fremgik under afsnit 7.3.1 i vores spørgeskema, ind til 

den sociale kontekst i forbindelse hermed (se bilag 6+7, spørgsmål 8). Som det 

fremgik af figur 7.11, som endnu engang vises på næste side, indtages færdigretter 

oftest alene i begge lande, idet 43 % af de danske og hele 52 % af de tyske re-

spondenter har angivet, at de oftest indtager færdigretter alene. Derfor indtager 57 

% af danskerne færdigretter ’i selskab med andre’ eller ’begge dele’ mod 48 % ty-

skere.  
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Figur 7.11: Social kontekst ved konsumering af færdigretter 

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

ifølge vores undersøgelse i mindre grad end tyskerne spiser færdigretter alene. 

For at komme yderligere i dybden med hensyn til den sociale kontekst ved konsu-

mering af færdigretter, spurgte vi i fokusgruppeinterviewene ligeledes ind til situa-

tionen omkring indtagelse af færdigretter (se bilag 4+5, spørgsmål 9). Danskernes 

skarpe todeling i opfattelsen af færdigretter i henholdsvis acceptable og uacceptab-

le har en indflydelse i denne henseende, hvilket underbygges af nedenstående ud-

sagn:  

 

DK3: ”[…] Altså øh – og selvfølgelig hvis man har gæster – jeg tror aldrig no-

gensinde, jeg har købt en færdigret til gæster. Det gør man ikke, synes jeg. 

Eller – det er noget helt andet, ikke? Det gør man kun, hvis man spiser alene. 

[…]” (DK: 564-567). 

DK1: ”Jo, altså for eksempel sådan en Knorrs lasagne. Altså, hvis der er, at 

min kæreste læser med en studiekammerat, så kan jeg da godt finde på at la-

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

DK3: ”Jamen, det er jo så lige dér, jeg sidder og tænker ”biksemad ” over for 

”rigtig mad”. Det dér lasagne – det kan jeg jo sagtens forstå…” (DK: 573-574). 

DK6: ”Jeg skelner også meget skarpt mellem lasagne, tror jeg, og frost-

supper fra Aldi. Hvor at lasagnen går ind på fuldstændig 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, så er det tit frokost i weekenden – altså en lidt halv 
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sen frokost ved tretiden, som bare lige skal kyles i kæften foran ”fjerneren”, 

stort set altså…” (DK: 575-579).  

DK4: ”Så længe det ikke er i weekenden, så tror jeg, at vi kunne spise dem 

(henviser til supperne) – altså, så kunne vi godt bruge dem, til hverdag.” […] 

(DK: 594-595). 

 

Vi mener, at ovenstående udsagn viser, at de danske deltagere godt kan nyde fær-

digretter i selskab med andre, så længe færdigretten hører til de accepterede fær-

digretter såsom fx Knorrs lasagne og supperne fra Kokken & Køkkenhaven. 

Tyskerne giver derimod udtryk for, at de primært spiser færdigretter alene: 

 

DE5: “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 Spaß. Dann kann man 

auch schneller essen.“ (DE: 592-595). 

 

Spørgeskemaundersøgelsen og fokusgruppeinterviewene stemmer altså overens på 

dette punkt, idet resultaterne viser, at danskerne mod forventning i højere grad 

indtager færdigretter i selskab med andre, hvor tyskerne oftere indtager færdigret-

terne alene. 

Heller ikke formodningen om et større forbrug af færdigretter i DK i forhold til DE 

kan bekræftes i vores undersøgelse – tværtimod. Som det fremgik af figur 7.5, som 

på ny er medtaget på næste side, viste købsfrekvensen at hele 35 % af tyskerne 

køber én til flere gange om ugen mod kun 10 % af danskerne. 68 % af de tyske re-

spondenter køber færdigretter mindst én gang hver 14. dag mod kun 34 % danske-

re. Disse tal indikerer et væsentligt større forbrug af færdigretter i DE end i DK. 
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Figur 7.5: Køb af færdigretter efter hyppighed 

Hvor ofte køber du færdigretter? (ca.)
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Vi udleder således af ovenstående, at vores undersøgelser med henblik på både 

den sociale kontekst ved indtagelsen af færdigretter og forbruget peger i den mod-

satte retning i forhold til vores forventninger. Således har vi vist, at danskerne ofte-

re indtager færdigretter i selskab med andre og har et mindre forbrug end tysker-

ne. 

 

7.4.3 Maskulinitet vs. femininitet 

DK hører til blandt de feminine kulturer, hvorimod DE anses som værende en ma-

skulin kultur. I denne forbindelse kan det i henhold til landenes respektive placerin-

ger i maskulinitetsindekset (jf. figur 5.3) forventes, at kønsrollerne i DK sandsynlig-

vis er mere ligeværdigt fordelt mellem kvinder og mænd end i DE, hvor kvinderne i 

højere grad kan forventes at tage sig af indkøb og madlavning (jf. afsnit 5.3.3). 

For at blive klogere på kønsrollemønstret spurgte vi i spørgeskemaet nærmere ind 

til, hvem der oftest foretager indkøb af dagligvarer (se bilag 6+7, spørgsmål 18). I 

figur 7.22 fremgår det, at 43 % kvinder i DK mod 40 % i DE står for de fleste dag-

ligvareindkøb. 29 % af respondenterne i DK svarer, at det oftest er manden der kø-

ber ind mod 23 % i DE. Andelen af respondenter, der svarer ’begge’ udgør hen-

holdsvis 28 % i DK og 37 % i DE. 

 



Forbrugeradfærden og kulturens indflydelse derpå ved køb af færdigretter i Danmark og Tyskland 

 114 

Figur 7.22: Køb af dagligvarer fordelt på køn 

Hvem køber oftest dagligvarer ind i din husstand?
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I begge lande er det således oftest kvinden, der køber ind. I DK står manden oftere 

for indkøbene end i DE. Til gengæld er tyskerne oftere fælles om indkøbene i for-

hold til i DK. Resultaterne fra DK stemmer godt overens med vores forventning om, 

at kønsrollefordelingen er forholdsvis ligelig fordelt mellem kvinder og mænd. Køns-

rollefordelingen i DE overrasker os dog, idet vi i henhold til Hofstedes rangering af 

landene i maskulinitetsindekset og de Mooijs undersøgelser formodede, at DE ville 

afspejle en langt tydeligere kønsopdeling, hvor kvinden i langt de fleste tilfælde 

ville stå for indkøbene. 

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

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

grupper, hvoraf resultaterne fremgår i figur 7.23 og 7.24 i det følgende. 

Figur 7.23: Relation mellem kønsroller og aldersgrupper ved indkøb i DK 

Relation mellem aldersgrupper og hvem der oftest handler 
dagligvarer ind efter køn i DK. 
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For aldersgruppen 55-64 år gælder det, at det ikke overraskende i over halvdelen 

af de danske besvarelser primært er kvinden, der oftest foretager indkøbene. I DK 

falder kvindernes andel væsentlig i aldersgrupperne 45-54 år og 35-44 år, idet 

mændene står for en del af indkøbene. Blandt de 25-34-årige er der en forholdsvis 

ligelig fordeling mellem besvarelserne, selvom det med 40 % stadig er kvinden, der 

oftest foretager indkøb. I den yngste aldersgruppe 18-24 år er det igen i ca. halv-

delen af tilfældene kvinden, der foretager indkøbene. Med henblik på sidstnævnte 

mener vi dog, at en del af respondenterne i kraft af deres alder kan forventes at 

være hjemmeboende med forældre i aldersgrupperne 45-54 år og 55-64 år, hvorfor 

kvinderne opnår en så stor andel af disse besvarelser. 

Vi mener, at det ud fra ovenstående figur 7.23 kan antydes, at der er sket en sam-

fundsudvikling i DK, der går mod, at mænd under 55 år i højere grad deltager i 

dagligvareindkøb end mænd over 55 år. Dog er den fuldstændige ligestilling endnu 

ikke helt opnået. 

På næste side i figur 7.24 fremgår den historiske samfundsudvikling med henblik på 

kønsrollerne i DE efter samme princip som i DK. 

 

Figur 7.24: Relation mellem kønsroller og aldersgrupper ved indkøb i DE 

Relation mellem aldersgrupper og hvem der oftest handler 
dagligvarer ind efter køn i DE.
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Som det fremgår af ovenstående figur, ser kønsrollefordelingen i DE anderledes ud 

end i DK. I aldersgrupperne 35-44 år, 45-54 år og 55-64 år er der en klar tendens 

til, at det oftest er kvinderne, der står for indkøbene. Kvindernes andel falder dra-

stisk i aldersgruppen 25-34 år til kun 28 %, og kvindernes andel er i denne alders-

gruppe fuldstændig identisk med mændenes, hvilket indikerer en høj grad af lige-
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stilling på dette punkt. Andelen af kvindelige indkøbere stiger dog igen i alders-

gruppen 18-25 år til hele 43,5 % tyske besvarelser. Som beskrevet under de dan-

ske besvarelser, mener vi også her, at sidstnævnte tal kan reflektere en stor del 

hjemmeboende unge, hvis mødre står for indkøbene. I DE kan man på baggrund af 

disse tal antyde, at der er sket en historisk samfundsudvikling, hvor kønnene i hø-

jere grad end tidligere er fælles om dagligvareindkøb. 

Sammenligner vi alene aldersgruppen 25-34 år 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 står for indkøbene. Det lader altså til, at kønsrollerne på dette 

punkt er mere ligeligt fordelt blandt den tyske aldersgruppe 25-34 år i forhold til i 

DK. Dette resultat er overraskende, da det er direkte modstridende vores forvent-

ning om nutidens kønsroller i forhold til de resultater, Hofstede og de Mooij påviste 

flere år tilbage.  

For at opnå et mere nuanceret billede af kønsrollefordelingen spurgte vi i fokus-

grupperne ind til denne med henblik på et andet husholdningsaspekt; nemlig mad-

lavningen (se bilag 4+5, spørgsmål 8). Nedenstående udsagn, mener vi, afspejler 

kønsrollerne 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, så finder han en felt-

ration frem og laver den i dåsen (griner). Så jeg laver maden og Thomas va-

sker op. Men sådan ser det altså ud…” (DK: 499-502). 

DK4 (mand): ”Ja, hjemme hos mig, der er det også mig, der laver maden – 

for min kæreste kan sgu heller ikke finde ud af at lave mad. Hun vil gerne ba-

re ligge på sofaen (griner). Så jeg står også for alt maden.” (DK: 503-505). 

DK7 (kvinde): ”Hjemme hos os – der er det blandet. Min kæreste bor jo i 

Odense to dage om ugen, så dér er han som regel ikke hjemme. Men når vi er 

sammen hjemme, så er det tilfældigt eller forskelligt, hvem der laver mad.” 

(DK: 506-508). 

DK8 (kvinde): ”[…] jeg vil så sige, at jeg har mange drenge-venner, som vir-

kelig går op i at lave mad – og det ser man sådan mere og mere, at mænd li-

gesom ser en ære i at kunne noget kreativt og at kunne bruge nogle andre in-

gredienser og sådan noget […].” (DK: 525-528). 
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DK5 (kvinde): ”Jeg tror altså også, at det efterhånden ikke mest er kvinder, 

der står og laver mad. Jeg tror lige så meget, det er mænd, fordi de også sy-

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

 

I DK tegner der sig altså et billede af, at manden i høj grad deltager i madlavnin-

gen, og at begge derfor deltager, ligesom det til en vis grad også var tilfældet ved 

indkøb af dagligvarer i spørgsmålet ovenfor. Det tyder på, at danske mænd i endnu 

højere grad deltager i madlavningen end i indkøbene. 

Vi spurgte ligeledes den tyske fokusgruppe om kønsrollefordelingen ved madlavnin-

gen. I DE mener deltagerne dog ikke, at madlavningen kan inddeles efter køn. På 

spørgsmålet om, hvorvidt det oftest er kvinder eller mænd, der laver mad, svarer 

de bl.a.: 

  

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

DE6 (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 geschlechtsabhängig.“ (DE: 577). 

 

Kønsfordelingen er altså i dag i DE mest baseret på interesser og kompetencer. Så-

ledes mener vi overordnet, at der i forbindelse med husholdningsopgaverne indkøb 

og madlavning i DE er sket en udvikling, idet der ligesom i DK ikke længere den 

store forskel på kønsrollerne. Således stemmer vores resultater ikke overens med 

vores forventninger ud fra teorien på 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 

nærmere på forbrugernes tiltro til færdigretter, idet lande med høj UU ifølge de 

Mooij har ringere tiltro til forarbejdede fødevarer end lande med lav UU. Det kan, 

som vi tidligere har nævnt, ud fra landenes placeringer i både individualismeindek-

set og UU-indekset desuden formodes, at tyskerne er mere mærkeloyale end dan-

skerne (jf. afsnit 5.3.4). 
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For at opnå nærmere indsigt i forbrugernes tiltro til færdigretter spurgte vi vores 

fokusgruppedeltagere herom (se bilag 4+5, spørgsmål 3b). I DK ytrede deltagerne 

fx:  

 

DK7: ”Jeg tror stadig, at jeg deler lidt den opfattelse, du (= DK6) har, med at 

før i tiden var det rigtig, rigtig usundt og dårligt – og sådan noget. Det tror jeg 

stadig er sådan min overvejende opfattelse af, hvad færdigretter er i dag. 

[…]” (DK: 195-197). 

DK6: ”Ja, jeg ville til enhver tid også foretrække – sådan rent ingrediensmæs-

sigt – at lave min egen mad, men jeg har ikke spor dårlig samvittighed over 

at lave sådan en Knorr lasagne eller sådan en Knorr frost-suppe, for det – ja, 

okay – selvfølgelig skal man ikke spise frost-lasagne hele tiden, men jeg har 

faktisk ikke dårlig samvittighed over at spise en Knorr suppe i en håndeven-

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

DK3: ”Men er det ikke også det med, at man ikke rigtig ved, hvad der er i jo – 

altså når man ikke selv har lavet det? Jeg tror også meget, at det er det, der 

er forskellen – altså at man ikke kan gennemskue – altså hvordan diverse rå-

varer har set ud, da det blev lavet engang – for mange år siden, ikke, og så er 

blevet frosset ned (griner). Hvor – altså – når man selv laver det, så ved man, 

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

 

Vi udleder af udsagnene ovenfor, at danskerne ikke har samme tiltro til færdigret-

ter som til konventionel mad. De accepterer i henhold til den tidligere nævnte tode-

ling nogle former for færdigretter, men foretrækker generelt at lave maden selv; 

bl.a. på grund af ingrediens- og sundhedsmæssige årsager samt råvarernes gen-

nemskuelighed. 

Tyskerne fremhæver i samme forbindelse generelt adskillige negative aspekter ved 

færdigretter, hvilket her underbygges med et par eksempler:  

 

DE5: “[...], also das was du aus so einem „Glückssack“ isst – oder so – das 

schmeckt mir nicht. Weil ich finde diese Tütchen – da schmeckt eigentlich al-

les gleich. Ich finde sie eigentlich ekelig. Das würde ich nicht essen. Und… 

nee, da würde ich mir, glaube ich, eher ein Brot machen, als so einen „Glücks-

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 für den Magen – und was auch 

immer. Man weißt 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). 

DE6: “[...] Ich versuche so gesund wie möglich zu leben – ohne alle mögli-

chen Zusatzstoffe und so. Dann mache ich lieber selbst etwas Frisches.” (DE: 

328-329). 

 

Også i DE viser udsagnene, at deltagerne opfatter det som et problem, at de ikke 

rigtigt ved, hvad færdigretter reelt set indeholder. To deltagere nævner konkret, at 

de hellere ville foretrække at lave maden selv. 

Således mener vi, at både danskerne og tyskerne udviser en ringe tiltro til færdig-

retter. Dette kunne i henhold til teorierne forventes af tyskerne som følge af deres 

højere UU. Derimod overrasker det os, at også danskerne i mange tilfælde udviser 

denne ringe tiltro til færdigretter. Vi formoder dog i denne forbindelse, at danskerne 

i denne sammenhæng især har lagt vægt på de færdigretter, de i deres todeling af 

færdigretter finder uacceptable. Som det fremgik tidligere, ytrer de danske deltage-

re sig positivt om færdigretter, idet de i højere grad end tyskerne ser færdigretter 

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

I henhold til de Mooijs resultater kunne det endvidere forventes, at danskerne, som 

følge af en højere grad af individualisme (jf. afsnit 5.3.2) og lavere grad af UU (jf. 

afsnit 5.3.4), ville variere deres valg af mærke væsentlig mere end tyskerne, der 

formentlig ville være mere mærkeloyale. For at kunne be- eller afkræfte denne for-

modning spurgte vi i spørgeskemaet ind til produktmærkets betydning (se bilag 

6+7, spørgsmål 12). 
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Figur 7.25: Betydning af produktmærke ved køb af færdigretter 
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Figur 7.25 viser, at størstedelen eller henholdsvis 62 % danskere og 65 % tyskere 

tillægger produktmærket en vis betydning. Dette indikerer, at størstedelen af både 

danske og tyske forbrugere, på baggrund af disse resultater og den udprægede ru-

tinebetonede adfærd i begge lande (jf. afsnit 7.3.4), kan forventes at være mærke-

loyale forbrugere, når det gælder køb af færdigretter. Vi mener således, at resulta-

terne understøtter hinanden, idet ca. to tredjedele af forbrugere i begge lande udvi-

ser en rutinebetonet købsadfærd (jf. figur 7.18), og ca. tilsvarende to tredjedele af 

forbrugerne tillægger færdigretternes produktmærke stor betydning (jf. figur 7.25). 

Mod vores forventning kan danskerne således betragtes som ligeså mærkeloyale 

som tyskerne. 

 

7.4.5 Postmodernisme 

Inglehart har tidligere beskrevet DK som tilhørende et af de allermest postmoderne 

samfund i verden, hvorimod DE hørte til de lande, der var godt i gang postmoderni-

seringsprocessen (jf. afsnit 5.3.5). Vi har som nævnt i denne forbindelse valgt at 

tage udgangspunkt i forbrugernes holdninger til emnet økologi. Det kan ud fra teo-

rien forventes, at danskerne vil være mere positive overfor emnet økologi end ty-

skerne, hvilket vi undersøgte nærmere i fokusgruppeinterviewene (se bilag 4+5, 

spørgsmål 7). Vi mener, at følgende citater giver et godt billede af danskernes 

holdning til økologiaspektet: 
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DK8: ”Altså, jeg tænker bare umiddelbart, at det egentlig ikke er så sundt – 

færdigretter. Og om der står, at det er en økologisk færdigret – jeg tror ikke, 

det gør den sundere og mere ernæringsrigtig end ikke-økologiske færdigret-

ter. Så for mig betyder det ikke noget, om færdigretter er økologiske. Men på 

andre punkter gør det helt klart – men ikke på færdigretter.” (DK: 451-455). 

DK7: ”Det betyder noget for mig, altså. Men der er jeg muligvis også naiv. 

Det var det, jeg sagde før med at: ”Det ser sgu meget ordentligt og det er 

økologisk, så må det sikkert også være bedre”.” (DK: 456-458). 

DK5: ”Det er jeg altså helt enig med.” (DK: 459). 

DK2: ”Ja, det er sådan en slags garant…” (DK: 460). 

DK6: ”Tænk sig, dét er jeg dybt uenig i. Jeg synes, det er ”optrækkeri”, det 

dér økologiske. Altså, det kan da godt være, det er en lille smule sundere, 

men når man står nede i Super-Brugsen og kigger på gulerødder – altså, 

hvem gider så at betale 20 kroner ekstra for en pose gulerødder, når man kan 

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

 

Som det ses af ovenstående udsagn, hersker der forskellige holdninger til emnet 

økologi blandt deltagerne i den danske fokusgruppe. Hvor nogle deltagere er yderst 

skeptiske over for økologien, ser andre den som en garant for sundhed og kvalitet. 

Det fremgik endvidere under afsnit 7.3.1, at nogle danske deltagere endda ville kø-

be flere færdigretter, såfremt udbuddet af økologiske færdigretter var større. 

De tyske fokusgruppedeltagere udviser derimod overvejende en modstand og skep-

sis over for det økologiske aspekt: 

 

DE4: ”[…] Aber für mich passt dieses „Öko-Ding“ und Fertiggerichte nicht zu-

sammen.” (DE: 377-378). 

DE7: ”„Öko“ und „fertig“ ist schon widersprüchlich, ja. […].”  (DE: 379). 

DE6: ”Ich weiß 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 überall ihre „Bio“-Zeichen 
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drauf – und ehm, es muss nicht immer „Bio“ sein, wo „Bio“ drauf steht.” (DE: 

438-440). 

DE8: ”Weil man dadurch mehr verdienen kann...” (DE: 441). 

 

Som citaterne viser, finder de tyske deltagere i vores fokusgruppe, at økologi ikke 

passer sammen med færdigretter. Desuden fremgår der en tydelig skepsis over for 

økologien på baggrund af den ”Bio-Trend”, som de hævder, hersker i DE. 

I fokusgruppeinterviewene kom det altså frem, at der er væsentlige forskelle i til-

troen til økologi-mærkningen i de to lande. Hvor halvdelen af danskerne er meget 

positivt stemte og har tillid til økologien, synes alle de tyske deltagere at være me-

get skeptiske. Dette stemmer godt overnes med, at kun danskerne i problemerken-

delsesfasen søger at få dækket det øverste selvrealiseringsbehov i Maslows be-

hovspyramide i forbindelse med køb af en færdigret (jf. afsnit 7.3.1). Vores resulta-

ter bekræfter således vores formodning, idet vi anser danskerne som værende me-

re postmoderne end tyskerne med henblik på det økologiske aspekt.  

 

7.4.6 Sammenfatning 

Vi har ovenfor behandlet kulturens indflydelse på forbrugeradfærden ved køb af 

færdigretter ud fra henholdsvis Hofstedes kulturdimensioner og Ingleharts teori om 

postmodernisme. Resultaterne fra henholdsvis spørgeskemaundersøgelse og fokus-

gruppeinterview viste både forskelle og ligheder med henblik på kulturens indflydel-

se på forbruget af færdigretter. 

Med henblik på landenes MD viste vores spørgeskemaundersøgelse, at emballagen 

både i DK og DE har en forholdsvis ringe betydning. Fokusgrupperne viste da også, 

at de tyske deltagere ofte blot kigger på billederne og vælger de produkter, de 

kender i forvejen. De danske deltagere søger derimod flere informationer på fær-

digretternes emballage end tyskerne, selvom nogle af danskerne også blot ser på 

emballagen. 

Med henblik på dimensionen individualisme vs. kollektivisme viste det sig, at dan-

skerne i højere grad end tyskerne indtager færdigretter i selskab med andre samt 

at købsfrekvensen og dermed forbruget er større i DE end i DK. 

Billedet af kønsrollemønstret i landene, som afspejler sig i dimensionen maskulinitet 

vs. femininitet, tegnede sig ens i landende, idet nutidens kønsroller såvel i DE som i 
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DK er meget ligeligt fordelt med henblik på husholdningsopgaverne indkøb og mad-

lavning. 

I forbindelse med landenes UU udviste begge fokusgrupper ringe tiltro til færdigret-

ter. Deltagernes skepsis kom især af, at de ikke mente, at man som forbruger kan 

vide, hvad der præcis er i færdigretterne. Med henblik på landenes mærkeloyalitet 

viste vores undersøgelse, at ca. to tredjedele af forbrugerne i begge lande kan an-

ses som værende mærkeloyale.  

Endelig kom vi frem til, at landenes holdninger til emnet økologi, 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 økologiaspektet, hvorimod tyskerne i langt højere grad udviste 

skepsis. 
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Kapitel 8: Konklusion 

 

Vi har i denne kandidatafhandling beskæftiget os med forbrugeradfærden og kultu-

rens indflydelse derpå ved køb af færdigretter i DK og DE. For at kunne identificere 

forskelle og ligheder blandt de danske og tyske forbrugere tog vi først udgangs-

punkt i teorier inden for begge discipliner i form af forbrugeradfærdsteorien om be-

slutningsprocessens fem faser samt kulturteorierne af Geert Hofstede og Ronald In-

glehart. På baggrund af teorien udformede vi vores empiriske undersøgelser i form 

af henholdsvis en spørgeskemaundersøgelse og fokusgruppeinterview. 

I henhold til vores egen opfattelse vil der på tværs af nationaliteter på den ene side 

forekomme en vis konvergens i forbrugeradfærden som følge af globaliseringen og 

på den anden side fortsat bestå divergens i forbrugeradfærden, idet de respektive 

kulturer bibeholder visse kulturelle værdier, som går i arv fra generation til genera-

tion. I overensstemmelse hermed var vi gennem vores empiriske undersøgelser i 

stand til både at konstatere forskelle og ligheder i forbrugeradfærden. 

Vi beskæftigede os først med den generelle forbrugeradfærd i form af det overord-

nede forbrug, den typiske storforbruger og den generelle opfattelse af færdigretter. 

Vi konkluderer, at det overordnede forbrug af færdigretter udviste væsentlige for-

skelle i forbrugeradfærden med hensyn til købsfrekvens, indkøbssted og prisniveau. 

For det første køber tyskerne oftere færdigretter end danskerne. For det andet ud-

gør discount-supermarkeder i begge lande forbrugernes foretrukne indkøbssted, 

hvor tyskerne dog oftere køber færdigretter i større supermarkeder end danskerne, 

som derimod oftere køber færdigretter i specialforretninger. For det tredje er dan-

skerne villige til at betale væsentlig mere for en færdigret end tyskerne. Den typi-

ske danske og tyske storforbruger af færdigretter er på visse punkter ens og på an-

dre forskellig med henblik på henholdsvis køn, husstandsstørrelse og aldersgruppe. 

Vores undersøgelse viste, at der i DE er ca. dobbelt så mange storforbrugere blandt 

mændene i forhold til kvinderne, hvor den danske storforbruger i højere grad findes 

inden for begge køn. Derudover findes storforbrugerne set i forhold til husstande-

nes størrelse i DK primært i én- og to-personers-husstande, hvorimod disse i DE 

findes i alle husstandsstørrelser. Den største del af storforbrugere findes i begge 

lande i aldersgruppen 18-24-årige. Den generelle opfattelse af færdigretter viste sig 

at være forskellig i DK og DE, idet de danske fokusgruppedeltagere ser en skarp 

todeling mellem henholdsvis acceptable og uacceptable færdigretter, hvorimod de 

tyske fokusgruppedeltagere udviste en udpræget negativ holdning til færdigretter. 
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Dernæst gik vi nærmere ind i beslutningsprocessens fem faser, som ligeledes viste 

tegn på både forskelle og ligheder. Med henblik på beslutningsprocessens første fa-

se, problemerkendelsen, konkluderer vi, at alle fem behov i Maslows behovspyra-

mide kan søges dækket ved køb af færdigretter i DK, hvorimod kun de tre nederste 

søges dækket i DE. Det tidsbesparende element anses i begge lande som værende 

meget betydningsfuldt i denne fase. I forbindelse med informationssøgningen indi-

kerer vores undersøgelser, at tyskerne i højere grad end danskerne søger informa-

tioner, inden de træffer beslutningen om køb af en færdigret. Dog var de vigtigste 

informationer ens i begge lande; pris, sundhed og ernæring samt tilberedningstid. I 

den tredje fase, evaluering af alternativer, viste vores undersøgelser, at pizza og 

supper udgjorde de suverænt mest populære alternativer inden for færdigretter i 

begge lande. Dog var der forskelle i smagspræferencerne inden for produkttypen 

supper. Desuden kendte tyskerne langt flere suppemærker end danskerne, hvilket 

tyder på, at udbuddet af supper er væsentlig større i DE end i DK. I DK udgør fær-

digretter i højere grad et alternativ til konventionel mad, idet næsten halvdelen af 

de danske forbrugere opfatter færdigretter som et ”rigtigt måltid”, hvorimod under 

en tredjedel af tyskerne har samme holdning. Med henblik på købsbeslutningen 

kom vi frem til, at købsadfærdstypen er ens i DK og DE, idet den rutinebetonede 

købsadfærdstype forekommer i ca. to tredjedele og den variationssøgende købsad-

færdstype i ca. en tredjedel af tilfældene i begge lande. I denne fase viste det sig 

endvidere, at der i DK ved køb af færdigretter i ca. to tredjedele af tilfældene er ta-

le om impulskøb, hvorimod svarfordelingen blandt de tyske forbrugere var næsten 

ligelig fordelt mellem impulskøb og planlagte køb. På trods af de forholdsvis mange 

impulskøb er emballagens betydning mod vores forventning forholdsvis lille i begge 

lande. Med henblik på den sidste fase, efterkøbsadfærden, viste det sig, at de vig-

tigste kriterier i forhold til prisen er næsten helt ens i de to lande: Smag, tilbered-

ningstid, sundhed og ernæring samt friskhed. Danskerne anvender dog tilsynela-

dende flere vurderingskriterier i efterkøbsadfærdsfasen end tyskerne. 

Endelig undersøgte vi kulturens påvirkning på forbrugeradfærden ved køb af fær-

digretter, som ligeledes udviste både forskelle og ligheder. Med henblik på kultur-

dimensionen magtdistance fandt vi ud af, at emballagen både i DK og DE har en 

forholdsvis ringe betydning. Ifølge vores fokusgrupper synes danskerne dog imod 

vores forventning at søge flere informationer på færdigretternes emballage end ty-

skerne. Med henblik på dimensionen individualisme vs. kollektivisme viste det sig 

ligeledes mod vores forventning, at danskerne i højere grad end tyskerne indtager 

færdigretter i selskab med andre, samt at købsfrekvensen og dermed forbruget er 
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større i DE end i DK. Også ved dimensionen maskulinitet vs. femininitet var resulta-

terne mod vores forventning, da nutidens kønsrollefordeling blandt de 25-34-årige i 

DE viste sig at være ligeligt fordelt med henblik på husholdningsopgaverne indkøb 

og madlavning som ligesom i DK. I forbindelse med landenes usikkerhedsundvigel-

se udviste ikke kun DE – men overraskende nok også DK – ringe tiltro til færdigret-

ter, og danskerne var mod forventning lige så mærkeloyale som tyskerne. Endelig 

beskæftigede vi os med landenes grad af postmodernisme, hvor vi ud fra forbru-

gernes holdninger til emnet økologi kan konkludere, at danskerne som forventet er 

mere postmoderne, idet de var langt mere positive over for økologiaspektet end ty-

skerne, der udviste stor skepsis i denne forbindelse. 

Som det fremgår af ovenstående, konkluderer vi, at der både er forskelle og lighe-

der at konstatere i forbrugeradfærden. Med henblik på det kulturelle aspekt har 

det, som det fremgår af ovenstående, vist sig, at vi i mange tilfælde ikke kan be-

kræfte de kulturelle forskelle, der kunne forventes på baggrund af den valgte kul-

turteori. Alligevel konkluderer vi, at kulturteorien kan være medvirkende til at for-

klare forskelle og ligheder i den danske og tyske forbrugeradfærd. Dette konklude-

rer vi, da vi ud fra Hofstedes og Ingleharts konkretisering af nationale kulturforskel-

le har kunnet undersøge det ellers abstrakte kulturbegreb og i henhold hertil har 

kunnet finde forskelle og ligheder i forbrugeradfærden med henblik på køb af fær-

digretter. Kendskabet til de fundne forskelle og ligheder i forbrugeradfærden, hvad 

angår både den generelle forbrugeradfærd, beslutningsprocessens fem faser og kul-

turens påvirkning, udgør et godt udgangspunkt for udarbejdelsen af et målrettet 

marketing-mix i forbindelse med eksport af færdigretter til DE. 
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Kapitel 9: Perspektivering 

 

Først i denne perspektivering anskuer vi vores overordnede metoder og kombinati-

on af teorier i afhandlingen i et bredere perspektiv. Hernæst ser vi nærmere på de 

markedsføringsmæssige konsekvenser af vores resultater og anfører i den forbin-

delse en række konkrete anbefalinger for danske eksportører af færdigretter.  

 

9.1 Metodemæssige perspektiver 

Med udgangspunkt i vores teori om forbrugeradfærd og kulturforskelle har vi med 

en heuristisk tilgang gennemført vores empiriske undersøgelser, der har ført til en 

lang række konkrete resultater, som vi har foretaget vores analyse og fortolkning 

ud fra.  

Da forbrugeradfærds- og kulturteori hænger tæt sammen, når det tilstræbes at un-

dersøge forbrugeradfærden på nationalt plan, mener vi, at kombinationen af netop 

disse teorier danner et godt udgangspunkt for andre undersøgelser inden for de to 

meget omfattende discipliner. Vi mener endvidere, at netop vores teorivalg i form 

af forbrugeradfærdsteorien om beslutningsprocessen og kulturteorierne om Hofste-

des kulturdimensioner samt Ingleharts teori om postmodernisme muliggør en 

yderst systematisk fremgangsmåde i empiriske undersøgelser. Af denne årsag an-

ser vi metoden som værende hensigtsmæssig i andre sammenhænge end ved en 

undersøgelse af forbrugeradfærden ved køb af færdigretter. 

Afhandlingens overordnede metode kombinerer de netop nævnte teorier med såvel 

kvantitative som kvalitative empiriske undersøgelser, hvilket tilsammen kan give et 

systematisk og samtidig nuanceret billede af forskelle og ligheder i forbrugeradfær-

den. Vi mener derfor, at denne metode er hensigtsmæssig at anvende for både for-

brugeradfærds- og kulturforskere generelt, men også for producenter af andre pro-

dukter end færdigretter, der ønsker at foretage komparative analyser af forbruger-

adfærden i to lande. Dog er det en yderst vigtig forudsætning for metoden, at pro-

dukterne, der indgår i sådanne undersøgelser, kan kategoriseres som værende mi-

nimum melleminvolveringsprodukter, hvis fremgangsmåden skal finde anvendelse. 

Såfremt der er tale om rene lavinvolveringsprodukter, er beslutningsprocessen 

nemlig som bekendt ikke relevant, da forbrugerne i sådanne tilfælde springer flere 

faser helt over. Ser vi hele afhandlingens metode i et bredere perspektiv, betragter 
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vi den følgelig også som generaliserbar til andre fødevareprodukter og endda visse 

produkter inden for andre brancher som fx FMCG6, billigere modetøj eller billigere 

elektronikprodukter, der alle typisk har en høj omsætningshastighed, men alligevel 

ofte kræver en vis form for involvering fra forbrugerens side. 

 

9.2 Markedsføringsmæssige perspektiver 

Efter at have undersøgt forbrugeradfærden og kulturens påvirkning derpå ved køb 

af færdigretter, mener vi, det ligeledes her i perspektiveringen er logisk at gå skrid-

tet videre og se nærmere på de markedsføringsmæssige konsekvenser af vores re-

sultater. 

En dansk producent af færdigretter bør gøre sig helt klart, hvilket marketing-mix 

denne ønsker at satse på. Vi mener, at kendskabet til markedssituationen og for-

brugeradfærden i DE i forhold til DK, som opnås i denne afhandling, kan hjælpe 

danske producenter i deres valg omkring standardisering eller differentiering af 

marketing-mixet i form af produkt, pris, promotion og distributionskanal. 

Med henblik på produkt har vi på baggrund af denne afhandling kunnet konstatere, 

at pizza og supper er mest populære færdigretter i DE og DK, og at disse produkt-

grupper udgør i DE et kæmpe potentiale pga. markedets størrelse. Forbrugernes 

produktpræferencer er altså relativt ens i DK og DE, hvorfor danske producenter of-

test vil kunne standardisere deres produktsortiment. Dog bør der tages højde for 

forskelle i smagspræferencer inden for de enkelte produktsegmenter. Vores mar-

kedsanalyse indikerer endvidere, at danske producenter med fordel kan satse på 

økologiske færdigretter, idet disse udgør en kombination af de to største trends i 

fødevaresektoren i DE; nemlig økologi og convenience-produkter. Samtidig bør der 

primært satses på færdigretter på køl, idet dette produktsegment udviser de stør-

ste vækstrater over de kommende år. 

I forhold til pris har vores empiriske undersøgelser har vist, at de danske forbruge-

re er villige til at betale flere penge for færdigretter end de tyske. Dette forhold bør 

tages i betragtning, og det vil derfor generelt ikke være hensigtsmæssigt at forlan-

ge lige så høje priser i DE som i DK. Om fremtiden i DE giver grobund for et håb om 

at kunne tage højere priser for færdigretter, bør være genstand for nærmere un-

dersøgelser af danske producenter. 

                                           
6 Fast Moving Consumer Goods 
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I forhold til promotion og reklame anbefaler vi, at producenter satser kraftigt på P-

O-S-markedsføring, da vores undersøgelser har vist, at 54 % af alle færdigretkøb i 

DE foretages som impulskøb, hvorfor forbrugerne ofte træffer deres beslutning om 

køb på stedet. Til promotion af færdigretter hører også emballagen, som vi mener, 

spiller en væsentlig rolle ved salg af færdigretter. I henhold til vores undersøgelser 

anbefaler vi, at danske producenter i mange tilfælde bør differentiere deres embal-

lage i DK og DE, da vi har konstateret forskelle i den søgte information på emballa-

gen og opfattelsen af en konkret emballage. Vi anbefaler, at emballagen testes af 

tyske forbrugere inden eksport til DE, således at den intenderede virkning kan op-

nås. 

Først efter grundige overvejelser omkring ovenstående forhold i marketing-mixet er 

det relevant for danske eksportører af færdigretter at søge efter handelspartnere og 

deciderede afsætningskanaler. Valget af distributionskanal vil oftest hænge sam-

men med produktets image. Vi har personligt erfaret, at det er væsentlig sværere 

at komme i kontakt med den/de rette indkøber(e) i de store tyske supermarkeds-

kæder end i de danske. Vi anbefaler dog, at dette forsøges intensivt – også gennem 

fysiske besøg i DE. Hvis dette lykkes, eller hvis en eksportør fx opnår kontrakt med 

en stor ”Bio-Läden”-kæde, er der nemlig yderst attraktive markedsmuligheder for 

danske producenter af færdigretter. Et godt alternativ til denne metode kunne være 

at indgå kontrakt med en tysk agent, der har solidt branchekendskab og allerede 

bisidder et stort personligt netværk i DE. Dette vil fordelagtigt, hvis man ikke selv 

har ressourcer til at kontakte de tyske indkøbere, men er naturligvis også mere 

omkostningskrævende. I forbindelse med distributions- og afsætningskanal bør det 

også bemærkes, at vi har erfaret, at det tyske marked for hotel- og restaurations-

branchen i højere grad end tidligere anvender convenience-produkter. Samtidig er 

dette marked enormt i forhold til det danske – dels fordi markedet fysisk set er 

langt større, og dels fordi tyskere generelt oftere spiser ude i forhold til danskere. 

Hotel- og restaurationsbranchen tilbyder således også et enormt markedspotentia-

le, hvorfor fokuseringen på bestemte distributionskanaler i DE sandsynligvis med 

fordel kan udvides og differentieres betydeligt i forhold til DK. 

Da vi i denne afhandling har konstateret både forskelle og ligheder i forbrugerad-

færden med henblik på køb af færdigretter, vil en dansk eksportør således kunne 

standardisere nogle og differentiere andre aspekter af marketing-mixet. For at opnå 

det bedst tilpassede marketing-mix, vil det dog kræve nærmere undersøgelser med 

henblik på et konkret produkt, inden eksporten realiseres. 
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