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Resumen

En esta tesis, investigamos cdmo es el comportamiento del consumidor danés al comprar
vino (espafol). Descubrimos sus preferencias, percepciones y conocimientos del vino, lo
que también incluye como los daneses en general seleccionan un vino extranjero y si el
pais de origen del vino influye en la decision del consumidor. Ademas, averiguamos si los
consumidores tienen una percepcion o conexion particular con Espafia como productor
de vino.

El estudio tiene un enfoque pragmatico con lo que se elabora un estudio de métodos
mixtos, en el que obtenemos datos tanto cuantitativos como cualitativos a través de un
cuestionario con 399 encuestados y 10 entrevistas semiestructuradas. Estos datos se vin-
culan al marco teodrico de la tesis que contiene: el modelo de ocho pasos de Blythe &
Sethna (2019) sobre como se puede analizar el proceso de decision de un consumidor; la
teoria de Solomon et al. (2006) sobre como los consumidores se involucran en el proceso
de toma de decisiones y como crean actitudes hacia un producto/marca y el modelo de
imagen producto-pais de Papadopoulos et al. (2005) de como las opiniones de un pais
pueden afectar la percepcion de los productos de ese pais.

En general, el estudio muestra que las mujeres tienen un menor conocimiento del
vino, gastan menos dinero y menos tiempo en la seleccion que los hombres. Ademas, la
etiqueta tiene un impacto en las mujeres, mientras que los hombres ponen mas impor-
tancia en la marca (el nombre) del vino en su evaluacidn del producto. Sin embargo, los
sexos coinciden en que el pais de origen y la variedad de uva son importantes en el pro-
ceso de toma de decisiones y la post-evaluacion.

Ademas de observar cdmo respondieron al cuestionario las mujeres y los hombres,
dividimos a los encuestados en grupos segun su grado de participacion. Esto ha resultado
en cuatro grupos, dos de baja participacion, a los que llamamos los inexpertos y los enfo-
cados, asi como dos grupos de alta participacion, a los que llamamos los proactivos y los
sabios.

Un rasgo caracteristico de los inexpertos es que tienen un bajo nivel de conocimiento
del vino y dan importancia a un precio bajo, ademas, no parecen muy motivados en el
proceso de toma de decisiones. En esta ultima area, se diferencian de los proactivos, que
también tienen un bajo nivel de conocimiento y dan importancia a un bajo precio, pero,

en cambio, muestran interés en incrementar sus conocimientos. Por otro lado, tenemos a
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los enfocados, que tienen un alto nivel de conocimiento, y dan importancia a la variedad
de uva y al pais de origen del vino. Son enfocados porque pasan poco tiempo y, por lo
tanto, tienen un bajo compromiso en el proceso de toma de decisiones. El bajo compro-
miso es lo que, principalmente, los separan de los sabios, quienes también tienen un alto
nivel de conocimiento, pero dedican significativamente mas tiempo y, por consecuencia,
estan mas involucrados en el proceso de toma de decisiones. Ademas, este ultimo grupo
es el tnico que da importancia a la vendimia del vino.

En relacién con el vino espafiol, los encuestados tienen un conocimiento menor,
pero su percepcion de la calidad, el precio y de Espafia como productor de vino es extre-
mamente positiva. De este modo, el estudio confirma que existe un efecto del pais de ori-
gen entre los consumidores daneses en el proceso de toma de decisiones, pero es dife-
rente que efecto tiene el pais de origen para distintos consumidores.

El estudio esta motivado por el hecho de que ICEX y OVIE hayan elaborado una nota
de prensa al principio de febrero de 2021 que presenta un plan para internacionalizar y
aumentar el conocimiento del vino espafiol en el mundo. Nuestro estudio puede ayudar a
ilustrar cdmo el mercado danés es para el vino espafiol y donde deberia centrarse el ICEX
en Dinamarca. Los resultados son que deben utilizar sus esfuerzos para proporcionar in-
formacién sobre el vino espafiol y los distritos vitivinicolas espafioles a los grupos alta-
mente involucrados. No es necesario que trabajen con la imagen del vino espafiol en Di-
namarca, ya que es positiva al momento.

Finalmente, el estudio contribuye a ampliar la teoria del grado de participacion en
la forma en que hemos definido cuatro grupos de participacién, que se configuran en una
matriz de participacion y conocimiento del producto. También reconocemos que no se
puede poner a los consumidores en “cuadros” en relacion con su participacidn, pero la
participacién es tanto un continuo como algo que puede cambiar con el tiempo o segliin

la situacion.
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1 Indledning

De fleste af os kan sikkert relatere til dét at saette en flaske vin pd bordet en fredag eller
lgrdag aften i selskab med sin partner. Eller at veere samlet til et bryllup, en familiefest
eller en fgdselsdag, hvor der serveres vin til maden. Eller hvad med bare en hyggelig aften
i selskab med vennerne, hvor en flaske vin maske bliver til to? Vi danskere elsker mildest
talt at drikke vin. Pa en helt almindelig hverdag drikker 18 % af danskerne vin, og mere
end hver femte dansker (21,4 %) drikker vin til maden lgrdag aften (Aarup 2019). Siden
1960’erne har danskernes vinforbrug veeret stigende (Danmarks Statistik 2019b), og i
2019 udgjorde vinsalget hele 45 % af danskernes samlede alkoholforbrug (Alkohol &
Samfund 2019). Ifglge Vin og Spiritus Organisationen i Danmark (VSOD 2020) er
stgrstedelen af den vin, der drikkes i Danmark, fra henholdsvis Italien (22,3%), Spanien
(12,9 %) og Frankrig (11,8 %)! ud af den totale importmaengde pa i alt 161 mio. liter
(Rydberg 2020).

Denne europaiske trio er samtidig de mest producerende vinlande i verden? og star
for mere en 50% af verdens vinproduktion og vineksport (OIV 2019, 14, 21). Der er altsa
ikke blot tale om en dansk, men ogsa global interesse for vin fra Italien, Frankrig og
Spanien. Men selvom disse tre vinnationer er yderst populeere, og alle har en historisk
erfaring i vinproduktion, er der én producent, Spanien, der adskiller sig fra de andre - og
det er desveerre ikke pa den positive made.

Umiddelbart lyder det positivt, at Spanien er verdens fgrende, nar det geelder areal
allokeret til vinproduktion3 og star samtidig for 20% af verdens vineksport (Mufioz et al.
2019). Desveerre er kvantitet dog ikke altid lig med kvalitet, for mens Italien og Frankrig
gennem arene har formadet at styrke salgsvaerdien af deres eksportvolumen, er Spanien
desveerre ikke fulgt med. I dag ligger den gennemsnitlige eksportsalgspris for spansk vin
pa €1,3 pr. liter. Sammenlignet med fransk (literpris €6,4) og italiensk vin (literpris €3,1)
er den spanske vin ikke bare billig, men ogsa utrolig konkurrencedygtig (0OIV 2019, 4, 21;
Govan 2018), maske endda lidt for konkurrencedygtig.

Spanien har siden 1995 haft stor succes med at eksportere vin i bulk?, dvs. eksport

af umaerket (white label) vin med henblik pa aftapning i andre europziske lande, som

1 Disse tre lande udggr i alt 47 pct. af den samlede vinimport i Danmark.

2 [talien 54,8 mio. hl,, Frankrig 48,6 mio. hl,, Spanien 44,4 mio. hl.

3969000 hektar.

4 Bulk foregar typisk i plastcontainer mellem 200-1000 liter eller i de traditionelle vintgnder.
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Tyskland og Frankrig (Chislett 2016, 106-107). I dag eksporteres 65% af Spaniens
bulkvin til Frankrig (OeMv 2020Db). I artier har Frankrig faktisk veeret Spaniens primeere
eksportmarked for bulkvin. Her blandes den spanske vin med fransk med henblik pa
videresalg til et tredjeland, men vaerende maerket som “vin de France” (Filloon 2016,
Govan 2018). Ved at eksportere i bulk sparer spanske vingarde tiden og omkostningerne
ved traditionel produktion og markedsfgring, dog kommer det pa bekostningen af den
samlede salgsveaerdi (Hall & Mitchell 2008, 24; Fadeev 2016). I 2020 udgjorde bulkvin
49% af den samlede vineksport, og den gennemsnitlige eksportsalgspris var pa blot 44
cent pr. liter. (OeMv 2020Db).

Til trods for at Spanien gennem de seneste 30 ar har gennemgdet en markant
modernisering og dermed @gget kvaliteten pa spanske vine (Stevenson 2011; Chislett
2016, 107; Muiioz et al. 2019) lader det til, at verdens syn pa spanske vine har zendret sig
(Veseth 2009; Mount 2015; Escribano 2016; Serna 2020). Marketingprofessorer i vin,
stgrre spanske vinproducenter og vinentusiaster er alle enige om, at Spanien delvist har
fejlet i promoveringen og markedsfgringen af sine vine pd det globale marked. Maria
Urrutia, marketingdirektgr hos CVNE® udtaler blandt andet, at "high quality alone does
not sell wine; uniqueness, dependability, positive associations, and a good story do"” (Mount
2015), og understreger dermed at, den spanske vinindustri har brug for hjeelp til at &endre
den nuvarende opfattelse hos udenlandske forbrugere.

[ starten af februar 2021 gik alvoren endelig op for Spanien, da der i en
pressemeddelelse udstedt af landets eksportkammer, ICEX’7, i samarbejde med
brancheorganisation for vin, OIVES, igangsattes en internationaliseringskampagne med
henblik pa at fremme viden om spanske vine pa internationale markeder, forbedre det
negative image af spanske vine samt gge salgsveerdien af den spanske vineksport. OIVEs
direktgr, Angel Villafranca, udtaler, at “el objetivo es mejorar la imagen y aumentar el valor
de nuestras exportaciones y una de las lineas para alcanzar este reto, es incrementar el
conocimiento de nuestros vinos del cliente internacional” (ICEX 2021b). Ved at forbedre

kendskabet blandt internationale forbrugere, forventer ICEX og OIVE at kunne gge

5 | hht. EU-lovgivning skal vin indeholde mindst 85% af druerne fra oprindelseslandet for at kunne kalde
det eksempelvis fransk vin (European Commission 2009, 18).

6 CVNE er én af de stgrste vinproducenter i La Rioja.

7 ICEXs formal er at fremme internationaliseringen af spanske virksomheder samt tiltraekke udenlandske
investeringer.

8 Siden 2014 har Organizacion Interprofesional del Vino de Espafia repraesenterer spanske vinbgnder med
henblik pa at samle industriens veerdikeaede, lgse markedsudfordringer og forbedre arbejdsvilkar.
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eksportens salgsveerdi, og at det ellers negative billede af spansk vin gradvist forbedres.
De to aktgrer gnsker altsa at opbygge et steerkt brand omkring spanske vine, der kan
tackle fremtidens markedsudfordringer?, og samtidig placere Spanien gverst pa podiet
blandt de internationale vinproducenter (ICEX 2021b; BOE 2021). Med denne
samarbejdsaftale mellem ICEX og OIVE far den spanske vinindustri endelig en reel
mulighed for at lave et comeback i en meget konkurrencepreaeget industri - og endda med
opbakning fra den spanske stat.

Helt konkret omhandler samarbejdsaftalen tiltag som: wuddannelse i
internationalisering til spanske vinproducenter; traningsprogrammer omhandlede
spansk vins egenskaber, diversitet og veerditilbud til internationale fagfolk; @get
deltagelse i internationale messer vedrgrende gastronomi; udvikling af
reklamekampagner til udenlandske markeder og udarbejdelse af markedsundersggelser
(BOE 2021, 13981-13982). Disse markedsundersggelser foretages af ICEX i potentielle
udenlandske markeder med henblik pa at identificere rette distributgrer, konkurrenter
og/eller forbrugere til gavn for spanske virksomheder (ICEX 2021a).

[ forbindelse med reklamekampagner rettet mod udenlandske markeder har ICEX
udviklet et meget karakteristisk maerke baseret pa det allerede etablerede brand ‘Foods
and Wines from Spain’ (se bilag 20). Mzerket hedder ‘Vinos de Espaia’, hvilket ogsa er
ogsa navnet pa reklamekampagnen, der overseettes til hhv. engelsk, fransk og tysk (ICEX
2021b; BOE 2021). Det forholder sig nemlig sdledes, at England, Frankrig og Tyskland
udggr 59% af Spaniens samlede vineksport (bulk og flaske) (OeMv 2020a).

Men det er ikke kun disse tre lande, internationaliseringskampagnen skal have
fokus pa. I samarbejdsaftalen refereres der til udenlandske markeder generelt, hvilket
leder os nordpa. Danmark udggr maske ikke den stgrste indtegtskilde hos de spanske
vinbgnder, men danskerne rejser hvert eneste ar!° til det spanske land pa ferie for at
slikke sol, spise tapas og drikke rgdvin. Faktisk er Spanien danskernes foretrukne
feriedestination (Severinsen, 2012; Buch 2018). Sa til trods for at Danmark ikke direkte
italeseettes i ICEXs kampagne, kunne det vere, at ICEX alligevel burde overveje at
undersgge markedsmulighederne i Danmark. Maske er Danmark et overset

eksportmarked, og maske har danskerne allerede en positiv opfattelse af spanske vine og

9 Isaer efter at have oplevet konsekvenserne af Covid-19.
10 Bort set fra under covid-19 pandemien.
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endda et eksisterende kendskab til spanske vine? Spanien er trods alt landet, hvorfra
Danmark importerer naestmest vin (Buch 2018; VSOD 2020).

Med udgangspunkt i ICEX og OIVEs mal om at forbedre kendskabet til spanske
vine og spanske vines image med henblik pa at gge eksportens salgsverdi, er det
interessant at tage udgangspunkt i deres sidstnzevnte tiltag: udarbejdelse af
markedsundersggelser, men med udgangspunkt i Danmark som veerende et udenlandsk
marked. Et af markedsundersggelsens formadl for ICEX er at identificere de rette
forbrugere, og derfor er det interessant at udarbejde en forbrugerundersggelse af de
danske forbrugere for at afggre, hvordan danskernes generelle forbrugeradfeerd,
forbrugspraeferencer, opfattelser og kendskab til vin er. Dette inkluderer ogsa, hvordan
danskerneidet hele taget udveelger en udenlandsk vin, og om vinens oprindelsesland har
en indflydelse pa forbrugerens beslutning. Herunder er det essentielt at forsta hvilke
faktorer, der pavirker samt har indflydelse pa den enkelte forbrugers beslutningsproces,
og om vinens oprindelsesland har en afggrende betydning for valget.

Med udgangspunkti ovenstaende er vi naet frem til fglgende problemformulering:

Hvordan kan en forbrugerundersggelse med fokus pd

beslutningsprocessen og country-of-origins effekt pd denne bidrage til

ICEXs internationaliseringskampagne til det danske marked?
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2 Forskningsdesign og metodologi

[ dette kapitel belyses det, hvordan vi arbejder med opgavens problemformulering
gennem en praesentation af opgavens videnskabsteoretiske fundament, de anvendte
metoder til dataindsamling og -analyse samt de teoretiske koncepter. Fgrst gennemgas
opgavens forskningsdesign, hvor der ggres rede for sammenhangen mellem
videnskabsteori, problemformulering, metodologi, metode og empiri, og sidst beskrives

de valgte metoder mere dybdegdende.

2.1 Pragmatisme som forskningstilgang

Som forsker er det vigtigt at tage stilling til, hvordan man ser pa den verden, man befinder
sig i, hvordan man opfatter viden og ikke mindst, hvordan man tilegner sig viden,
eftersom alt forskning har et videnskabsteoretisk udgangspunkt. Disse refleksioner
bruges til at tage stilling til, hvilke typer data, man kan arbejde med, men ogsa hvordan
man indsamler de data, samt hvordan man anvender den indsamlede data (Grix 2002,
176).

Vi har valgt at tage udgangspunkt i den pragmatiske tilgang, som blandt andet
praesenteres af David L. Morgan (2014) og John W. Creswell & Vicki L. Plano Clark (2018).
De beskriver, hvordan pragmatismen kan bidrage til at udforme et forskningsdesign, og
hvordan man kan bruge mixed methods i sin forskning.

Pragmatismen er et nyere paradigme inden for videnskabsteori, og set pa et
kontinuum laegger den sig mellem positivismen pa den ene side og konstruktivismen pa
den anden side (Morgan 2014, 37-39). Hele den pragmatiske tankegang har de
menneskelige handlinger i fokus, deraf ogsd navnet, som stammer fra det graeske ord for

handling ‘pragma’ (Morgan 2014, 25). Pragmatikere mener, at

There is no way that any human action can ever be separated from past
experiences and the beliefs that have arisen from those experiences. From
childhood on, people take actions according to their likely consequences,
and they use the results of those actions to think about what will likely

happen if they take similar actions in the future (Morgan 2014, 25).
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Der er altsa en teet relation mellem handlinger og den konsekvens, som en given handling
har i en given situation. Konsekvens skal i denne sammenhaeng forstas som det udfald, en
handling har, og der skelnes ikke mellem positive og negative konsekvenser.

En handling kan heller ikke ses isoleret fra den situation, den har fundet sted i, og
man kan aldrig opleve den samme situation to gange. Nar man derfor star over for en ny
handling, kan man heller aldrig veere sikker pa konsekvensen af handlingen, men man
kan ved hjelp af sine erfaringer finde frem til, hvad det mest sandsynlige udfald vil vaere
(Morgan 2014, 25-26). Dette abner ogsa op for, at konsekvenser kan aendre sig alt efter
situationen, netop fordi det ikke er givet pa forhand, at den samme handling i en ny
situation vil f samme konsekvens (Morgan 2014, 26).

Selvom mennesket gennem handlinger og oplevelsen af deres konsekvenser danner
individuelle erfaringer, kan man inden for pragmatismen ogsa tale om fzlles erfaringer
(shared beliefs), for selvom der ikke er to personer med identiske erfaringer eller med
identiske verdenssyn, vil der i en vis grad vaere nogle falles-delte erfaringer mellem
mennesker, som formes af den verden, der omgiver os. Det betyder, at to personer, der
deler den samme erfaringer i en given situation, sandsynligvis vil handle pa lignende
mader og tildele konsekvenserne af handlingerne lignende betydning i situationen
(Morgan 2014, 26).

Gennem udfgrelsen af en handling og oplevelsen af dens konsekvens leerer
mennesket af handlingen og former en erfaring, som kan bruges til at beregne, hvad en
sandsynlig konsekvens af en fremtidig handling i en lignende situation kan blive, og pa

den made befinder mennesket sig i en konstant leeringsspiral (Morgan 2014, 27).

Pragmatismens syn pa laering gennem handlinger og erfaringer kan overfgres til savel
hverdagssituationer som til forskning.

Et eksempel pa en hverdagssituation, som laegger sig op ad dette speciales tema, er,
nar en forbruger skal kgbe en vin. Forbrugeren vil teenke over, hvilken vin han/hun skal
kgbe (handlingen), og for at treaeffe den “rigtige” beslutning vil forbrugeren udtenke de
mulige konsekvenser, som kgbet af en bestemt vin vil fa for den situation, hvor vinen skal
nydes. Det kan veere, at han/hun tidligere har kgbt en vin, som personen kunne lide, og
vil treekke pa de erfaringer. Der er ingen garanti for, at udfaldet vil veere det samme, da
vinen kan veere darlig, eller den kan smage anderledes, hvis den serveres til en anden ret,

end sidst man drak den. Det kan ogsa vere, at forbrugeren har lyst til at prgve en ny vin,
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hvilket er forbundet med nogle risici. Det er ogsa en mulighed for forbrugeren at sgge
radgivning og bruge sine erfaringer til at beskrive, hvad man er pa udkig efter og igen
bruge sine erfaringer til at vurdere, om man stoler pa salgerens vejledning. Forbrugeren
vil gennem alle disse overvejelser traekke pa sine erfaringer fra tidligere smagte vine og
indkgb og bruge dem til at udteenke, hvilke sandsynlige konsekvenser et givent vinkgb vil
fd og dermed tage en beslutning og foretage en handling. Hele kgbsprocessen giver sa ny
erfaring, som kan bruges nzeste gang, forbrugeren skal kgbe en vin.

Inden for forskning kan man optegne et lignende billede af, hvordan forskere
anvender deres erfaringer til at lave deres forskningsdesign. Her kraeves der dog
grundigere overvejelser. Pragmatismen har ikke tilknyttet nogle bestemte metoder og
bygger ikke pa bestemte mdder at indsamle data pa. Pragmatikere tror p3, at man skal
tage udgangspunkt i det problem, man vil undersgge, og bruge de metoder, som kan give
de gnskede svar. Man skal spgrge sig selv, hvilken forskel vil det ggre for undersggelsen,
hvis man anvender én metode frem for en anden, eller en kombination af metoder frem
for en enkelt metode (Morgan 2014, 27-28). Det er dermed ikke givet pd forhand, at man
som pragmatiker skal lave en kvalitativ, kvantitativ eller mixed methods undersggelse.
Det kan kun bestemmes ud fra forskningsspgrgsmalet og ved at se pa, hvilke fordele og
ulemper en bestemt metode eller metodekombination har og derfra udtenke, hvilke
sandsynlige udfald et bestemt valg vil have for besvarelsen af forskningsspgrgsmalet.
Som forsker kan man enten treekke pad egne erfaringer fra tidligere undersggelser i sine
overvejelser, eller man kan sgge inspiration fra andre forskere gennem litteraturen og
undersgge, hvilke udfald en given undersggelsesform har haft for dem. Igen er det dog
ikke givet pa forhand, at man opnar samme resultat, medmindre man udfgrer den samme
undersggelse under de lignende forhold. Man kan som forsker heller ikke vere sikker pa,
at en undersggelse far det gnskede udfald, men man kan udtenke, hvilke metoder, der
sandsynligvis vil give det gnskede resultat (Morgan 2014, 28-30).

Ontologisk har pragmatismen et verdenssyn, hvor man oplever verden gennem sine
handlinger og erfaringer, og det er ogsd derigennem, at man leerer og tilegner sig viden
(Creswell & Plano Clark 2018, 38; Morgan 2014, 30).

Epistemologisk set befinder pragmatismen sig i midten af et kontinuum fra objektiv
viden til subjektiv viden. Man erkender, at erfaringer er individuelle og afthaengige af den
enkeltes opfattelse af forskellige handlinger og deres konsekvenser, men samtidig ligger

nogle erfaringer sa taette op ad hinanden, at de kan opfattes som fzlles (shared) (Morgan
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2014, 29-30). Man er dben for forskellige mader at tilegne sig viden pa, og man lader
problemet bestemme, hvilken type viden, man har brug for at tilegne sig (Creswell &
Plano Clark 2018, 38).

Inden for pragmatismen arbejder man ud fra en abduktiv tilgang, hvilket betyder,
at man har en reflekterende tilgang til sin undersggelse, sdledes at man ser pa, at hvis,
man ggr A, sa sker B, eller hvis man ggr C, sd sker D, og ud fra sine refleksioner veelger
man en arbejdsmetode (Morgan 2014, 29).

Ud fra en pragmatisk tilgang til udformningen af forskningsdesignet til dette
speciale har vi valgt at arbejde med mixed methods. Vi undersgger danskernes
forbrugerperspektiv. pd vin og ser pa country-of-origins indflydelse pa
beslutningsprocessen med henblik pa, hvordan Spanien bedre kan udbrede kendskabet
til og forbedre synet pa sin vin pa det danske marked. Vi vurderer, at en fyldestggrende
made, at belyse den danske forbrugeradfeerd inden for (spansk) vin, er ved at foretage en
spgrgeskemaundersggelse af danskernes kendskab til, opfattelse og forbrug af
udenlandske vine og ved at foretage interviews om danskernes syn pa Spanien generelt
og fa en uddybning af deres beslutningsproces. Undersggelserne udfgres med en induktiv
tilgang, da vi ikke har nogle forhdndshypoteser om, hvilke resultater vi vil opnd, men vi
har nogle temaer, vi vil undersgge, og lader derefter resultaterne styre analysen. Det skal
dog bemeerkes, at vi ikke arbejder fuldsteendigt induktivt, da vi har nogle
forhandsforstaelser for emnet, som har styret, hvilke spgrgsmal, vi stiller vores deltagere
iundersggelserne.

Det giver os data i form af resultatet fra spgrgeskemaundersggelsen og 10
transskriberede interviews. Disse data vil vi analysere, ved at krydse besvarelser af
forskellige spgrgsmal bdde fra spgrgeskemaet og fra interviewene og holde det op mod

de praesenterede teorier.

I de nezeste afsnit bliver opgavens metoder gennemgaet mere detaljeret, hvor der fgrst
praesenteres, hvordan vi konkret arbejder med mixed methods, og derefter en
beskrivelse af hvordan vi udfgrer bdade vores spgrgeskemaundersggelse og vores

interviews, samt en kritik af processerne.
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2.2 Mixed methods til dataindsamling

[ dette afsnit beskrives mixed methods-forskningens styrke og svaghed og det
prasenteres, hvordan man kan designe mixed methods-forskning. Til sidst gennemgas

det, hvordan der specifikt i denne opgave arbejdes med mixed methods.

For at kunne forsta, hvad det vil sige at arbejde med mixed methods, er det ngdvendigt at
vide, hvad der ligger bag koncepterne kvantitativ og kvalitativ forskning. Morgen (2014)
beskriver tre centrale omrader, som kan bruges til at beskrive forskellen pd de to
koncepter: deduktion/induktion, objektiv/subjektiv og generalitet/kontekst.

Det fgrste omrade hvor kvantitativ og kvalitativ forskning adskiller sig fra hinanden
er deres forhold mellem teoretiske hypoteser og observationer. Kvantitative
undersggelser har typisk en deduktiv tilgang til hypoteser, hvilket betyder, at man tester
teoretiske hypoteser ved at lave observationer, hvormed man har et fokus pa at forbinde
arsager til virkning. Kvalitative undersggelser har derimod typisk en induktiv tilgang til
teoretiske hypoteser, hvilket betyder, at man pa baggrund af sine observationer opstiller
nogle hypoteser, hvormed man har et fokus pa at udforskning og opdagelse (Morgan
2014, 47). Dog er det ikke altid sda entydigt, da man godt kan lave kvantitative
undersggelser med en induktiv tilgang, hvis man ikke pa forhdnd har fastlagt, hvilke
resultater man sgger. Et eksempel pa dette er, ndr man laver en meningsmaling af fx
hvordan danskerne vil stemme politisk, da man i sddan en undersggelse ikke sgger et
bestemt resultat, men man lader danskerne tale og derefter opstiller en hypotese om,
hvordan valgresultatet vil ende. P4 samme made kan man ogsd lave en kvalitativ
undersggelse med en deduktiv tilgang, hvor man opstiller nogle hypoteser pa forhand,
som man sa forsgger at bekreefte eller forkaste, fx gennem interviews.

Det andet omrade, hvor de to forskningsmetoder adskiller sig, er, om man sgger
objektiv eller subjektiv data. I kvantitative undersggelser arbejder man med objektive
data, hvilket betyder, at man som forsker distancerer sig fra undersggelsen og leegger
vaegt pa standardiserede procedurer. Man har fokus pd undersggelsens resultater, som
kan males. Kvalitative undersggelser har derimod fokus pa mening og fortolkning,
hvorigennem man forsgger at forstdr andres perspektiv. For at kunne opna disse
subjektive data, er man som forsker ngdt til at involvere sig i dataindsamlingen, og man

bliver et ‘instrument’ i sig selv (Morgan 2014, 48).
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Det tredje og sidste omrade, hvorpa man kan adskille kvantitativ og kvalitativ
forskning er pa deres forhold til det generelle eller specifikke. Kvantitative undersggelser
fremhaever det generelle, analyserer variabler og arbejder med et stort antal deltagere,
hvorimod kvalitative undersggelser fremhaever detaljer og gar i dybden med fa udvalgte

deltagere (Morgan 2014, 49).

Ved at bruge mixed methods kan vi fa de fordele som bade kvalitative og kvantitative
studier har hver iseer, samt overkomme deres respektive svagheder, hvilket er mixed
methods helt store styrke. Svagheden er, at undersggelsen bliver mere kompleks, og det
kan veere svert at fa de to metoder integreret til en helhed, sa de ikke fremstar som to
enkeltstdende metoder og analyser. Undersggelsen bliver ogsa mere tidskreevende end
ved brug af en enkeltstdende metode (Morgan 2014, 35-36, 49-50).

Den kvantitative spgrgeskemaundersggelses styrke er, at den er god til at skabe et
horisontalt billede af en stor gruppe mennesker, som man kan bruge til at fremleegge
nogle generelle traek og tendenser hos malgruppen (se figur 2.1). Ved at undersgge et
udsnit at malgruppen, kan man generalisere sine resultater til hele malgruppen. Pa den
anden side forteeller resultaterne ikke sa meget om det enkelte individ og hvilke tanker
og overvejelser, der ligger bag de enkelte svar (Morgan 2014, 53-54).

Her kan man i stedet bruge det kvalitative interview, hvor man skaber et vertikalt
billede af en gruppe og netop kan fokusere pa individer og forsta deres tanker, meninger,
falelser og handlinger (se figur 2.1). Interviewets ulempe er, at det bliver et stort arbejde
at skulle fa kvalitative data fra lige sa stor en gruppe, som den kvantitative
spgrgeskemaundersggelse tillader (Morgan 2014, 52-53).

Ved at mixe begge metoder til dataindsamling kan man fa adgang til data om bade
den brede gruppe og fa uddybende svar fra individer. De to metoder kan dermed opveje

hinandens svagheder, og vi er ladt tilbage med fordelene ved begge studier og en raekke

resultater, som den ene af undersggelserne ikke kan give alene.

Figur 2.1: Et billede af en gruppe, hvor den bld linje viser det horisontale snit, som en kvantitativ
spgrgeskemaundersggelse kan give af gruppen, og de rgde linjer viser de vertikale snit, som kvalitative
interviews kan give af udvalgte personer i gruppen.
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Ndr man som forsker har besluttet sig for at arbejde med mixed methods, skal man finde
ud af, hvordan man vil kombinere et kvalitativt og et kvantitativt studie.

Creswell & Plano Clark (2018, 52) har opstillet forskellige mader, man kan
kombinere undersggelser pa, og hvert mixed methods design er unikt og tilpasset den
enkelte undersggelse. Creswell & Plano Clark (2018, 65-68) arbejder med tre centrale
forskningsdesigns inden for mixed methods, mens Morgan (2014, 65) ogsa beskriver et

fjerde design. Figur 2.2 viser en oversigt over de forskellige designs.

Convergent parallel design

Interpret the
merged results

Explanatory sequential

Quantitative
Data Collection
and Analysis

Qualitative
Data Collection
and Analysis

Quantitative Qualitative
Data Collection Connect from the Data Collection Interpret the
and Analysis quantitative resul and Analysis connected results
Exploratory sequential
Qualitative Quantitative
Data Collection Connect from the Data Collection Interpret the
and Analysls qualitative results and Analysls connected results

Embedded (example of qualitative embedded within a quantitative design)

Quantitative Design
Quantitative

Data Collection and Analysis

Interpret the
embedded results

Qualitative
Data Collection and Analysis
to enhance larger design

Figur 2.2: Oversigt over centrale forskningsdesigns inden for mixed methods (Curry et al. 2013, 121).

Fgr man veelger, hvilket design man vil arbejde med, skal man ggre sig klart, hvad man vil
have ud af sin undersggelse som helhed, men ogsda hvad formalet med de enkelte
undersggelser er, og derefter veelge det design, der matcher disse formal (Creswell &
Plano Clark, 65).

Convergent parallel design laegger op til, at man udfgrer de to undersggelser med

forskellige formal og efterfglgende konvergerer (dvs. sammenkobler, kombinerer og
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sammenligner) resultaterne og praesenterer en samlet fortolkning af de to
undersggelsers resultat. Designet leegger op, at man udfgrer undersggelserne parallelt,
men de kan ogsa udfgres efter hinanden. Det afggrende er, at man udfgrer to individuelle
undersggelser, hvor deres formadl er uathaengige af hinanden (Creswell & Plano Clark
2018, 63, 65). Har man derimod brug for, at den ene undersggelses formal skal udspringe
af den anden undersggelse, skal man veelge et andet design.

Explanatory sequential design laeegger op til, at man starter med at udforme og
gennemfgre sin kvantitative undersggelse og derefter gennem en kvalitativ undersggelse
forsgger at forklare de kvantitative resultater. Dermed udspringer den kvalitative
undersggelses formal af resultaterne fra den kvantitative undersggelse i forsgget pa at
forklare de generelle tendenser, som man finder i den kvantitative undersggelse
(Creswell & Plano Clark 2018, 63, 65, 67).

Exploratory sequential design arbejder modsat, da man starter med at udforme og
gennemfgre sin kvalitative undersggelse og derefter gennem en kvalitativ undersggelse
forsgger at udforske og generalisere de tendenser, man finder i resultaterne fra den
kvalitative undersggelse. Dermed udspringer formalet fra den kvantitative undersggelse
fra resultaterne i den kvalitative undersggelse (Creswell & Plano Clark 2018, 63, 67).

De fgrste tre forskningsdesign laegger op til to selvsteendige undersggelser,
hvorimod det sidste design laegger op til, at man kan opna bade kvantitative og kvalitative
data gennem én undersggelse. Embedded design har, som navnet antyder, inkorporeret
den kvalitative analyse i den kvantitative. Det kan ske ved, at man i en
spgrgeskemaundersggelse stiller en blanding af lukkede og dbne spgrgsmal. De lukkede
spgrgsmal genererer kvantitative data, som man kan generalisere ud fra, mens de dbne
spgrgsmal giver kvalitative data, som skal fortolkes. Nar man har indsamlet sit data, skal

resultaterne sammenlignes og inkorporeres i en samlet fortolkning (Morgan 2014, 65).

2.2.1 Explanatory sequential design

Vi har valgt at arbejde ud fra explanatory sequential design, da vi starter med at lave en
spgrgeskemaundersggelse, og ud fra de resultater vil vi lave nogle dybdegdende
interviews, som kan forklare nogle af resultaterne fra spgrgeskemaet. Pa den made far vi
ikke kun svar pa hvad og hvordan interviewpersonerne agerer, handler og teenker, men

vi far mulighed for at spgrge nogle udvalgte personer om, hvorfor de ggr/tenker, som de
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gor. Det giver undersggelsen en anden dybde, som er brugbar, ndr man undersgger
forbrugsvaner, hvor blandingen af kvalitative og kvantitative data kan arbejde sammen.

[ vores spgrgeskemaundersggelse gnsker vi at afdeekke danskernes praeferencer,
forbrug, opfattelse af og kendskab til udenlandsk og spansk vin. Vi vil bruge interviewene
til at dykke mere ned i danskernes syn pa Spanien for at fa en bedre forstaelse af, hvordan
country-of-origin har en indflydelse for forbrugsadfeerden samt fi uddybet nogle
forbrugsmegnstre. Vi vil pabegynde analysen af spgrgeskemaets resultater, inden vi
udfgrer interviewene for at afdaekke, hvilke huller spgrgeskemaundersggelse ma have,
sa vi kan udfylde dem gennem spgrgsmalene i interviewene. De to szt resultater vil blive
integreret i en faelles analyse af danskernes forbrugsadfeerd med fokus pa

beslutningsprocessen og country-of-origin.

Nu hvor vi har beskrevet, hvordan vi arbejder med mixed methods i specialet, gar vi
videre til at beskrive, hvordan de to undersggelser er udformet. Vi beskriver processen
lige fra designet af undersggelsen til hvordan resultaterne bliver analyseret, og vi slutter
af med en analyse af processens svagheder. Fgrst beskrives det, hvordan vi har udfert

spgrgeskemaundersggelsen.

2.3 Spgrgeskemaundersggelsen

[ dette afsnit praesenteres processen for at lave en spgrgeskemaundersggelse, lige fra
planleegningen til udfgrelsen af undersggelsen. Vi tager udgangspunkt i Hansen et al.
(2015) Spgrgeskemaer i virkeligheden og fglger deres proces i at udfgre en
spgrgeskemaundersggelse.

Hansen et al. (2015, 20) beskriver spgrgeskemaer som “et systematiseret interview,
hvor man som afsender har valgt, hvad der skal spgrges om og hvordan. Det stiller
veaesentlige krav til forberedelsen, hvis man vil have et godt udbytte af indsatsen”. Det
betyder, at det er vigtigt, at man som forsker bruger tid pa at udforme sit spgrgeskema
og tager aktivt stilling til, hvilke spgrgsmal man stiller, samt at man prgver at seette sig
ind i, hvordan modtager vil opfatte spgrgsmalene for at kunne stille dem pd en made, sa

man ogsa far de gnskede svar.
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En spgrgeskemaundersggelse har tre faser (Hansen et al. 2015, 25)
1) Planleegning
2) Gennemfgrsel

3) Formidling

I de fglgende afsnit gennemgar vi de tre faser, samt komme med en kritik af vores egen

proces.

2.3.1 Planlaegning af spgrgeskemaet

Hansen etal. (2015, 25) vurderer, at planleegningen af spgrgeskemaundersggelsen er den
vigtigste fase for at sikre en vellykket undersggelse. Man skal forholde sig til, hvad
formalet med undersggelsen er, altsa hvad man vil have ud af undersggelsen, og derefter
finde frem til, hvordan man opnar det resultat, herunder hvem ens malgruppe er, hvilke
svartyper man vil have, og hvordan man vil finde interviewpersoner til undersggelsen.
Nedenfor praesenteres hele planlegningsfasen med fokus pa undersggelsens
formdl, udformning af spgrgsmal og overvejelser om reliabilitet, validitet,

repraesentativitet og etik.

Undersggelsens formal

For at opna et godt resultat, skal man fra starten opstille et klart formal med
undersggelsen. Derved kan man stille preecise spgrgsmal, som sgger svar pa
undersggelsens formal, samt eliminere spgrgsmal og problemstillinger, som bliver
overflgdige og/eller arbejder i en anden retning (Hansen et al. 2015, 32).

Som naevnt tidligere skal dette spgrgeskema undersgge danskernes kendskab til,
opfattelse og forbrug af udenlandske vine. Vi har pa forhand lagt os fast pa en malgruppe
for vores undersggelse, som er alle voksne danskere. Vi specificerer ikke pa forhand
malgruppen yderligere, da vi gennem vores besvarelser kan klassificere
interviewpersonerne og se hvilke tendenser, der ggr sig geldende inden for mindre
segmenterede grupper. Undersggelsens formal bruger vi som guideline for de spgrgsmal,
undersggelsen indeholder, men det bruges ogsa til en introduktion til undersggelsen, sa
interviewpersonerne kan fa en ide om, hvad deres besvarelse skal bruges til (Hansen et

al. 2015, 46).
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Vi har fravalgt at lave en komparativ undersggelse af danskernes syn pa spansk vin
i sammenligning med for eksempel fransk vin. Vi er i stedet mere interesserede i at
afdeekke interviewpersonernes praferencer, forbrugsmgnstre og holdninger til kgb af

vin generelt.

Udformning af spgrgsmal

En spgrgeskemaundersggelse kan som tidligere naevnt sammenlignes med et
systematiseret, skriftligt interview, hvor vi som afsendere fuldstaendigt bestemmer, hvad
der skal spgrges om, og hvordan. Det er derfor vigtigt, at vi far stillet de rigtige spgrgsmal,
pa denrigtige made, med de rigtige svarkategorier og i den rigtige reekkefglge, da alt dette
pavirker resultatet (Hansen et al. 2015, 20, 141). Upraecise spgrgsmal giver upreaecise
svar, som kan veere sveere at analysere.

Nar man laver en spgrgeskemaundersggelse, kan man spgrge ind til malgruppens
handlinger og adfeerd (hvad de ggr), deres holdninger (hvad de mener) og deres viden
(hvad de ved). For at fa en fyldestggrende undersggelse, kan det veere en ide at spgrge ind
til flere af kategorierne. P4 den made kan man ogsa teste, om malgruppens holdninger,
viden og handlinger spiller sammen, eller om der er divergenser blandt malgruppen. En
fjerde kategori af spgrgsmal er baggrundsspgrgsmal, som kan bruges til at lave en
demografisk inddeling af interviewpersonerne (Hansen et al. 2015, 145-146).

Vi har opstillet 26 spgrgsmal i spgrgeskemaet, som afdeekker interviewpersonernes
kendskab til vin; hvad de laegger veegt pa, nar de kgber vin; hvad de husker ved en god
vin; deres kgbsproces; deres kendskab til vin fra Spanien; samt nogle demografiske

spgrgsmal.

Ndr man laver et spgrgeskema, er det ikke nok at overveje, hvad man vil spgrge om, man
skal ogsa overveje, hvordan man vil spgrge. Man kan enten stille dbne spgrgsmal, som
interviewpersonerne selv skal formulere svar til, hvilket giver et kvalitativt resultat, eller
man kan stille lukkede spgrgsmal, hvor interviewpersonerne veelger mellem nogle pa
forhand, opstillede svarkategorier, hvilket giver et kvantitativt resultat. Fordelen ved de
lukkede spgrgsmal er, at de er nemme at kategorisere efterfglgende, men ulempen er, at
nogle interviewpersoner maske ikke kan se sig selv i de opstillede svarkategorier. Den
ulempe kan sd opvejes ved dbne spgrgsmal, som til gengeeld er tidskreevende at

efterbehandle (Hansen et al. 2015, 152).
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Vi har valgt udelukkende at stille lukkede spgrgsmal, da vi gerne vil have svar pa
klare, definerede spgrgsmal og se, hvor interviewpersonerne placerer sig selv inden for
vores opstillede kategorier.

Ydermere skal man ogsa ggre sig overvejelser om, hvordan man stiller spgrgsmalet.
Her skal man teenke over leengden af spgrgsmalet, men ogsa sproget. Man skal undga at
stille spgrgsmal indeholdende uspecifikke betegnelser som ‘ofte’ og ‘sjeeldent’, da
interviewpersonerne kan opfatte disse ord forskelligt og derfor ikke svare ud fra de
samme forudseetninger, hvilket kan give problemer i sammenligningen af resultater.
Derudover skal man ogsa sgrge for, at man kun spgrger om én ting ad gangen, og ggr sit
spgrgsmal sa specifikt som muligt, s man sd vidt muligt er sikker pa, at
interviewpersonerne forstar spgrgsmalet og har mulighed for at give et retvisende svar.
Spgrgsmalene skal helst ogsa diskriminere interviewpersonerne, sa de svarer forskelligt
og dermed giver mulighed for sammenligning og kategorisering. Til sidst skal man passe
pa med at stille ledende spgrgsmadl, og ‘laegge ord i munden’ pd interviewpersonerne. Det
er vigtigt at undga at laegge sine egne holdninger over pa interviewpersonerne, eller
pavirke dem til at give bestemte svar, som de fgler er ‘rigtige’ gennem ledende spgrgsmal
(Hansen et. al 2015, 153-161).

Vi har teenkt meget over formuleringen af vores spgrgsmal, og ved nogle spgrgsmal
har vi lavet en definering af, hvad de skal svare pa. Nogle eksempler er:

Spgrgsmal 2: Hvad husker du bedst ved en god vin? (bortset fra smagen). Her har vi
valg at tilfgje en parentes, hvor vi beder interviewpersonerne se bort fra smagen, da vi er
klar over, at det er noget, mange husker tydeligt ved en vin, og det der er afggrende for,
at de synes, at vinen er god. Vi er dog interesserede i at afdeekke, hvad de ellers husker,
da disse minder bruges i kgbssituationen til at udveelge en tilsvarende vin.

Spgrgsmal 15: Hvor foretraekker du at kgbe vin? Velg det sted du oftest handler.
Ved dette spgrgsmadl har vi valgt at tilfgje en definition pd, hvordan vi gnsker
interviewpersonerne skal svare. Vi er klar over, at mange kgber vin forskellige steder, og
indkgbsstedet atheenger nogle gange ogsa at, hvad vinen skal bruges til. For at undg3, at
et flertal af vores interviewpersoner satter flere krydser, og dermed pavirker resultatet
i en anden retning, har vi pa forhand defineret, at det er et sted de primzert handler, vi
gnsker at vide noget om.

Spgrgsmal 25: Hvad er din hgjest gennemfgrte uddannelse? Her har viispgrgsmalet

gjort det klart, at det er 'gennemfgrte uddannelser’, vi spgrger til, for havde vi til gengaeld
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spurgt, hvad er dit uddannelsesniveau? kan nogen tro vi ogsa spgrger ind til nuveerende
uddannelser eller ikke-gennemfgrte uddannelser, hvilket kan give forskelligartede svar.

Efter at man har fundet ud af, hvad man vil spgrge om, skal man tage stilling til,
hvordan man vil have svaret. Hansen et al. (2015, 161) skriver, at “svarkategorierne skal
veere balancerede, udtgmmende, og gensidigt udelukkende”. Det betyder, at man skal
undga steerkt ladede ord og begreber, som kan farve interviewpersonernes svar, at man
skal have nok svarkategorier til, at interviewpersonerne kan se sig selv i ét af den, og at
svarkategorierne skal veere afgraensede i selv, sd interviewpersonerne kun kan se sig selv
i ét svar, og dermed undga overlappende svarkategorier.

Eksempler pd, hvordan vi har opstillet svarkategorier, som er udtgmmende og
gensidigt udelukkende er, nar vi spgrger til, hvad interviewpersonerne i gennemsnit
betaler for en flaske vin og deres alder. Her opstiller vi nogle tal-intervaller, hvor der er

en klar opdeling af, hvad der hgrer under hvilken svarkategori:

6. Hvad betaler du i gennemsnit for en flaske vin? * 24. Alder *

Vaelg et svar. Vaelg et svar.
Under 50 kroner 16-25 ar
51 til 80 kroner 26-35 ar
81 til 120 kroner 36-45 ar
121-200 kroner 46-64 ar
Over 200 kroner 65+ ar

En anden mulighed til at opnd, at svarkategorierne er balancerede, udtgmmende, og
gensidigt udelukkende, er, at man ved nogle spgrgsmal har en andet, ved ikke eller ikke
relevant svarkategori, hvilket hjeelper til at undga tilfeeldigt valgte svar (Hansen et al.
2015, 162-164). Det har vi for eksempel gjort, nar vi spgrger om, hvad der har mest
indflydelse pa interviewpersonernes valg af vin. Her har vi pa forhand opstillet en raekke
svarkategorier, som interviewpersonerne skal tage stilling til, men vi giver dem ogsa
muligheden for selv at formulere et svar, hvis de ikke kan se sig selv i vores opstillede

muligheder:
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1. Hvad har mest indflydelse pa dit valg af vin? *

Vaelg op til tre svar. Tag udgangspunkt i en vin, du ikke tidligere har smagt. Du kan tilfgje en anden mulighed under '‘Andet’.
Land
Druesort
Argang
Pris under 100 kr
Pris over 100 kr
Etiketten
@kologi / baeredygtighed
Awards, nomineringer mm.

Andet...

Man kan ogsa spgrge efter i hvilken grad et udsagn passer pa interviewpersonerne og
bede dem svare pa en Likert-skala, som fx kan ga fra 1-5 eller 0-10, hvor det mindste tal
er helt uenig, og det hgjeste tal er helt enig. Ved at opstille en talraekke som svarkategorier,
giver man interviewpersonerne mulighed for ogsa at forholde sig neutralt til spgrgsmalet
ved at veelge en midterkategori. Her er det dog vigtigt, at interviewpersonerne er klar
over, hvilken betydning man som afsender tilleegger de forskellige tal, s3 de kan besvare
spgrgsmalet ud fra de forudsaetninger, som resultatet analyseres ud fra (Hansen et al.
2015, 166-167).

Denne type svarkategori har vi brugt ved 12 spgrgsmal. Vi har brugt Likert-skalaen
til at male interviewpersonernes holdning til, hvor vigtigt noget er for dem i en
kgbssituation eller kendskab til vin. Vi har valgt en skala fra 1-5, hvor vi pa forhdnd har

defineret, hvad hvilken vaegt, hvert tal har. Et eksempel er:
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17. Hvad er dit kendskab til spansk vin?

Vaelg et svar. 1 = meget begraenset, 2 = begraenset, 3 = middel, 4 = hgjt, 5 = meget hojt.

Meget begranset Meget hojt

Det sidste, man bgr overveje, nar man konstruerer et spgrgeskema og opstiller spgrgsmal
og svarkategorier, er, hvilken raekkefglge spgrgsmalene kommer i. Her anbefaler Hansen
et al. (2015, 174-179), at man placerer emnespgrgsmalene fgrst og
baggrundsspgrgsmalene sidst. P4 den mdde vil interviewpersonerne fgle, at
spgrgeskemaet er relevant fra starten. Derudover anbefaler de, at man grupperer
spgrgsmalene, sd spgrgsmal omhandlende samme emne placeres efter hinanden, og
interviewpersonerne oplever derved en sammenhang i spgrgeskemaet. Hansen et al.
(2015, 176-177) beskriver ogsa, at man skal vaere opmarksom pd, at dét
interviewpersonerne svarer pa et spgrgsmal, kan pdvirke maden, de besvarer
efterfglgende spgrgsmal, enten fordi man som afsender kommer til at pavirke
interviewpersonerne gennem de svarkategorier, man giver, eller fordi
interviewpersonerne vil undga at give modstridende svar.

Vi har fulgt anbefalinger om at stille emnespgrgsmal fgrst og baggrundsspgrgsmal
sidst. Overordnet har vores spgrgeskema tre sektioner: 1) spgrgsmal omhandlende vin
kgbsvaner og overvejelser i forbindelse med kgb af udenlandsk vin generelt, 2)
spgrgsmdl omhandlende kendskab til og opfattelse af vin fra Spanien og 3)
baggrundsspgrgsmal om kgn, alder, uddannelse og bopzel. Vi har valgt at spgrge ind til
udenlandsk vin generelt, fgr vi spgrger til spansk vin, da vi ikke gnsker at pavirke
interviewpersonerne til at svare noget bestemt i den fgrste sektion, fordi de eventuelt
kunne tro, at vi kun sgger svar, som favoriserer Spanien og spanske vine. Vi veelger ogsa
at placere spgrgsmalet om kendskab til vin som det sidste i den fgrste sektion, da de pa
baggrund af deres besvarelser pa de fgrste 15 spgrgsmal kan vurdere deres kendskab, og
dermed give et mere retvisende svar.

Derudover har vi placeret spgrgsmalene, sa spgrgsmal omhandlende det samme
placeres sammen, fx spgrgsmal 7 og 8, som begge omhandler pris pa vin, og spgrgsmal 4

til 11 efter spgrgsmal 3, da de er en uddybning af spgrgsmal 3.
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Det sidste, der er relevant at naevne i forhold til opbygningen af spgrgeskemaet, er,
at vi har gjort det obligatorisk at besvare alle spgrgsmal (undtagen de sidste to
omhandlende om man vil deltage i et interview og i konkurrencen om en flaske vin). Vi
er klar over, at det kan forhindre nogen i at gennemfgre undersggelsen, hvis der er
spgrgsmal, som de ikke vil besvare, men vi har vurderet, at vi er mere interesserede i at

fa hele besvarelser, end at fa flere til at svare, hvis de kun svare delvist pa spgrgeskemaet.

Reliabilitet, validitet, repraesentativitet og etik

Reliabilitet henviser til, hvor palidelighed en undersggelse er, eller sagt pa en anden made
handler det om at se pd, hvor pracis undersggelsen er. Det betyder, at de spgrgsmal, som
vi stiller i denne undersggelse, skal andre forskere kunne stille pa et senere tidspunkt og
kunne na frem til at lignende resultat. Det betyder i praksis, at vi skal stille spgrgsmal,
som interviewpersonerne kan give et retvisende svar p3, fx ved at spgrge efter noget, som
ligger inden for deres erindring (Hansen et al. 2015, 167).

Det efterkommer vi ved primeert at stille spgrgsmal til, hvor vigtigt noget er for
interviewpersonerne eller deres opfattelse af noget (12 spgrgsmal). Derudover spgrger
vi ind til deres forbrugsmgnster, preeferencer og opfattelse (6 spgrgsmal) og demografi
(4 spegrgsmal). De sidste 4 spgrgsmal (spgrgsmal 2, 6, 12 og 13) ligger i en kategori, hvor
interviewpersonerne skal bruge deres hukommelse eller tidsfornemmelse, hvilket kan
give nogle usikkerheder i svarene.

En undersggelses validitet henviser til, at man rent faktisk ogsa maler pa det, som
man gnsker at male p3, eller sagt pa en anden made er undersggelsen gyldig. Her skal
man undgd systematiske fejl, som at afvige fra ens tema, eller pavirke
interviewpersonerne gennem maden, man stiller spgrgsmal pa (Hansen et al. 2015, 168).

Dette efterkommer vi ved at have overvejet ngje, hvilke spgrgsmal vi stiller,
hvordan vi stiller dem og i hvilken reekkefglge, som beskrevet ovenfor. Vi har ogsa brugt
vores teoretiske viden til at udvaelge spgrgsmal, sa vi kan fa svar, der relaterer sig til de
teoretiske begreber, vi bruger i analysen af svarene.

Repraesentativitet betyder, at man skal spgrge de rigtige personer. At en
undersggelse er reprasentativ handler om at foretage en stikprgve blandt malgruppen,
det vil sige spgrge en mindre gruppe inden for malgruppen, som kan give et indblik i,
hvordan malgruppen ser pa ens problemstilling, altsa at man ved hjzelp af fa besvarelser

kan skabe et miniaturebillede af malgruppen.
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Hansen et al. bruger to begreber til at beskrive en undersggelses reprasentativitet,
population og generaliserbarhed. Population henviser til den gruppe, man vil undersgge.
Malet med undersggelsen er “at fd stikprgven til at afspejle sin population, da det dbner
muligheden for, at man kan generalisere stikprgvens besvarelser til hele populationen”
(Hansen et al. 2015, 69). Generaliserbarhed henviser til, at “man kan pdstd, at ens
resultater fra den lille gruppe med en bestemt statistisk sikkerhed lader sig overfgre til hele
populationen” (Hansen et al. 2015, 69).

Vores spgrgeskemaundersggelse vil netop blive en stikprgve, da vi ikke kan fa
adgang til alle danskere, der kgber eller drikker (spansk) vin (vores population). Ved at
lave en stikprgveundersggelse er der en fare for, at vi ikke far fat i de rigtige personer. Vi
kan bede en bestemt gruppe besvare spgrgeskemaet, men det er ingen garanti for, at de
ogsa vil besvare det. Her har vores indsamlingsmetode ogsd en indflydelse, da det er
bestemte grupper af befolkningen, man kan na via forskellige kanaler (se afsnit 2.3.2).

Gennem spgrgsmal 23-26 omhandlende kgn, alder, uddannelsesniveau og bopzel
har vi faet et billede af, hvem vores respondenter er. P4 baggrund af deres besvarelser,
mener vi, at gruppen er forholdsvis repraesentativ. Det er ikke muligt for os, med de
ressourcer vi har til radighed at lave en undersggelse der er 100 % repraesentativ, hvilket
vi beskriver naermere i afsnit 2.3.4. Vi har ikke fiet mange besvarelser fra personer
bosiddende i Region Sjzelland eller personer over 65 ar, hvilket kan haenge sammen med,
at vi har taget udgangspunkt i vores netvaerk pa sociale medier. Vores netverk i Region
Sjeelland er ikke saerlig stort, og det er sveert at fange personer over 65 ar pa sociale
medier.

Ifglge Hansen etal. (2015) har stikprgveundersggelser en altid usikkerhedsprocent,
da man netop ikke spgrger hele populationen. Ved at opna ca. 400 besvarelser vil have en
usikkerhedsprocenten vaere 5 %, hvilket betyder, at hvis man har en fordeling pa 40/60
% ved besvarelsen af et spgrgsmal i stikprgven, vil populationen virkelige fordeling laegge
pa 35-45 % overfor 55-65 % (Hansen et al. 2015, 73-75).

Det er mange etiske overvejelser at ggre sig, ndr man indsamler data. Det fgrste er,
at man skal kunne sikre sine interviewpersoner anonymitet (Hansen et al. 2015, 35-37).
Det ggr vi ved, at vi kun deler resultaterne i en form, hvor de ikke kan spores tilbage til
en enkelt person, fx gennem diagrammer og tabeller, hvor interviewpersonerne altid vil

fremgd som en del af en gruppe.

Side 25 af 114



Noget andet er, at man skal respektere sine interviewpersoner som hele mennesker
med selvsteendige holdninger og respektere den tid, de bruger pa at udfylde
spgrgeskemaet. Denne del hanger sammen med de overvejelser, vi har gjort os om
maden, vi opstiller spgrgsmal og svarkategorierne pa. Interviewpersonerne skal kunne
udtrykke sig frit uden at blive styret af vores holdninger og ideer, og de skal kunne se sig

selv i de svarkategorier, de bliver preesenteret for (Hansen et al. 169).

2.3.2 Spgrgeskemaet og gennemfgrsel af undersggelsen

Vi har valgt at udarbejde spgrgeskemaet i Google Forms, da det er en gratis, brugervenlig
og delevenlig platform, som giver os mulighed for at fglge udviklingen i besvarelser
undervejs, men ogsa segmentere og kategorisere resultaterne efterfglgende.

Vi har bedt tre udvalgte personer om at teste spgrgeskemaet, fgr vi sendte det ud til
malgruppen. Testpersonerne er ogsa en del af malgruppen, og de giver os svar pa, om
nogle spgrgsmal er uhensigtsmeessige, kan misforstds eller om der er fejl i
spgrgeskemaet. Ud fra deres tilbagemeldinger har vi rettet spgrgeskemaet til en endelig
version. Testpersonerne er ogsa blevet bedt om at tage tid p3, hvor leenge de bruger pa
udfyldelsen, sa vi kan informere vores interviewpersoner om hvor lang tid, de skal saette
af til undersggelsen.

Spgrgeskemaet har vi delt i vores netveerk via de sociale medier Facebook og
LinkedIn, og vi har opfordret vores netveerk til at dele spgrgeskemaet i deres eget
netveerk. P4 den made haber vi at kunne ramme en bred og forskelligartet gruppe af
mennesker, da 77 % af befolkningen har en Facebookprofil, og 41 % har en LinkedIn-
profil (Slots- og kulturstyrelsen 2020, 5). Det er dermed de to stgrste sociale medier i
Danmark, men det er ogsa de sociale medier, som er mest velegnede til deling af et
spgrgeskema, og brugerne er vant til at leese og dele andres opslag, sa vi har gode
muligheder for at nd bredt ud gennem disse platforme. Ydermere har vi sendt
spgrgeskemaet personligt til nogle personer i vores tette netveerk og bedt dem besvare
spgrgeskemaet og dele det videre.

Ved at dele spgrgeskemaet i vores netverk, sikrer vi en tilfeeldig udveelgelse af
deltagere, da vi laegger spgrgeskemaet tilgaengeligt for en stor gruppe personer og
udvelgelsen derved bygger pa frivilligt initiativ. Denne made at indsamle data pa, ggr
naturligvis ogs3, at vi udelukker en gruppe mennesker fra starten, enten fordi de ikke er

brugere af de to sociale medier, eller fordi de ligger uden for de netveerk, hvor
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spgrgeskemaet bliver delt. Vi har dog alligevel vurderet, at det er en god lgsning for os,

siden spgrgeskemaet kan nd en bred del af vores malgruppe ved denne delingsform.
Spgrgeskemaet har veeret delt og dbent for besvarelser i 18 dage og givet os 430

besvarelser. Selve spgrgeskemaet er vedlagt som bilag 1, og resultaterne er vedlagt som

bilag 3,5,9, 12, 15.

2.3.3 Analyse og formidling af resultaterne

Google Forms, som vi har valgt at lave vores spgrgeskema i, har en integreret funktion,
som eksporterer alle resultater over i Google Sheets, hvor vi far et ark, som har alle
spgrgsmal i vandrette raekker, og alle besvarelser i lodrette kolonner. Derudover giver
Google Sheets os mulighed for at se, hvilke besvarelser, der ligger inden for de forskellige
grupper i opstillede krydstabeller.

Det fgrste vi har gjort ved vores data, er at lave en bortfaldsanalyse (Hansen et al.
2015, 196-198), hvor vi har frasorteret to grupper af respondenter. Den fgrste gruppe er
personer, som har besvaret spgrgeskemaet flere gange. Disse er blevet identificeret ud
fra den angivne mailadresse og ved en sammenligning af svar, og analysen har givet et
bortfald pa 22 respondenter. Derefter har vi valgt at frasortere alle respondenter over 65
ar, da denne aldersgruppe udgjorde 2,1% af besvarelserne og derfor ikke var
repraesentativ. Dette har givet et bortfald pa 9 personer, s vi ender med 399
respondenter i vores analyse.

Derefter har vi skullet se besvarelserne igennem, og ved de spgrgsmal hvor
respondenterne har haft mulighed for selv at tilfgje et svar, skulle disse kodes til en
svarkategori. Her har vi enten zendret respondenternes svar et en eksisterende kategori,
opstillet en ny eller efterladt et blankt svari de tilfzelde, hvor deres svar ikke kunne sattes
i en kategori. Dette er ogsa beskrevet neermere i vores kritik af spgrgeskemaet i afsnit

2.3.4.

Efter at have gennemset vores data, startede den egentlige analyse, hvor vi har opstillet

frekvenstabeller!! og krydstabellerl?, som vi kan udlede data fra. Disse tabeller er sa

11 “Frekvenstabeller er simple optellinger af, hvor mange der tilhgrer hver af de opstillede kategorier”
(Hansen et al. 2015, 198)

12 En tabel, hvor “man kan sammenligne, hvordan forskellige grupper har besvaret et spgrgsmdl” (Hansen et
al. 2015, 199)
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enten praesenteret som en tabel, i de tilfzelde vi har vurderet, at det giver mening at angive
mange informationer, eller som et diagram, i de tilfeelde vi har vurderet at et visuelt
billede bedst viser resultaterne (Hansen et al. 2015, 202-206).

Hansen et al. beskriver ogsd, at det er vigtigt at vere tydelig omkring, hvad
diagrammer og tabeller viser og skrive eksplicit, hvilke spgrgsmal, man har stillet for at
na frem til det viste resultat. Derudover mener de, at man skal sikre en ensartethed i sine
diagrammer og tabeller ved at give dem en klar og tydelig overskrift, veere konsekvent i
maks. enheden pa grafers y-akse og angivelse af samme enhed (antal eller procent) ved
samme diagramtype, samt tydeligt markere angivelsen af antal eller procent i bade
tabeller og diagrammer (Hansen et al. 2015, 202-206).

Et eksempel pd en frekvenstabel er nedenstdende, som viser respondenterne
fordelt pa alder, angivet i bade antal og procent, og nedenfor kan man ogsa se, hvordan

tabellen kan afbilledes i et diagram.

24. Alder Antal Procent

16-25 ar 89 22,3%
26-35 ar 151 37,8%
36-45 ar 60 15,0%
46-64 ar 99 24,8%
Ialt 399 100,0%
24. Alder
200

150

100

Antal

50

0
16-25ar 26-35ar 36-45ar 46-64 ar

Et eksempel pa en krydstabel, er nedenstdende, som viser respondenterne fordelt pa

uddannelsesniveau og kgn, hvor vi har krydset de to spgrgsmal, sdledes, at tabellen viser,

fx hvor mange kvinder, der har en lang videregdende uddannelse.
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23. Kon

25. Hvad er din hgjest gennemfgrte uddannelse?

Grundskole (fx. folkeskole, 10. klasse) 0,9% 2,9%
Ungdomsuddannelse (fx. erhvervsuddannelse, gymnasial uddannelse) 14,6% 18,5%
Kort videregaende uddannelse (fx. finansgkonom, it-teknolog) 7,5% 9,8%
Mellemlang videregdende uddannelse (fx. sygeplejerske, folkeskoleleerer, bachelor) 35,4% 26,0%
Lang videregaende uddannelse (fx. cand.mag., cand.merc.) 36,7% 40,5%
Ph.d. og forskeruddannelse 4,9% 2,3%
Ialt 100,0% 100,0%

Muligheden for at lave krydstabeller har vi brugt, da vi gnsker at inddele respondenterne
efter involveringsgrad, og analysere pd, hvordan forskellige grupper med forskellige
involveringsgrader har besvaret spgrgeskemaet for at afdaekke, hvordan deres
forskellige forbrugeradfeerd er. Her har vi krydset fglgende tre spgrgsmal:
e 6. Hvad betaler du i gennemsnit for en flaske vin?
e 12.Hvor langtid vil du vurdere, at du bruger i en forretning (bade fysisk og online)
pa at udvaelge en vin?

e 16.Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om vin?

Ud fra disse spgrgsmal har vi faet skabt fire grupper, to grupper med lav involveringsgrad
(de uerfarne og de mdlrettede), og to med hgj involveringsgrad (de opsggende og de
lzerde). En neermere beskrivelse af denne inddeling kan findes i afsnit 4.2.

Helt praktisk har vi dannet fire nye faner i vores Google Sheet med de forskellige
grupper, hvor kun de respondenter, der tilhgrer de enkelte grupper fremgar. Dette har vi
brugt til at udtraekke data om de forskellige grupper, ved bade frekvenstabeller og

krydstabeller, og til at finde vores interviewpersoner til interviewene.

Vores resultater praesenteres i kapitel 4, hvor vi fgrst preesenterer resultaterne af alle
spgrgsmal, og fremhaever, hvordan henholdsvis maendene og kvinderne har besvaret
hver enkelt spgrgsmal. Derefter praesenteres analysen, som ligger til grund for
opdelingen af respondenterne i de fire involveringsgrader, og derefter analyseres de
forskellige grupper i forhold til deres forbrugeradfeerd, og hvordan de hver iszer bruger

country-of-origin i beslutningsprocessen.
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2.3.4 Svagheder ved processen
Gennem bearbejdning af vores spgrgeskemadata, har vi opdaget to svagheder ved vores
undersggelse, som leegger op til en kritik.

Det fgrste er indsamlingsmetoden, hvor vi fra starten har veret klar over, at vi ikke
kan opnd en 100 % repraesentativ undersggelse. Besvarelserne viser dog, at vi ikke har
faet fat i den ufagleerte del af befolkningen (1,9 %), personer bosiddende i Region
Sjeelland (3 %) og Region Syddanmark (8,3 %) samt personer over 65 ar (2,1 %). Til
gengaeld er gruppen af 26-35-drige (39,3 %), personer med en lang videregdende
uddannelse (37,2 %) og personer bosiddende i Region Nordjylland (37,4 %) steerkt
overrepraesenterede set i forhold til den danske befolkning (Danmarks Statistik 2017;
2019a; 2021).

Som neevnt tidligere, har vi valgt den benyttede indsamlingsform, da vi vurderer, at
det er gennem disse kanaler, at vi kan opna det bedste resultat pd baggrund af de
ressourcer, vi har til radighed. En anden, men mere tidskraevende lgsning kunne have
veeret, at sgge om lov til at udveelge respondenter via CPR-udtraek, sd man pa den made
fik udtrukket en repraesentativ gruppe, som s3d kunne Kkontaktes via e-boks og
telefonopkald.

Det andet kritikpunkt er ved de svarkategorier, vi har opstillet. I spgrgsmal 1: Hvad
har mest indflydelse pa dit valg af vin? kan vi se pa de andet-besvarelser, vi har faet, at
respondenterne har manglet svarkategorien anbefalinger, og i spgrgsmal 18: Hvad
forbinder du med vin fra Spanien? de har manglet svarkategorierne smag
(krydrede/kraftige vine) og ved ikke. Dette er vi dog kommet om ved, ved at vi havde givet
dem muligheden for selv at skrive et svar under andet, som vi sa efterfglgende har
omkodet. Derudover har der vaeret nogle, som ikke har kunnet svare retvisende pa
spgrgsmal 11: Hvordan far du primeert den viden, du skal bruge for at beslutte dig for,
hvilken vin du vil kgbe? hvor vi har tvunget respondenterne til kun at vaelge ét svar. Her
har nogle under andet skrevet, at det kommer an pad vintype eller situation. Det er noget,
vi ikke har taget hgjde for i spgrgsmalet, men det er en kritik, da nogle respondenter ikke
har kunnet svare retvisende pa spgrgsmalet.

Det andet kritikpunkt i forhold til vores svarkategorier er, at vi ved
aldersfordelingen har lavet et 10-ars interval ved 16-25 ar, 26-35 ar og 36-45 ar, men ved
46-64 ar har vi lavet et 20-ars interval. Dette har vi gjort, da vi vurderer, at det ikke har

vaeret ngdvendigt at skelne mellem personer under og over 55 ar inden for dette interval.
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Vivurderer, at deres forbrug, kendskab og preeferencer er nogenlunde ens i det opstillede

20-ars interval.

2.4 Interview som forskning

[ dette afsnit preesenteres processen for at lave interviews, lige fra planleegningen til
udfgrelsen af undersggelsen. Vi har taget udgangspunkt i bogen Interview: Det kvalitative
forskningsinterview som hdndveerk af Kvale & Brinkmann (2014), og fglger deres proces i
udarbejdelsen af forskningsinterviews. Ordet interview er en sammensatning af ‘inter’,
der betyder mellem og ‘view’, der betyder syn, og i interviewet skabes der viden mellem
interviewerens og interviewpersonens synspunkter (Kvale & Brinkmann 2014, 177).
Interview kan have mange forskellige formal, men overordnet bruges de til at
“forstd temaer i den levede dagligverden ud fra subjekternes egne perspektiver” (Kvale &
Brinkmann 2014, 45). Det betyder, at man arbejder med at satte sig ind i, hvordan andre
teenker om og ser pa det feenomen, man gnsker at undersgge. Kvale & Brinkmann skriver
desuden, at interviews kan give “velfunderet viden om vores samtalevirkelighed” (2014,
75), og dermed afgraenser de den viden, man kan opna gennem et interview til det, der
kan italesaettes og samtales om. Interviewet er netop en samtale mellem interviewer
(undersggeren/forskeren) og interviewpersonen (subjektet), som finder sted i en
specifik interviewkontekst, hvor der er et asymmetrisk magtforhold mellem
interviewpersonerne, da intervieweren er den, der har kontrollen over samtalen, som
kan vaere mere eller mindre struktureret og fastlagt pa forhand afheengigt af, hvilket

resultat, man gnsker at opna (Kvale & Brinkmann 2014, 19, 56, 75, 127-131).

2.4.1 Interviewets syv faser
Kvale & Brinkmann (2014, 151-155) har opstillet syv faser, som beskriver den
idealiserede vej for en interviewundersggelse. Disse syv faser vil leegge til grund for
praesentationen af, hvordan vi har arbejdet med forskningsinterviews, og de er fglgende:
1) Tematisering
2) Design
3) Interview
4) Transskription

5) Analyse
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6) Verifikation
7) Rapportering

Den fgrste fase er tematisering eller formdlet med undersggelsen. Kvale & Brinkmann
mener, at “den bedste (og mdske eneste gode) grund til at vaelge interview er, at interviewet
matcher det emne, man er interesseret i” (2014, 152). Det er vigtigt for undersggelsen, at
man har et klart formal med at udfgre den, da det er altafggrende for, at man far et
brugbart resultat (Kvale & Brinkmann 2014, 158). Derudover understreger de ogsa, at
man skal vaere fortrolig med sit emne eller tema for at kunne veere i stand til at stille
relevante spgrgsmal (Kvale og Brinkmann 2014, 159).

Vores interviewundersggelse leegger sig i forleengelse af
spgrgeskemaundersggelsen, og dermed har vi i forberedelsen og udfgrelsen af den
opnaet en viden om danskernes praeferencer, kendskab til og opfattelse af (spansk) vin,
som vi kan bruge til at designe vores interview, sdledes at vi kan fa uddybende og
anderledes svar, end spgrgeskemaet har givet os.

Formalet med vores interviews er at fa uddybet nogle at de svar, vi har faet gennem
vores spgrgeskema. Vi vil gerne have bekreeftet eller afkraftet nogle teser, som vi selv
opstiller pa baggrund af spgrgeskemaets resultater. De omrader, vi veelger at undersgge
er 1) interviewpersonernes forbrugeradfaerd og 2) deres syn pa og forhold til Spanien. Vi
har valgt at bruge interviews til at undersgge dette, da vi gerne vil have
interviewpersonerne til at svare mere frit og mindre pavirket af nogle pa forhand
opstillede svarkategorier.

Vi har udvalgt vores interviewpersoner pd baggrund af deres besvarelser pa
spgrgeskemaet, saledes, at vi har set pa, hvem der har gnsket at deltage. Derefter har vi
udvalgt en handfuld fra hver at de fire grupper, som respondenterne er inddelt i, pa
baggrund af, at vi gnsker at interviewe forskellige typer personer, sa alle
interviewpersoner ikke er unge mennesker. Vi har sdledes udvalgt personer i de
forskellige grupper, som har svaret noget forskelligt. Der er 51 ud af de 399 respondenter,
som har udtrykt interesse for at deltage, og ud af dem kontakter vi 21 personer, hvoraf
10 har deltagetiinterviewet (tre fra den uerfarne gruppe, to fra den mdlrettede, to fra den

opsggende og tre fra den leerde)
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Den anden fase er at designe interviewet. Som med spgrgeskemaet far man kun et godt
og brugbart resultat ved at stille de gode og rigtige spgrgsmal. Det er vigtigt at have
planlagt alle faser af interviewet fgr afholdelsen for at sikre, at man opnar den tilsigtede
viden og tager hensyn til etiske og moralske implikationer (Kvale & Brinkmann 2014,
155).

Designdelen handler om at veere metodisk bevidst gennem hele processen. Man skal
veere sig bevidst om, hvilken tidsramme man arbejder indenfor, s man har tid til grundig
forberedelse, udfgrelse og transpiration af interviewene og lave en dybdegdende analyse.
Derudover skriver Kvale & Brinkmann: “de syv faser er gensidigt afhangige, hvilket
betyder, at de valg man traffer i en fase, har konsekvenser, der dbner og begraenser de
alternativer, der ligger i naeste fase” (2014, 164). Sa selvom de syv faser ses som en lineaer
proces, hvor man udfgrer en fase ad gangen, er det naturligt at arbejde lidt med alle faser
lgbende for at sikre, at det arbejde, der udfgres, er i overensstemmelse med bade de
tidligere og efterfglgende faser.

Det er ogsa i designfasen, at man skal have de etiske retningslinjer for at udfgre et
interview in mente. Selvom vi undersgger danskernes holdninger og kendskab til vin,
som ikke er et personfglsomt emne, skal vi stadig handle etisk korrekt. De etiske
overvejelser, vi har gjort os, bygger p3, at vi skal hente informeret samtykke fra vores
interviewpersoner, sikrer fortrolighed og veere bevidste om vores egen rolle som
forskere/interviewere.

Vi henter informeret samtykke fra vores interviewpersoner ved at informere dem
om formdlet med undersggelsen, og hvordan deres svar vil blive brugt. Dette ggres
gennem en briefing og/eller debriefing. Denne proces uddybes i tredje fase om udfgrelsen
af interviewet (Kvale & Brinkmann 2014, 116-117).

Fortrolighed spiller en stor rolle i de etiske aspekter af et interview og relaterer sig
til offentligggrelsen af personlige, private og identificerbare oplysninger. Vi arbejder ud
fra, atvores interviewpersoner er anonyme i opgaven, og deres udtalelser ikke skal kunne
spores tilbage til dem (Kvale & Brinkmann 2014, 117-118). Den eneste mulighed vi har
for at identificere interviewpersonerne, er den mailadresse, som de opgav frivilligt ved at
besvare spgrgeskemaet. Denne e-mailadresse har vi brugt til at kontakte
interviewpersonerne og arrangere interviewet. Disse data bliver slettet, nar vi har brugt
dem og vil ikke fremga noget sted i denne opgave. Derudover vil interviewpersonernes

navne heller ikke fremga af opgaven.
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Det sidste af de etiske aspekter, vi arbejder med, er vores egen rolle. Som Morgan
(2014, 48) skriver, er forskeren instrumentet til dataindsamling, nar man arbejder
kvalitativt. Vi skal derfor veere bevidste om vores integritet, maden vi stiller spgrgsmal
pa, og maden vi behandler vores data pa efterfglgende (Kvale & Brinkmann 2014, 119-
120). Denne del bliver uddybet i tredje til sjette fase, hvor vi beskriver, hvordan vi
arbejder, og hvilke overvejelser vi ggr os i de forskellige faser.

Mere konkret handler designfasen ogsd om at udarbejde en interviewguide, hvori
man nedskriver de spgrgsmal, man arbejder med og som skal styre interviewet. Graden
af struktur kan variere i interview, fra de ikke-strukturerede, hvor man kun har emner at
tage udgangspunkt i til de strukturerede interviews, hvor man systematisk stiller en
raekke spgrgsmal (Kvale & Brinkmann 2014, 185).

Derudover arbejder man ogsa med to typer spgrgsmal, ndr man udformer en
interviewguide. Den fgrste type er tematiske forskningsspgrgsmal, som har analysen og
den teoretiske ramme for gje, og som skal sikre, at man nar frem til nogle brugbare svar.
Den anden type spgrgsmal er dynamiske interviewspgrgsmal, som skal stilles til
interviewpersonen. Disse skal veere letforstaelige, korte, fri for akademisk sprog og
formuleret i hverdagssprog, som er tilpasset interviewpersonen. De to typer spgrgsmal
heenger ikke ngdvendigvis parvis sammen, men ét forskningsspgrgsmal kan sagtens
afdeekkes gennem forskellige interviewspgrgsmadl, sdledes at man kan indhente
nuanceret og varieret viden ved at spgrge fra forskellige vinkler, mens ét
interviewspgrgsmal ogsa kan give svar pa flere forskningsspgrgsmal (Kvale & Brinkmann
2014, 185-189).

Vi har valgt at arbejde med interviews, som er semistrukturerede til en vis grad,
hvor vi pa forhand har opstillet en reekke spgrgsmal, som vi sgger et svar pa. Disse
spgrgsmal er strukturerede og giver os muligheden for at styre samtalen. Derudover ggr
vi plads til, at vi undervejs kan stille uddybende og/eller fortolkende/afklarende
spgrgsmal og fglge nogle emner, som interviewpersonerne bringer op, sdledes at vi sikrer
os, at vi far udtgmmende besvarelse (Kvale & Brinkmann 2014, 190-191).

Et eksempel pa et forskningsspgrgsmal er: Hvilke country beliefs har du om Spanien?
hvor et tilhgrende interviewspgrgsmal er: Hvad forbinder du med Spanien? hvor vi har
mulighed for at stille uddybende spgrgsmal til, hvad der bliver svaret.

Interviewguiden er vedlagt som bilag 2.
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Den tredje fase er at interviewe, som bestdr af yderligere tre trin: briefing, selve
interviewet og debriefing.

Vi starter med en briefing, hvor vi forteeller interviewpersonerne, at interviewet
tager udgangspunktidet udfyldte spgrgeskema, at vi har nogle fa spgrgsmal, som vi sgger
svar pa i lgbet af de naeste 10 minutter. Derudover forteeller vi dem, at interviewet er
anonymt, at kun vi ved, hvem de er, og at deres mailadresse (som er den eneste
kontaktoplysning vi har pa dem) bliver slettet efter brug. Vi ggr det ogsa klart for
interviewpersonerne, at vi sgger deres personlige holdninger, sa de kan tale frit.

Under interviewet er den ene af os hovedinterviewer, som har ansvaret for at
briefe og debriefe interviewpersonerne, samt stille de forberedte spgrgsmal, den anden
har sd mulighed for at byde ind med supplerende/opfglgende/afklarende spgrgsmal
undervejs. Vi giver interviewpersonerne god til at teenke og besvare spgrgsmalene, inden
vi stiller andre spgrgsmal. Alle interviewene er afholdt over Zoom, da det er en god
lgsning i forhold til de geeldende covid-19 restriktioner, samt at vi og vores
interviewpersoner er spredt ud over hele Danmark.

Vi afslutter interviewet med en debriefing, hvor vi spgrger interviewpersonerne,
om de har noget at tilfgje eller spgrge om, inden vi slutter. Derefter uddyber vi formalet
med interviewet og specialet som helhed, sd interviewpersonerne er klar over, hvilken
kontekst deres svar skal bruges i. Til sidst slutter vi af med at understrege, at interviewet
er anonymt, og takker for deres deltagelse.

Hele briefingen og debriefingen kan ses i interviewguiden, som er vedlagt som

bilag 2.

Den fjerde fase er transskription, som er en forberedelse af interviewdataet, hvilket
indebaerer at nedskrive de mundtlige interviews, sdledes at de kan analyseres og gengives
i en rapport. Mere specifikt handler det om at overseaette det sagte til skrevet tekst og for
at kunne ggre det, optager man selve interviewet. Man gar sdledes fra en fysisk samtale
til en lydfil til en skrevet tekst, hvor hvert led eller oversaettelse skaber en distance fra
den oprindelige situation. En skriftlig transskription ggr det lettere at analysere
interviews og skaber et overblik over ens data, men samtidig er det en kunstig
konstruktion, der ikke passer ind i hverken den mundtlige eller den skriftlige genre, da
det kan vaere sveert at bestemme, hvorndr en szetning begynder og slutter, og fordi

mundtlige gentagelser og rettelser skrives ned, og flowet i sproget er anderledes
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mundtligt end skriftligt. Derudover er tempo, tonefald og kropssprog tilgeengelige for
intervieweren, men ikke for den, der laeser en transskription. Det er dermed umuligt at
undga3, at noget data vil ga tabt i transskriptionsfasen. (Kvale og Brinkmann 2014, 235-
236, 244-246).

Det findes ikke én bestemt og valid mdde at udfgre transskriptioner pd, men det,
der ggr en transskription valid for netop vores undersggelse er, at det lever op til
undersggelsens formal. For at sikre en ensartethed i transskriptionerne, har vi opstillet
nogle retningslinjer. Vi har valgt at transskribere ordret, sa vi inkluderer selvrettelser og
fyldord. Vi har valgt ikke at inkludere betoning, pauser og lign. da vi ikke finder dette
relevant i vores analyse. Derudover har vi valgt ikke at seette kommaer, og punktummer
saettes kun ved klare pauser, da tegnseetning i transskriptionen er en fortolkning af, hvad
der siges, og alt efter, hvordan de szettes, kan betydningen af det sagte @ndres (Kvale og
Brinkmann 2014, 240-244).

Et eksempel p3, hvordan vores transskription ser ud, er nedenstdende:

Interviewer: Det forste vi vil hgre til det er hvorfor du kgber vin?
Respondent: Hvorfor jeg kaber vin?

I: Ja

R: @h hvorfor det er jo fordi at jeg i min husstand jeg og min min kone

drikker vin. Det er jo derfor (bilag 16, 1. 1-5).

[ dette eksempel kan det ses, hvordan vi har udeladt tegnseetningen og inkluderet
selvrettelser og fyldord som gh. Vi har derudover markeret tydeligt, hvem der siger hvad,
om det er os, som interviewere, der taler eller interviewpersonen.

Denne prioritering af, hvad vi inkluderer i transskriptionen bevirker, at vi allerede
her mister noget data, men det ggr ogs3, at vi kan holde fokus pa det data, som er vigtigt
for vores analyse, samtidig med at vi prioriterer vores tid pa de dele, der netop er vigtige
for netop denne opgave (Kvale og Brinkmann 2014, 236, 238-244).

For at sikre transskriptionernes reliabilitet, har vi eftertjekket hinandens
transskriptioner. Det er naturligt, at der opstar forskelligheder i en transskription, da der
kan ske fejlhgringer eller én person transskribere mere ordret end den anden. Ved at
tjekke hinandens arbejde sikrer vi, at fejlhgringer og eventuelle overhgrte ord bliver

opdaget (Kvale og Brinkmann 2014, 243).
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Alle transskriptioner er vedlagt som bilag 6-8, 10-11, 13-14, 16-18.

Den femte fase er analysen af vores data. Her har vi fokus pa meningen af, hvad der bliver
sagt. Det leegger op til en kodning af interviewene, hvor interviewene opdeles i
segmenter, som kan opdeles i temaer. Her inspireres vi af Schreiers (2012) kvalitative
indholdsanalyse, og hvert spgrgsmal med tilhgrende besvarelse udggr et segment, som
kan overfgres til kodningsramme, som bestar af en reekke temaer, der er udsprunget af
de stillede spgrgsmal (Schreiers 2012). Disse temaer italeszettes og analyseres i
analyseafsnittet, hvor hver af de opstillede respondentgrupper analyseres for sig, og
interviewsegmenterne flettes sammen med resultaterne fra spgrgeskemaet for at give et
samlet billede af forbrugeradfaerden.

Vi har valgt at fokusere pa meningen af interviewene og ikke pa sproglige,
diskursive eller konversationselementer, da opgaven omhandler forbrugeradfzerd, og
derfor er vi kun interesserede i at analysere, hvad respondenterne siger, de ggr, og ikke

hvordan de siger det.

Den sjette fase er verifikation, hvilket gar ud pa at pavise rigtigheden af undersggelsen,
altsd at den er udfgrt videnskabeligt korrekt. Verifikationen relaterer sig til begreberne
reliabilitet, validitet og generaliserbarhed.

Reliabiliteten er en begrebsligggrelse af, hvorvidt det er muligt at reproducere et
resultat pd andre tidspunkter og for andre forskere, og det er bundet meget op pa maden,
man har stillet spgrgsmal p3a, for eksempel om man har stillet ledende spgrgsmal, som
har farvet interviewpersonernes svar, og om interviewpersonerne har kunnet tale frit
(Kvale & Brinkmann 2014, 318). Vi har, sa vidt vi finder det muligt, stillet abne spgrgsmal,
som respondenten kan reflektere over og besvare. Vi har gjort meget ud af ikke at farve
interviewpersonerne og ladet dem udtrykke deres egen holdning. Det er klart, at vi er
sggende, nar vi spgrger specifikt ind til deres opfattelse af og forhold til Spanien, men ved
de interviewpersoner, som har italesat en interesse for et andet vinproducerende land,
har vi ogsa spurgt ind til den pagaldendes forhold til det naevnte land, sd svarene ikke
blev sa sggte. P4 den baggrund vurderes det, at undersggelsen er troveerdig og palidelig,
da andre kan stille samme type spgrgsmal og fa lignende svar. Dette understgttes ogsa af,
at vi har stillet de samme grundspgrgsmal til alle 10 interviewpersoner og faet

enslydende svar, som selvfglgelig afspejler deres personlige opfattelser.
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Validiteten omhandler, hvorvidt undersggelsen undersgger det, den skal
undersgge. Validiteten er ikke en selvstendig fase, men skal evalueres gennem alle syv
faser. Der skal tages stilling til, om undersggelsesdesignet matcher formalet; om man far
stillet spgrgsmal, der giver brugbare resultater; om man far valgt en transkriptionsstil,
som understgtter analysen; om man i analysen far draget gyldige konklusioner; samt om
man far rapporteret undersggelsens hovedpointer pa en gyldig made (Kvale &
Brinkmann 2014, 318-320). Vi har stillet spgrgsmal, som tager udgangspunkt i opgavens
og interviewets formdl, og de spgrgsmal har givet os nogle brugbare resultater.
Derudover har vi i bdade transskriptionsstilen og analysemetoden indteenkt
undersggelsens formal, sd disse understgtter hinanden, hvilket er beskrevet ovenfor.
Sidst er vores konklusioner i analysen baseret pa konkrete henvisninger til tekstuddrag
af transskriptioner, saledes at alle konklusioner bakkes op af et citat, hvilket forstaerker
gyldigheden af analysen og undersggelsen i sin helhed.

Et kendetegn ved kvalitativ forskning er, at det tager udgangspunkt i det specifikke,
som et specifikt individ og en specifik kontekst, hvilket i sig selv giver problemer i forhold
til at generalisere resultater af kvalitativ forskning til stgrre befolkningsgrupper. Det er
dog ikke umuligt, hvis ens interviewpersoner er repraesentative i forhold til den gruppe,
man gnsker at beskrive. Som forskere skal man dog ggre sig klart, om det er ngdvendigt
at kunne generalisere, og hvad det har af konsekvenser for udvzlgelsen af
interviewpersoner og undersggelsens design (Kvale & Brinkmann 2014, 332-335). Da
vores interviewpersoner udggr sa lille en del af vores respondenter fra spgrgeskemaet
og af de enkelte grupper, mener vi ikke, at vi kan generalisere deres svar til hele
grupperne eller til stgrre dele af den danske befolkning. Det er dog klart, at
interviewpersonerne er repraesentanter for grupperne og dermed har noget legitimitet i
deres udtalelser, som i nogen grad vil vere geeldende for hele gruppen, men
generaliserbarheden er for lav ud fra et videnskabeligt synspunkt. Det ville have kraevet,
at vi havde flere interviewpersoner, samt at interviewpersonerne kunne komme med

enslydende svar, fgr vi kan se en mulighed for at generalisere besvarelserne.
Den syvende fase er rapportering af resultaterne, hvilket vi udfgrer gennem dette

speciales kapitel 4, hvor interviewdataen analyseres sammen med spgrgeskemaets data

og holdes op mod opgavens teori, som praesenteres i kapitel 3.
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2.4.2 Svagheder ved processen
Efter udfgrelsen af vores interviews, har vi opdaget nogle svagheder, som leegger op til
en kritik.

Det fgrste kritikpunkt gar pa mdden, interviewene er blevet afholdt pd. Som naevnt
tidligere, har vi atholdt vores interviews over Zoom grundet geografisk afstand mellem
os og respondenterne samt de geeldende covid-19 restriktioner. Denne mgdeform kan
dog have haft en indvirkning pa resultaterne, da vi taler gennem en skeerm og derfor ikke
har den samme nare kontakt med interviewpersonerne. Der er ogsa interviewpersoner,
som vi ikke kendte pa forhdnd, og det er specielt i forhold til dem, at kontakten maske
kunne have vaeret anderledes, hvis vi har mgdtes fysisk i stedet. Noget andet er, at man
som deltager i et online-mgde ikke altid er lige sa mentalt til stede, som man er i et fysisk
mgde, hvilket ogsa kan have pavirket interviewpersonernes svar.

Alt i alt skal det dog nezevnes, at interviewene tog omkring 10 minutter, og vi
merkede ikke pa interviewpersonerne, hvis de var fravaerende, sd vi vurderer, at
fordelene i disse tider ved at holde online interviews (mindre smitterisiko og
tidsbesparelse i form af at vi ikke skulle transportere os til interviewpersonerne) har
opvejet ulemperne ved at afholde interviews online.

[ forleengelse af ovenstdende kunne et fysisk interview have givet os nogle andre
muligheder i interviewsituationen, hvor vi fx kunne have medbragt en eller flere vine og
bedt interviewpersonerne beskrive, hvorfor de (ikke) ville kgbe den pageeldende vin,
eller hvad de ville leegge maerke til ved den pageeldende vin. Det havde gjort situationen
mere naervaerende i tid, sa de kunne tage udgangspunkt i noget konkret foran dem og ikke
var ngdsaget til at huske tilbage pa en reel kgbssituation. Det havde ogsa gjort deres
besvarelser mere sikre, da den tidsmaessige distance fra kgbssituationen gger
usikkerheden i interviewpersonernes svar.

Et sidste kritikpunkt er, at vi har fokuseret meget pa Spanien og
interviewpersonernes forhold til og opfattelse af Spanien ift. at afdaekke, om country-of-
origin (COO0) har en indflydelse pa interviewpersonernes valg i kgbssituationen. Det viser
sig dog, at vores interviewpersoner ikke har den store tilknytning til Spanien, men nogle
har et teettere forhold til Italien eller Frankrig og bruger den tilknytning i kgbssituationen.
Det kunne derfor have styrket vores undersggelse, hvis vi havde taget udgangspunkt i et
land bestemt af den enkelte deltager i stedet for, og sa kunne vi have overfgrt denne effekt

af COO til Spanien i analysen. Vi kunne ogsa have udvidet vores interview ved at stille de

Side 39 af 114



samme spgrgsmal, som vi stillede med udgangspunkt i Spanien, med et udgangspunkt i
2-3 andre europeeiske lande, fx Italien, Frankrig, Tyskland og/eller Portugal. Dette kunne

have afslgret flere tilknytninger og dermed have forsteerket analysen af COO-effekten.

Efter at have praesenteret opgavens metodiske overvejelser, vil vi ga videre til at
preaesentere den teoretiske ramme, som undersggelsens empiri vil blive analyseret ud fra.
Vi vil dog fgrst kortleegge de teoretiske felter, som opgavens teoretiske ramme er

udsprunget af.
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3 Teoretisk ramme

[ dette kapitel praesenteres opgavens teoretiske ramme i form at en litteraturgennem-
gang og en praesentation af de anvendte teorier.

Malet med litteraturgennemgangen er at give en generel forstaelse af forbrugerad-
feerd samt hvordan country-of-origin kan pavirke forbrugernes beslutningsproces. Dette
gares ved at praesentere en rakke forskere og deres studier med henblik pa at skabe et
overblik over den historiske udvikling bag de teoretiske koncepter inden for country-of-
origin samt beslutningsprocessen. Formalet med denne del af litteraturgennemgang er
ogsa at styrke kendskabet til den nuancerede og ofte komplekse forskning bag de teore-
tiske modeller og koncepter. Efterfglgende fremlaegges de udvalgte teoretiske modeller i

afsnit 3.2 og 3.3.

3.1 Litteraturgennemgang

Dette afsnit er inddelt i tre dele. Fgrst preesenteres en kort, generel introduktion til for-
brugeradfeerd set i en europaisk kontekst med henblik pa at beskrive, hvordan forbru-
geradfeerd defineres. Efterfglgende redeggres der for de to ‘under’-forskningsomrader:
beslutningsprocessen og country-of-origin, som begge er en del af det overordnede forsk-

ningsomrade, forbrugeradfeaerd, som vores speciale tager udgangspunkt i.

3.1.1 En introduktion til forbrugeradfaerd

Siden 1950’erne har der veeret fokus pa forbrugeradfeerd blandt internationale marke-
tingafdelinger samt marketingforskere. Forskningsomradet forbrugeradfeerd, eller kon-
sumentadfeerd, daekker primeert over de studier, der tager udgangspunkt i den menne-
skelige adfeerd i forbindelse med forbrug af varer, servicer mm., samt hvordan forbruge-
rens opfattelse, holdninger og praferencer pavirker kgbsadferden (Tadajewski 2009,
24). En af de mest indflydelsesrige personer inden for dette omrade er forfatter, forsker
og konsulent, Philip Kotler, som har skrevet mere end 70 bgger inden for marketing og
forbrugeradfeerd (Kotler 2021). Kotlers syn pa forbrugeradfeerd gar i sin enkelthed ud pa
at undersgge, hvordan folk kgber, hvad de kgber, hvornar de kgber, og hvorfor de kgber
(Kotler 1999, 10). Denne begraensede, men ellers simple tilgang til forbrugeradfzerd, er i

sig selv ganske pracis for virksomheder og forskere, der gnsker at foretage undersggel-
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ser eller feltarbejde inden for omradet. Men man kan yderligere ekspandere Kotlers syn

med Solomons (et al. 2006) eksplicitte definition:

Consumer behaviour is the study of the processes involved when individu-
als or groups select, purchase, use or dispose of products, services, ideas or

experiences to satisfy needs and desires (Solomon et al. 2006, 27).

Med udgangspunkti fgrnaevnte og Solomons (etal. 2006) definition skal forbrugeradfeerd
altsa forstas som de enkelte processer, som en forbruger ggr sig, nar han/hun skal kgbe
et produkt eller en service for at opfylde nogle behov og gnsker. Disse processer, eller
aktiviteter, involverer blandt andet, hvordan forbrugere erhverver sig et produkt; de ak-
tiviteter, der fgrer frem til en kgbsbeslutning, heriblandt informationssggning og pro-
duktevalueringen; den samlede kgbsoplevelse; og hvordan man afskaffer produktet. De
overvejelser og handlinger, som forbrugeren ggr sig, inden han/hun foretager et kgb, kal-
des for beslutningsprocessen og udggr en fundamental del af forbrugeradfaerdsfeltet (Kar-

des, Cronley & Cline 2011, 10).

3.1.2 Et generelt indblik i beslutningsprocessen

Beslutningsprocessen (decision-making-proces) handler grundleggende om den fakti-
ske proces, som forbrugeren gennemgar for at opfylde et behov eller gnske. Tilbage i
1910, foreslog den amerikanske filosof John Dewey (1910) for fgrste gang en model til,
hvordan mennesket foretager beslutninger. Denne model beskrives som en proces, der
kan opdeles i fem faser, som i sin enkelthed forlgber sig sdledes'3: 1) forbrugeren erken-
der et problem, 2) forbrugeren sgger informationer, 3) forbrugeren evaluerer alternati-
ver, 4) forbrugeren vealger/kgber et produkt, og 5) forbrugeren anvender produktet. Si-
denhen har Deweys originale model fungeret som et fundament til, hvordan beslutnings-
processen fungerer og forstds inden for forbrugeradferd den dag i dag (Bruner & Po-
mazal 1988, 53; Mehrguth 2018). Det var dog iseer i lgbet af 1970’erne og 1980’erne at
beslutningsprocesmodellen blev videreudviklet og genfortolket af forskere som Howard
& Sheth (1969), Kotler (1972) og Keeney (1982), men fealles for dem alle var, at Deweys

originale model blev udgangspunktet.

13 Denne beslutningsproces skal ses i en forbrugerkontekst
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Men i takt med den stigende teknologiske udvikling blev beslutningsprocessen
mere kompleks og nuanceret, hvilket har fgrt til at forskere som Solomon etal. (2006) og
Blythe & Sethna (2019) har foresldet en mere moderne anskuelse og konceptualisering
beslutningsprocessen.

Solomon et al. (2006, 259) har blandt andet kritiseret fgrnaevnte forskere for at
have anskuet beslutningsprocessen som vaerende forsimplet og rationel. Ud fra et ratio-
nelt perspektiv indsamler forbrugeren sa meget information produktet som muligt, eva-
luerer hver enkelte alternativ, samt informationerne om disse alternativer (alle fordele
og ulemper) for at til sidst kunne treeffe den endelige beslutning. Men at agere saledes
hver eneste gang der skal foretages et kgb, er umuligt for forbrugerne. Livet er simpelthen
for komplekst og travlt til, at man kan foretage individuelle beslutninger for, fx hvilket
brand af smakager der skal kgbes.

Solomon et al. foreslar derfor, at alt afhaenger af selve graden af involvering og risici.
Han definerer involvering som “a person’s perceived relevance of the object based on their
inherent needs, values, and interests” (Solomon et al. 2006, 105). Med objekt henvises der
til et produkt. Ligeledes spiller risici en vaesentlig rolle, dvs. hvor stor en risiko paleegges
der ved brugen af produktet. Eksempelvis er involveringsgraden og risikoen ofte lavere
ved dagligvareprodukter end ved kgbet af en ny telefon. Dette er dog altid subjektivt, men
ofte foretages en beslutning pa baggrund af egne vaner og rutiner, hvilket er med til at
facilitere dét at tage en kgbsbeslutning (Solomon et al. 2006, 261).

| forleengelse med Solomons perspektiv stgtter Blythe & Sethna (2019, 40) op om
idéen, at beslutningsprocessen er for kompliceret til at forbrugerne konstant skal evalu-
ere et produkt. Ligeledes mener Blythe & Sethna (2019, 59) ogs3, at involvering og risici
har en vaesentlig betydning for forbrugerens valg. Her anskues involveringsgraden som
et kontinuum fra lav til hgj involvering (Blythe & Sethna 2019, 59) og risici som vaerende
forbundet med usikkerhed. Forbrugere med mindre erfaring, dvs. mindre viden om et
produkt og dets produktkategori, besidder en stgrre risiko i forbindelse med et kgb. Risi-
koen kan kategoriseres i fire typer: 1) psykologisk risiko, 2) finansiel risiko, 3) fysisk ri-
siko, og 4) funktionel risiko. Risici kan dog minimeres athaengig af meengden af informa-
tion, som forbrugeren tilegner sig i lgbet af beslutningsprocessen (Blythe & Sethna 2019,
47-48).

Bade Solomon et al. (2006) og Blythe & Sethna (2019) har et moderne perspektiv

pa, hvordan beslutningsprocessen fungerer med hhv. risici og involveringsgrad som vae-
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rende to pavirkelige og afggrende faktorer. Men der hvor Blythe & Sethna differentierer
sig fra Solomons tilgang er mest af alt med deres model af beslutningsprocessen.

Med udgangspunkt i Deweys (1910) originale model, foreslar Blythe & Sethna
(2019, 42) derfor en udvidet model med yderligere tre trin. Efter det oprindelige femte
trin tilfgjes to yderligere trin. En “post-forbrugsevalueringen”, hvilket omhandler en re-
fleksiv proces, hvor forbrugeren taenker over, om produktet har opfyldt behovet eller
eventuelt forarsaget problemer i forbindelse med anvendelsen af produktet. Det naeste
trin deekker over “bortskaffelse af produktet”, hvilket i en moderne kontekst er yderst
relevant for mange forbrugere, da dette omhandler ‘affaldet’, en genanvendelse eller et
eventuelt videresalg af produktet. Men et afggrende element i Blythe & Sethnas model er
behovserkendelsen. Der skal altsa eksistere et behov, fgr beslutningsprocessen kan
igangseettes (Blythe & Sethna 2019, 42), hvilket er dét, der iser differentierer Blythe &
Sethnas model fra Solomons (2006), der mener, at det er erkendelsen af et problem, der
igangseetter beslutningsprocessen.

Forbrugerens behov udggr nemlig den fundamentale byggesten for forbrugernes
adfeerd. Dette kan kaldes ogsa for forbrugerens stimulus og er ofte baseret pa fglelser
(Kardes, Cronley & Cline 2011, 11), som fx nar man kgber is, hvis man fgler sig trist, eller
kgber en champagne, fordi man glad og skal fejre en anledning. Forbrugere handler nem-
lig pa baggrund af egen psykologisk motivation ud fra Igbende intrinsiske behov (Solo-
mon et al. 2006, 90; Blythe & Sethna 2019, 42).

En af de mest klassiske tilgange til menneskets indre behov, og motivationen bag
disse, blev konceptualiseret af Maslow (1954) med hans behovsfunderede motivations-
teori, den hierarkiske behovspyramide. Maslow bygger sin teori pa fem instinktive behov:
et fysiologisk behov, sikkerhedsbehov, socialt behov, selvvaerdsbehov, og selvrealise-
ringsbehov. Disse fem behov kan forbrugeren opfylde gennem forbrug.

Seti et vestligt forbrugsperspektiv er det dog de to sidste behov, der oftest italesaet-
tes: selvveaerd og selvrealiseringen. Selvveerd, eller ego-behovet, er, hvad vi mennesker
forbinder med prestige, status og dét at opnad noget. Det gverste trin i pyramiden, er be-
hovet for at realisere sig selv gennem personlig veekst og udvikling af sit menneskelige
potentiale (Solomon et al. 2006, 98). Disse to behov er i hgj grad dominerende i den vest-
lige verden blandt forbrugere, da vi allerede har de mest basale behov opfyldt. Eksempel-
vis kan forbrug af champagne eller andre dyre vine veare en handling baseret pa prestige,

men ogsa vaere baseret pa selvrealisering. Dog skal det naevnes, at virksomheder sagtens
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kan appellere til forbrugernes mest basale behov, fx sikkerhed ved salg af alarmsystemer
(Solomon et al. 2006, 99).

Denne made at anskue vores forbrug som veerende baseret pa en raekke instinktive
behov, kan synes at virke en anelse irrationelt, men mennesket, og mennesket som for-
bruger, er i hgj grad styret af irrationelle fglelser (Harnish & Bridges 2014, 3; Solomon et
al. 2006, 259; Blythe & Sethna 2019, 40), hvilket ofte leder til dét, man kalder hedonisk
forbrug, dvs. forbrug baseret pa vores fglelser og identitet, eller sggen efter identitet.

Sidst skal det naevnes, at udover de indre behov pavirkes forbrugerne ogsa af deres
egne subjektive holdninger. En holdning (attitude) er en positiv eller negativ fglelse for
et objekt, fx et produkt eller brand, som er med til at styre vedkommendes adfeerd. I en
forbrugeradfaerdskontekst kaldes dette forbrugspraeferencer og daekker kort sagt over,
hvorvidt en forbruger kan lide et produkt eller ej og formes pd baggrund af forbrugerens
egne overbevisninger (beliefs) om produktet, eller brandet (Hollensen 2010, 118). Der er
bred enighed blandt forskere om (Katz 1960; Mowen 1988; Solomon et al. 2006, 2010;
Hollensen 2010; Blythe & Sethna 2019), at holdninger grundlaeggende bestar af fglgende
tre komponenter: affect, behavior, og cognition:

o Affect refererer til maden forbrugeren fgler om et objekt.
e Behavior refererer til forbrugerens intentioner om at agere henimod et objekt.

¢ Cognition referer til forbrugerens opfattelse om et objekt.

Selvom alle ovenstdende tre holdningskomponenter er vigtige, vil de alle variere af-
heaengigt af forbrugerens motivation, hvilket kan veere kompliceret at male. Derfor fore-
slar Solomon et al. (2006, 140) en konceptualisering (en model) af, hvordan holdninger
formes pa baggrund af disse tre komponenter samt deres relative indflydelse pa beslut-
ningsprocessen. Modellen bygger grundlaeggende pa, hvordan forbrugere gennem tre fa-
ser kan forme en holdning baseret pa enten 1) kognitiv informationsbehandling; 2) ad-
feerdsmeessige leeringsprocesser, eller 3) hedonisk forbrug. Med Solomons (et al. 2006)
model er det sdledes muligt at afggre processen for, hvad der danner baggrund eller fun-

dament for forbrugerens holdningen.

Pa baggrund af ovenstdende gennemgang om beslutningsprocessen erkender vi kom-
pleksiteten bag forbrugernes kgbsbeslutninger, samt hvordan risici, involveringsgrad og

subjektive holdninger ogsa pavirker beslutningsprocessen. Derfor vaelger vi at arbejde
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med den teoretiske otte-trins model af Blythe & Sethnas (2019) for at kunne forklare for-
brugernes kognitive proces samt inkluderer perspektiverne om risici og involvering, da
de ligeledes pavirker beslutningsprocessen. Ligeledes inddrages Solomons (et al. 2006)
perspektiv pa, hvordan holdninger formes, da forbrugerens holdning (attitude) har en
lige sa veaesentlig effekt pa forbrugeren kgbsbeslutning.

Vi mener, at denne moderne tilgang kan vaere med til at illustrere og forklare, hvor-
dan de danske forbrugeres kgbsbeslutningsproces forlgber, nar de skal kgbe udenlandsk
vin, samt hvilke af processens faser, der veegter mest i forbrugernes kgbsbeslutning. Det
vil ligeledes veere muligt at foretage antagelser om, hvordan risici og involvering pavirker

forbrugeren, samt hvilke holdninger de danske forbrugere har til spanske vine.

3.1.3 Country-of-origin-effekten pa produktevaluering

Fra den komplekse beslutningsproces og faktorer der pavirker den (fx. risiko, involve-
ring, holdning) bevager vi os nu over i endnu en underkategori af forbrugeradfaerd. En
underkategori der skal ses supplerende til beslutningsprocessen, men der samtidig fun-
gerer som et isoleret koncept.

Sommetider vil forbrugeren sta i kgbssituationer, hvor produktets oprindelsesland
kan have en stgrre indflydelse pd beslutningsprocessen. Indflydelsen kan variere fra
steerk til svag til ikkeeksisterende (Solomon et al. 2006 181). Mange virksomheder og
brands velger derfor i dag at fremhaeve oprindelseslandet pa deres produkt som en til-
teenkt konkurrencefaktor i visse markeder (Dinnie 2003, 2), da et produkts oprindelses-
land kan anvendes til at fremvise kvalitet (Solomon et al. 2006 283).

Set i et teoretisk perspektiv til forbrugeradfeerd refereres dette oftest til som coun-
try-of-origin-effekten (COO), men begreberne country image (CI) samt product-country-
image (PCI) kan ogsa anvendes. Til trods for at der anvendes forskellige termer, deekker
COO, CI, PCI over samme begreb: Forbrugernes holdning til et produkt baseres pa og pa-
virkes af de overbevisninger og opfattelser, vedkommende matte have om oprindelses-
landet. Dette var en af de fgrste variabler forskere inden for forbrugeradferd anvendte
til at undersgge, hvordan et produkts oprindelsesland kan have indflydelse pa forbruger-
nes evaluering af udenlandske produkter (Schooler 1965, 1971; Nagashima 1977; Yaprak
1978; Han 1985, 1989; Papadopoulos 1990; Papadopoulos et al. 2005).

Et af de fgrste forskningsstudier om COO og dets effekt pa forbrugerens kgbs- og

beslutningsadfaerd blev udarbejdet i 1965 af amerikanske Robert D. Schooler, som i sin
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forskning!* undersggte problemstillingen: “do consumers impute characteristics, favo-
rable or unfavorable, to the products of other countries and thereby make selections in the
marketplace?” (Schooler 1965, 394). Undersggelsen tog udgangspunkt i, hvordan forbru-
gere evaluerede identiske produkter angivet med forskellige oprindelseslande. Resulta-
terne viste, at forbrugerne vurderede produkter fra Costa Rica og El Salvador som vee-
rende mere negative end produkter fra Mexico. Schooler paviste saledes, at forbrugernes
holdninger om et oprindelsesland har en indflydelse pa forforstaelsen af selve produktet.
Dermed blev Schooler den fgrste til at pavise, at der eksisterer en COO-effekt, ndr forbru-
gere evaluerer et udenlandsk produkt (Schooler 1965, 396).

Til trods for at Schooler var med til at etablere et nyt forskningsomrade inden for
forbrugsadfeaerd, manglede der flere aspekter i den fgrste undersggelse, som fx flere re-
spondenter og segmentering af sociogkonomiske variabler som uddannelse, alder og kgn.
Pa baggrund af manglerne i sin oprindelige undersggelse foretog Schooler (1971) derfor
endnu en undersggelse, men med udgangspunkt i amerikanske forbrugeres opfattelse af
udenlandske produkter. Undersggelsen var med til at understgtte den tidligere forskning
med tilfgjelse af, at de sociogkonomiske variabler havde en betydelig indflydelse pa hold-
ningen til de udenlandske produkter. Fx forbrugere med et hgjere uddannelsesniveau vi-
ste sig at veere mere draget af udenlandske produkter end forbrugere med et lavere ud-
dannelsesniveau, kvindelige forbrugere vurderede udenlandske produkter hgjere end
meend, og yngre forbrugere vurderede udenlandske produkter hgjere end aldre forbru-
gere (Schooler 1971, 79).

Andre forskere (Nagashima 1970, 1977; Yaprak 1978) lod sig inspirere af Schoolers
COO-undersggelse ved at forske i hvordan merket ‘made in’ har indflydelse pa kgbsbe-
slutningen. Dog manglede man stadig at udfgre et mixed methods studie bestdende af
kvalitative og kvantitative malinger af den egentlige pavirkning/indflydelse af COO-effek-
ten pa forbrugerne.

Dette blev imidlertid lgst, da Ph.d. Min Han (1985) fra University of Michigan pub-
licerede sit forskningsstudie “Country-of-Origin Effects and Their Impact Upon Consu-
mers' Perception of Quality”, hvori han undersggte forholdet mellem brands og oprindel-
seslandet, og hvorledes COO-effekten fandt sted. Studiet blev en succes, men selve begre-

bet af COO-effekten var ikke blevet konceptualiseret endnu. Derfor forsggte Han i 1989

14 “Product Bias in the Central American Common Market”.
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at definere, hvordan COO-effekten manifesterer sig i forbrugeren, hvilket udmundede i
forskningen, “Country Image: Halo or Summary Construct?” (Han 1989), som blev et af
de mest citerede studier inden for COO-litteraturen (Dinnie 2003, 8).

Han (1989, 228) demonstrerede, at nar forbrugerne prasenteres for et ukendt pro-
dukt, eller brand, indgar oprindelseslandet i vurderingen af, hvordan produktet, eller
brandet, evalueres af forbrugerne. Dermed blev begrebet country image skabt og koncep-
tualiseret gennem to modeller: halo-construct samt summary-construct.

Ifglge Han (1989, 222-223) eksisterer der en gentagende problemstilling blandt
forbrugere i forbindelse med deres kgb, som omhandler usikkerheden omkring kvalite-
ten pad produkter. Alle produkter er i teorien umulige at evaluere, indtil de tages i brug,
da de indeholder forskellige skjulte egenskaber, fx restaurantmaltider (hvordan er sma-
gen?) og tgj (vil det falme eller krympe?). Pa grund af denne kompleksitet i produkteva-
lueringen pastar Han (1989, 222) derfor, at forbrugerens egen opfattelse af produktets
oprindelsesland vil have en direkte pavirkning pa produktevalueringen. Denne anskuelse
er, hvad Han kalder for et halo-construct. Med forbrugerens manglende evne til at identi-
ficere “aegte kvalitet”, vaelger vedkommende altsa at basere sin evaluering pa sin opfat-
telse af oprindelseslandet. Denne made at forsgge at vurdere ukendte produkter baseret
pa oprindelsesland svarer ligeledes til, hvordan prisen ogsa kan hjzelpe forbrugerne med
at bedgmme et produkts kvalitet, nar der er mangel pa informationer.

[ modsaetning halo-modellen opstillede Han (1989, 223) ligeledes et summary-con-
struct, der bygger p3, at blandt forbrugere med stort produktkendskab vil oprindelses-
landet fungere ved at “opsummere” forbrugerens overbevisningerne om produktets
egenskaber, hvilket direkte pavirker holdningen til brandet. Ligeledes kan brandet fun-
gere som et “opsummerende” element, hvor forbrugere kan traekke pa tidligere erhver-
vede informationer om produktet.

Bade Schoolar (1965) og Han (1989) lagde fundamentet for forstaelsen af COO, men
gennem 1990’erne opstod en moderne tilgang i forsgg pa at redefinere og konceptuali-
sere COO. En af de forskere, der bidrog vaesentligt til dette, var den canadiske marketing-
forsker, Nicolas Papadopoulos (1990, 1993, 2005). Med udgangspunkt i otte forskellige
lande forsggte Papadopoulos i sit fgrste studie?®® at forklare forbrugernes holdning til in-

denlandske varer vs. udenlandske varer. Undersggelsen havde til formal at hjeelpe ek-

15 “A Comparative Image Analysis of Domestic Versus Imported Products”
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sportgrer, respektive regeringer og lokale producenter med at forstd, hvordan forbruge-
res opfattelse pavirker kgbsintentionen af udenlandske produkter. Han foreslog derfor
fire parametre, der styrer forbrugernes produktevalueringer/beslutninger:
e Produktintegriteten, hvilket deekker over tillidsgraden, innovationsgraden og
kvalitetsgraden af produktet.
e Prisvaerdien, hvilket deekker over produktets pris.
e Produktets markedsandel, hvilket deekker over udbuddet af produktet, fx
bredt vs. begreenset, genkendeligheden og tilgeengeligheden.
e Produktets markedsrespons, hvilket deekker over forbrugernes kendskab til,
tilfredshed med og kgbshyppighed af produktet (Papadopoulos 1990, 283;
288).

Han konkluderede, at COO har en vaesentlig betydning for kgbsbeslutningen. Derfor bgr
eksportgrer isaer veere opmarksom pd, hvordan produktintegriteten opfattes blandt de
udenlandske forbrugere, inden man foretager en udenlandsk markedsekspansion (Papa-
dopoulos 1990, 292-293).

Med konklusionen ‘COO har en delvis indflydelse pa kgbsevalueringen’, fortsatte
Papadopoulos sin forskning i COO (Papadopoulos et al. 2005). Med henblik pa at yderli-
gere konkretisere COO-effekten pa kgbsevalueringen blandt forbrugerne, foreslog Papa-
dopoulos en tredimensionel model bestdende af kognitive, emotionelle og konnotative
komponenter (Papadopoulos et al. 2005, 100). Med inspiration af Hans (1989) halo-mo-
del konkluderede Papadopoulos et al. (2005, 96), at de tre komponenter (kognitive, emo-
tionelle og konnotative) alle har indflydelse oprindelseslandets image, hvilket pavirker
produktevalueringen, uanset om forbrugerne har kendskab til landets produkter.

Siden Schoolars (1965) oprindelige forskning i COO har der altsa veeret en bred kon-
sensus blandt forskere (Schoolar 1971; Nagashima 1977; Yaprak 1978; Han 1989; Papa-
dopoulos 1990; Papadopoulos et al. 2005), at COO har en indflydelse pa forbrugernes

produktevaluering.

Baseret pa ovenstdende forskere, har vi valgt at arbejde ud fra Papadopoulos’ (etal. 2005)
tilgang til country-of-origin, da Papadopoulos' teori indeholder fundamentale elementer
fra tidligere forskere, heriblandt Hans (1989), men seti et moderne forbrugerperspektiv.

Vi benytter sdledes den tredimensionelle model med henblik pa at kunne undersgge,
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hvorledes danske forbrugere anvender en vins oprindelsesland som supplerende faktor

i deres kgbsevaluering af udenlandske vine, og i seerdeleshed spanske vine.

Efter at have preesenteret hvilke forskningsprojekter, der ligger til grund for de teoretiske
koncepter, som specialet bygger p4, vil vi beskrive disse koncepter enkeltvis i de fglgende
afsnit, hvor vi starter med beslutningsprocessen, inden holdningsdannelsen og COO-ef-

fekten praesenteres efterfglgende.

3.2 Teorien bag beslutningsprocessen

Blythe & Sethna (2019, 41-42) praesenterer en otte-trins model (figur 3.1), som beskriver,
hvilke faser en forbruger gennemgar, nar man kgber et produkt. Det er selvfglgelig for-
skelligt fra forbruger til forbruger og fra kgbssituation til kgbssituation, hvordan man
kommer gennem de forskellige faser. De otte faser er:

1) Forudgdende behov

2) Anerkendelse af et behov

3) Informationssggning

4) Evaluering af alternativer inden kgb

5) Kgb

6) Forbrug

7) Forbrugsevaluering

8) Bortskaffelse

Forbrugs-
evaluering

Forbrug

Evaluering af
alternativer
Informations- inden kgb
sggning

Bortskaffelse

Anerkendelse
af behovet

Forudgdende

behov

Figur 3.1: Beslutningsprocessen fra man anerkender et behov, til man bortskaffer det brugte produkt (Blythe
& Sethna 2019, 42).
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Den fgrste fase er behovet, som opstar, nar der er divergens mellem personens faktiske
tilstand og den gnskede tilstand. Denne divergens opstar, nar enten den faktiske eller gn-
skede tilstand eendrer sig. Behovet opstar saledes, fordi der er et gnske, man gerne vil
opnd, og man har en drivkraft for at opfylde det gnske/behov. Efter et behov er opstaet,
gar man over i anden fase, hvor man anerkender behovet, og beslutter sig for at opfylde
behovet. Behovserkendelse er en vigtig faktor, da mennesker kun kgber nye produkter,
hvis de fgler og anerkender et behov (Blythe & Sethna 2019, 41-43).

Tredje fase er informationssggningen, hvor forbrugeren sgger information om bade
produktkategori, produkt og alternativer. Denne informationssggning skal afhjzaelpe de
risici, som forbrugeren fgler ved at kgbe produktet. Det kan vaere en finansiel risiko, hvor
man kan ‘spilde’ sine penge eller en social risiko, hvor man er bange for ‘at tabe ansigt’
foran venner og familie. Hvis en forbruger allerede er sikker pa et kgb, vil man vaere min-
dre tilbgjelig til at opsgge information om produktkategorien. Omvendt kan man redu-
cere sine fglte risici for at tage en forkert beslutning og blive mere sikker pa et kgb ved at
opsgge mere information om produktkategorien (Blythe & Sethna 2019, 47-48).

Informationssggningen kan forbrugeren foretage fra to kilder, som vist i figur 3.2:
en intern sggning i hukommelsen eller en ekstern sggning i udefrakommende kilder.
Disse kan enten vaere marketinggenererede, som reklamer og salgspersoner, eller ikke-
marketinggenererede, som anbefalinger fra familie og venner eller artikler. Denne eks-
terne sggning kan forbrugeren sa lagre i hukommelsen, og sdledes at den bliver en del af
den interne sggning, naeste gang forbrugeren skal undersgge samme produktkategori.
Ved kgb af hverdagsprodukter kan forbrugere reducere informationssggningen og bare
tage det neermeste eller et tilfeeldigt produkt pa hylderne. Derudover kan personer med
begraenset information om produktkategorien basere deres beslutning pa produktets
pris, da de ikke er i stand til at bedgmme ud fra produktets andre egenskaber. Sidste skal
det naevnes, at en grundig informationssggning er tidskraevende, og dermed er det ikke

altid, at forbrugeren udfgrer dette (Blythe & Sethna 2019, 49-51).
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Intern sggning:

hukommelse, erfaring fra samme produktkategori,
erfaring fra lign. produkter \

Der opstar en
mangel pé viden

grundet et nyt
kgbsbehov

Manglen pa viden
er reduceret, ikke

Marketinggenereret:
&8 helt elimineret

reklamer, brochures, —>
salgspersonale, mm.
Ekstern

sggning I
v /
Ikke-marketinggenereret:

venner, familie, artikler, rapporter, forbrugerorganisationer, mm.

Figur 3.2: Informationssggning som forbrugeren kan bruge til at opnd viden om en produktkategori og blive
mere sikker pd en kgbsbeslutning (Blythe & Sethna 2019, 49).

Involvering omhandler i hvilket grad forbrugeren fgler sig tilknyttet til et produkt eller
brand, og det kan ses som forbrugerens motivation til at opsgge information, men det er
meget situationsbestemt. Ved lav involvering vil forbrugeren kun lave en simpel informa-
tionssggning, hvor han/hun ved hgj involvering vil sammenkoble ny information med
den eksisterende viden (Blythe & Sethna 2019, 58-59).

Nar forbrugeren har ferdiggjort sin informationssggning, gar man over til den
fijerde fase, som er evaluering af alternativer inden et kgb. Her opstiller forbrugeren en
gruppe af produkter inden for produktkategorien, som han/hun finder interessante. Her-
efter begynder man at frasortere alternativer pa baggrund af nogle opstillede regler og
krav (decision rules) til produktet. Disse regler og krav kan opstilles hierarkisk, hvor man
starter med at frasortere alternativer ud fra det vigtigste krav, og slutter med de mindst
vigtige krav. Til sidst man star med det produkt, man gnsker at kgbe (fase 5) og dermed
forbruge (fase 6) (Blythe & Sethna 2019, 55-57).

Nar man som forbruger har kgbt og brugt et produkt, laves der efterfglgende en
evaluering af, om produktet har opfyldt det oprindelige behov pa en tilfredsstillende
made, og om der har varet nogle problemer med at anvendelsen af det (fase 7). Derefter

skal produktet (eller dets emballage) bortskaffes (fase 8). Denne fase har en betydning
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for den baeredygtige forbruger, som enten vil bortskaffe produktet pa en ordentlig made,

eller szelge det videre (Blythe & Sethna 2019, 41).

3.3 Teorien bag holdningsdannelse

Som bergrt sidst i afsnit 3.2 har Solomon et al. (2006) videreudviklet en konceptualise-
ringen af, hvorledes holdninger formes via tre holdningskomponenter: fglelser, adfaerd
og overbevisning!6. Alle tre komponenter har en indflydelse pa forbrugerens holdning til
et produkt, eller brand, men det er raeekkefglgen hvori de optraeder, der er afggrende for
forbrugerens endelige holdning. Solomon et al. (2006, 140) kalder denne tredelte hold-
ningsskabelsesproces for ‘hierarkiske effekter’, dvs. hver holdningskomponent har en
indflydelse, altsa en effekt, pa den naeste holdningskomponent, etc. Holdningsprocessen
kan forega pa fglgende tre mader (se figur 3.3): 1) som et standard leeringshierarki, 2)

som et lavt involveringshierarki og 3) som et oplevelsesmaessigt hierarki.

Standard laeringshierarki
Holdning
Overbevisning Fglelse —> Adfaerd » b.aseret pe.l it
informations- be-
handling
Lavt involveringshierarki
Holdning
baseret pa ad-
Overbevisning —> Adfeerd Fglelse — feerds-
maessige laerings-
processer
Det oplevelsesmaessige hierarki
o Holdning
Folelse —P Adfeerd —> Overbevisning baseret pa
hedonisk forbrug

Figur 3.3: En oversigt over, hvordan holdninger dannes pd baggrund af overbevisninger, falelser og adferd
(Solomon et al. 2006, 143).

16 Fra de engelske termer: affect, behaviour og cognition
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3.3.1 Standard lzeringshieraki
Dette hierarki baseres p3, at forbrugeren ser kgbsbeslutningen som en problemlgsnings-
proces. Det vil sige fgrst former forbrugeren overbevisninger om produktet baseret pa
sin akkumulerede viden om produktets relevante egenskaber. Efterfglgende evaluerer
forbrugeren disse overbevisninger, hvilket skaber en fglelse for produktet. Baseret pa
denne evaluering vil forbrugeren derefter udfgre en relevant handling (adfaerd), hvilket
kunne veere at kgbe produktet.

Dette standard leeringshierarki antager, at forbrugeren har en hgj involveringsgrad
i at foretage kgbsbeslutningen. Derfor er forbrugeren motiveret til at sgge efter megen
information, bevidst evaluerer alternativer, for til sidst at kunne komme med en velover-
vejet beslutning (Solomon et al. 2006, 141). Pa denne mdde dannes forbrugerens hold-
ning pa baggrund af den kognitive proces baseret pa informationssggningen. Dette bety-
der, at over tid vil holdningen blive staerkere og steerkere, da man skaber en relation til

produktet.

3.3.2 Lav involveringshieraki

[ kontrast til ovenstdende kan forbrugeren ligeledes forme en holdning, men med lav in-
volveringsgrad. [ denne proces har forbrugeren ikke pad forhand en steerk praeference for
et produkt, eller brand, men handler i stedet ud fra sin begransede viden og former fgrst
sin holdning, ndr produktet er blevet anvendt. Dette betyder, at forbrugerens bedgm-
melse af produktet baseres pd, om oplevelsen kan blive god eller darlig.

Ved lav involveringshierarkiet er forbrugeren ligeglad med at traeffe en beslutning
ud fra sine egne overbevisninger om produktet for derefter at evaluere alternativer. En
lav involveringsgrad ggr, at forbrugeren ikke er motiveret til at afkode og forsta informa-
tionen om produktet, eller brandet. I stedet styres vedkommende af sin adfeerd, hvor for-
brugerens opmeerksomhed er yderst begranset til simple stimuli. Dette resulterer i, at
virksomhedens forsgg pa at pavirke forbrugerens overbevisninger faktisk gar til spilde,
da forbrugeren ikke vaegter disse. Kort sagt, forbrugeren leegger ikke meerke til elementer
som produktets egenskaber, som virksomheden forsgger at fremhaeve. Sdledes bedgm-

mer forbrugeren oplevelser som vaerende gode eller darlige (Solomon et al. 2006, 142).
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3.3.3 Det oplevelsesmaessige hierarki

Det sidste hierarki beskriver holdninger, der udelukkende motiveres af forbrugerens fg-
lelser for produktet. Nar forbrugeren stgder pa et produkt, eller brand, vil vedkommende
handle ud fra sine fglelsesmaessige reaktioner. Forbrugerens humgr har derfor en bety-
delig indflydelse pa, hvordan produktet huskes i fremtiden. Forbrugerens fglelser er altsa
et centralt aspekt af denne holdningsproces.

Fordi det er forbrugerens egen hedoniske motivation, der er afggrende for, hvordan
vedkommende agerer, vil forbrugeren typisk blive steerkt pavirket af uhandgribelige pro-
duktegenskaber som fx emballage, design og endda brandnavn, produktegenskaber som
kan opfattes subjektivt. En anden made at karakterisere adfeerd i dette hierarki er som
impulskgb, hvor forbrugeren har en tendens til at kgbe et nyt brand, til trods for allerede
at veere tilfreds med det nuvaerende, udelukkende baseret p3, hvordan vedkommende

faler i situationen (Solomon et al. 2006, 143).

3.4 Teorien bag country-of-origin

[ dette afsnit praesenteres det, hvordan Papadopoulos et al. (2005) anskuer og definerer
begreberne country-of-origin og country image (CI), samt deres tredimensionelle model

for product-country-image (PCI).

3.4.1 Country image
Ifglge Papadopoulos et al. (2005, 96) har et produkts oprindelsesland indflydelse pa for-

brugernes samlede evaluering af kvalitet, risiko samt kgbsintention af produktet. Nar
country image defineres, bygges det op omkring ydre signaler som pris og brandnavn,
som sammen med produktets oprindelsesland udggr produktets image, hvilket ogsa kal-
des product-country-image. Nar forbrugere eksponeres for et ukendt produkt, har de ten-
dens til at evaluere produktet, hvis fremstillet i udlandet, med positive eller negative
holdninger (Papadopoulos et. al. 2005, 97).

Disse holdninger er, hvad Papadopoulos karakteriserer som vaerende country-bias,
dvs. forbrugerne kan pa forhdnd veere pavirket af egne subjektive opfattelser, positive
savel negative, i forhold til deres relation til landet. Disse faktorer danner alle baggrund
for forbrugerens holdning pa produktet. Disse subjektive holdninger skabes af forbruge-

rens overbevisninger og forestillinger om oprindelseslandet samt dets produkter, men
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ligeledes skabes holdningerne ogsa pa baggrund af forbrugerens egen kendskab til pro-
duktkategorien (Papadopoulos et. al. 2005, 98).

Selve den kognitive proces foregar sdledes, at nar forbrugeren allerede har kend-
skab til produktkategorien, anvendes country-of-origin i mindre grad i produktevaluerin-
gen. Nar forbrugere har stgrre forhandskendskab til produktkategorien, vil de fgle sig
mere sikre til at treeffe et valg uden direkte indflydelse af COO - dvs. COO bliver ikke alene

en afggrende faktor (Papadopoulos et. al. 2005, 99).

3.4.2 PCl-modellen

Papadopoulos’ (etal.2005) model'” demonstrerer, hvordan CI har en direkte og indirekte
effekt pa produktevalueringen blandt forbrugere. Som det kan ses i nedenstdende figur,
er denne model tredimensional dvs. der er flere komponenter, der pavirker hinanden
gennem modellen. Det fgrste lag bestar af tre komponenter:
1) Country beliefs deekker over, hvordan forbrugerne anskuer landets industrielle og
teknologiske udvikling.
2) People affect deekker over, hvordan forbrugernes forhold er med landets borgere,
dvs. kan de lide dem?
3) Desired interaction deekker over forbrugernes lyst/intentioner/gnsker om gkono-

misk/politisk samarbejde med landet (Papadopoulos et al. 2005, 98).

Country
belief

Product-
Country-Image

People affect

Desired
interaction

Product
evaluation

Figur 3.4: Product-Country-Image-modellen (Papadopoulos et al. 2005, 100).

17 Inspireret af Hans begreber halo-construct og summary-construct, som er defineret i litteraturgennem-
gangen, afsnit 3.1.3.
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Udfaldet af disse tre komponenter er, hvad der skaber forbrugerens product-country
image. Ydermere kan PCI indirekte og direkte pavirke produktevalueringen.

Ved en indirekte pavirkning sker dette ved at forbrugeren overfgrer sin PCI til over-
bevisninger, tanker og forestillinger om produktet indre karakteristika (product beliefs)
fx kvalitet, troveerdighed, som sa overfgres til produktevalueringen (Papadopoulos et al.
2005, 100).

Ved en direkte pavirkning sker dette ved at forbrugeren overfgrer sin PCI direkte
til produktevalueringen, som er forbrugerens holdning til produktet fx en potentiel
stolthed eller gleede ved anvendelse/kgb af produktet dvs. styrken af kgbsintentionen
(Papadopoulos et al. 2005, 100).

Feelles for begge pavirkninger er, at begge munder ud i en produktevaluering base-
ret pa enten product belief (forbrugerens produktkendskab, indirekte pavirknining) eller

gennem PCI (direkte pavirkning).

Vi har valgt ikke at analysere pa people affect og desired interaction som separate kompo-
nenter, men ser udelukkende pa country beliefs, da vi ikke ser en grund til at skelne mel-
lem de tre komponenter. Samtidig er det vigtigt at understrege, at country belief i vores
analyse ikke repraesenterer forbrugerens syn pa Spaniens industrielle udvikling, men
derimod den overbevisning, som forbrugeren matte have, nar man teenker pa Spanien (i
en kontekst relateret til vin), hvilket er inspireret af Hans (1989) definition af country

belief.
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4 Danskernes forbrugsadfeerd
Udgangspunktet for denne analyse er, at man i Spanien planleegger en internationalise-

ringskampagne, som skal fremme viden om spanske vine i udenlandske markeder samt
forbedre det negative image af spanske vine og derved gge salgsvaerdien af den spanske
vineksport.

Kapitlet er bygget op saledes, at vi fgrst analyserer den samlede gruppe af
respondenter fra vores spgrgeskemaundersggelse, hvor vi beskriver, hvem
respondenterne er, og hvordan mand og kvinder hver iser har besvaret spgrgsmalene.

Derefter inddeles respondenterne i fire grupper, som tager udgangspunkt i
Solomons (et al. 2006) beskrivelse af, hvordan forbrugere danner holdninger til et
produkt. De fire grupper er sdledes to grupper af lavt involverede forbrugere og to
grupper af hgjt involverede forbrugere. Vi anvender denne inddeling til at analysere,
hvordan grupperne handler og teenker forskelligt i beslutningsprocessen, og hvordan de
hver isaer pavirkes forskelligt. | denne analyse inddrages vores interviews ligeledes, da vi
har interviewet personer fra de forskellige grupper, og vi vil anvende deres personlige
svar til at uddybe og verificere de tendenser, som spgrgeskemaet viser.

Efter at have analyseret hvordan de fire grupper gennemgar beslutningsprocessen,
ser vi pa, hvordan de pavirkes af en vins oprindelsesland. Her undersgger vi, hvordan
respondenternes generelle kendskab til vin har indflydelse p3a, hvor stor betydning en
vins oprindelsesland har for deres valg af vin samt deres opfattelse af Spanien. Slutteligt
inddrages PCI-modellen (Papadopoulos et al. 2005) for at afggre, hvordan PCI anvendes
af de fire grupper, samt hvordan Spanien som oprindelsesland anvendes til at evaluere

en vin.

4.1 Beskrivelse af respondenter

[ dette afsnit gives en generel praesentation af de indsamlede data fra vores spgrgeskema.
Udover at preesentere de sociodemografiske karakteristika, dvs. hvem er
respondenterne, er formdlet med dette afsnit at give et generelt indblik i, hvordan
respondenterne samlet har besvaret spgrgsmalene og samtidig identificere eventuelle
tendenser eller mgnstre i besvarelserne.

Det skal bemaerkes, at pa baggrund af vores sociodemografiske variabler har vi valgt
at preaesentere nedenstdende data med udgangspunkt i, hvordan de mandlige og

kvindelige respondenter har svaret, da besvarelserne har vaeret meget varierende, og det
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dermed giver en mere nuanceret preesentation. Vi har ogsd forsggt at inddele
respondenterne efter hhv. bopalsomrdde, alder samt uddannelse, men grundet en
inkohaerens blandt respondenternes svar, har vi ikke beleg for at segmentere
respondenterne efter disse variabler. Dette gjorde sig derimod ikke geeldende ved en
kgnssegmentering af respondenterne, da vi tydeligt kunne se en forskel i, hvordan

spgrgeskemaet blev besvaret.

4.1.1 Sociodemografiske karakteristika

[ lgbet af spgrgeskemaets 18 dages besvarelsestid har vi i alt modtaget 399 anvendelige
besvarelser. [ tabel 4.1 ses fordelingen af respondenterne i kgn, aldersgrupper og bopeel.
Respondenterne er 56,6 % kvinder og 43,4 % mand. De to kgn er fordelt i fire
aldersgrupper: 16-25 ar (22,3 %), 26-35 ar (37,8 %), 36-45 ar (15 %) og 46-64 ar (24,8
%). Bemaerk, at der er en overreprasentation af 26-35-arige blandt begge kgn samt en
underrepraesentation af 36-45-3arige. Maend i aldersgruppen 16-25 ar er ligeledes

underrepraesenteret og samtidig den mindste gruppe i tabellen.

Alder

Kon Bopalsregion 16-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-64 ar Ialt

Kvinde Region Hovedstaden 2,0% 3,8% 1,0% 0,5% 7,3%
Region Midtjylland 3,5% 4,3% 2,3% 7,0% 17,0%
Region Nordjylland 9,8% 10,8% 3,0% 3,5% 27,1%
Region Sjaelland 0,5% 0,3% 0,3% 1,0%
Region Syddanmark 1,3% 0,8% 0,3% 2,0% 4,3%

Kvinder i alt 16,5% 20,1% 6,8% 13,3% 56,6%

Mand Region Hovedstaden 1,3% 3,0% 3,0% 2,8% 10,0%
Region Midtjylland 1,0% 7,0% 1,5% 4,8% 14,3%
Region Nordjylland 3,3% 5,5% 1,8% 2,0% 12,5%
Region Sjaelland 1,0% 0,5% 0,8% 2,3%
Region Syddanmark 0,3% 1,3% 1,5% 1,3% 4,3%

Maend i alt 5,8% 17,8% 8,3% 11,5% 43,4%

Ialt 22,3% 37,8% 15,0% 24,8% 100,0%

Tabel 4.1: Tabellen viser andelen af respondenter fordelt efter kon, alder og bopzelsregion.
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I forhold til bopal bor 70,9 % af de adspurgte respondenter i enten Nord- eller
Midtjylland (hhv. 39,6 % og 31,3 %). Dernaest kommer Region Hovedstaden (17,3 %),
Syddanmark (8,5 %) og sidst Region Sjeelland (3,3 %).

I forhold til uddannelsesniveau (se tabel 4.2) har 73,4 % af respondenterne minimum en
mellemlang videregdende uddannelse. Der en overvejende ligelig fordeling mellem
kgnnene pa de respektive uddannelsesniveauer, dog viser nedenstdende, at kvinderne

har en tendens til at have et hgjere uddannelsesniveau end maend.

Uddannelsesniveau Kvinde (226) Mand (173) Lalt

Grundskole 0,9% 2,9% 1,8%
Ungdomsuddannelse 14,6% 18,5% 16,3%
Kort videregaende uddannelse 7,5% 9,8% 8,5%
Mellemlang videregédende uddannelse 35,4% 26,0% 31,3%
Lang videregdende uddannelse 36,7% 40,5% 38,3%
Ph.d. og forskeruddannelse 4,9% 2,3% 3,8%
Ialt 100,0% 100,0% 100,0%

Tabel 4.2: Tabellen viser respondenternes hgjest gennemfgrte uddannelse, fordelt efter kgn.

4.1.2 Respondenternes vinforbrug
I spgrgsmal 1: Hvad har mest indflydelse pd dit valg af vin? har respondenterne haft
mulighed for at vaelge tre ud af otte mulige indflydelser: 1) land, 2) druesort, 3) drgang,
4) pris under 100 kroner, 5) pris over 100 kroner, 6) etiketten, 7) gkologi/baeredygtighed
og 8) awards, nomineringer mm. Respondenterne har samtidig haft mulighed for at
kunne tilfgje en indflydelse, som ikke er nzevnt pad listen, hvorfor vi har tilfgjet
indflydelsen 9) anbefalinger. Der har i alt veeret 393 gyldige svar (6 invalide svar).

De faktorer, der har klart mest indflydelse pa respondenternes valg af vin, er hhv.:
land (62,8 %) og druesort (57,5 %). Bade meend og kvinder udviser en generel enighed i
disse to, dog med en lille overvaegt blandt kvinder (3,8 %) ved land og mand (2,1 %) ved
druesort. Herefter sker der en opdeling af kgnnene, hvor isaer kvinderne vaegter at vinens
pris er under 100 kroner (27,7 %), hvorimod mandene i hgjere grad tildeler vinens
awards og nomineringer (10,7 %) samt drgang (8,1 %) mere indflydelse. Ligeledes mener

kvinderne i hgj grad, at etiketten (19,6 %) har mere indflydelse pa valget af vin, i kontrast
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til meendene, hvor kun 4,3 % har angivet etiketten som havende indflydelse. Kvinder
veegter samtidig gkologi/baeredygtighed betydeligt hgjere (8,7 %) end maend (4,1 %).
Slutteligt er pris over 100 kroner og anbefalinger de to faktorer med lavest indflydelse
blandt begge kgn.

Der er altsa en generel enighed blandt kgnnene ved hhv. land, druesort, awards og
nomineringer samt anbefalinger. Dog skal det bemzerkes, at iseer kvinder mener, at en pris
under 100 kroner samt vinens etikette har en indflydelse, hvorimod maendene ikke mener

dette, men derimod har mere fokus pa vinens drgang.

1. Hvad har mest indflydelse pa dit valg af vin?

B Kvinder % [ Mand % Samlet af alle respondenter (393)
80,0
60,0
40,0
20,0
0,0
S & < . N S &) < A
S 9 \> o ) <) o > 3
NG & RS \(\Q}\“ %g'f“ &S V&'Z’ R\ x’é\&g
DA 3 « O & &
@ ® Ni Q® v
< ,{,3’% O\QQ
¥ ¢*

Figur 4.1: Diagrammet viser, hvad der har mest indflydelse pd valget af vin for hhv. kvinder, msend og alle
respondenter.

I spgrgsmal 2: Hvad husker du bedst ved en god vin? har respondenterne haft mulighed for
at veelge én ud af otte mulige indflydelser: 1) land, 2) druesort, 3) pris, 4) etiketten, 5)
navn (brand), 6) argang, 7) gkologi/baeredygtighed og 8) awards, nomineringer mm. Vi
har tilfgjet 9) vegansk, da enkelt respondent har angivet denne besvarelse. Der har i alt
vaeret 389 gyldige svar. | dette spgrgsmal veegtes drgang, skologi/baeredygtighed, awards
mm. og vegansk ikke, da de samlet kun repraesenterer 3,6 % af respondenterne.

Til sammenligning med forrige spgrgsmal ses der en klar opdeling blandt maend og

kvinder med hensyn til, hvad de hver isaer husker ved en god vin. Kvinderne husker i
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serdeleshed etiketten (22 %), hvorimod mandene mere husker navnet (brandet) (14,9
%) samt druesorten (11,8 %). Kun 5 % af maendene husker etiketten. Ligeledes husker
kvinderne, dog en mindre del, ogsa prisen (6,4 %) ved en god vin, hvor maendene igen
ikke palaegger pris megen indflydelse. Den eneste indflydelse, hvor der opnas en generel
enighed blandt begge kgn, er vinens oprindelsesland (14,7 %).

Der er findes altsa ikke et entydigt svar pa, hvad respondenterne bedst husker ved
en god vin, dog tyder det p3, at vinens navn (brand) (25,2 %), druesorten (20,6 %) samt

landet (14,7 %) har den stgrste indflydelse pa respondenterne.

2. Hvad husker du bedst ved en god vin?

vinder % zend % b a
B Kvinder % [ Meend % % af 389
30,0
20,0
10,0 I|
0,0 II II Il T - -
P A S A
R @'D & N 'z}tf" \?SQ &° &
<& &(\ Q v§ & A\
< &

Figur 4.2: Diagrammet viser, hvad der huskes bedst ved en god vin hos hhv. kvinder, meend og alle
respondenter.

[ spgrgsmal 3: Hvor vigtig er vinens oprindelsesland? har 45,4 % af respondenterne valgt
niveau 4 og 5 i, hvor vigtig i oprindelseslandet er valget af vin, dog udggres denne andel
hovedsageligt af maend (56,6 %).

Ligeledes ser vi samme mgnster i spgrgsmal 4: Hvor vigtig er druesorten for dit valg
af vin? hvor 60 % mener, at druesorten er vigtig. Ligesom oprindelseslandet har
druesorten altsd ogsa en betydelig vigtighed. Det er altsd klart pavist, at bade
oprindelseslandet og druesorten har en stor indflydelse pa valget af vin hos mere end

halvdelen af respondenterne, dog med den stgrste indflydelse blandt maendene.
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3: Hvor vigtigt er vinens oprindelsesland for dit valgt?

B Kvinde [ Mand

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Figur

4.3: Diagrammet

viser,

hvor

vigtigt

oprindelseslandet er for hhv. kvinder og maend.

4. Hvor vigtig er druesorten for dit valg af vin?
B Kvinde [ Mand
50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Figur 4.4: Diagrammet viser, hvor vigtig
druesorten er for hhv. kvinder og maend.

I spgrgsmadl 5: Hvor vigtig er vinens drgang for dit valg af vin? angiver 62 % af

respondenterne, at drgangen ikke har en vigtighed, i seerdeleshed blandt kvinderne (71,7

%). Dog angiver 22 % af maendene, at drgangen har en vaesentlig vigtighed baseret p3, at

de har svaret 4 og 5. Sammenligner vi spgrgsmal 5 med svarene fra spgrgsmal 1 og 2, kan

vi dermed bekreefte, at drgangen har en begraenset indflydelse pa forbrugerne - bade ift.

valg og hukommelse.

5. Hvor vigtig er vinens argang for dit valg af vin?

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

1

B Kvinde

2

B Mand

3

4

5

Figur 4.5: Diagrammet viser, hvor vigtig vinens drgang er for hhv. kvinder og maend.

I spgrgsmadl 6: Hvad betaler du i gennemsnit for en flaske vin? betaler 71,2 % af

respondenterne mellem 51-120 kroner. Neesten halvdelen af kvinderne (45,6 %) har en

tendens til at betale mellem 51 og 80 kroner, hvorimod en tredjedel af maendene (35,8

%) betaler 81-120 kroner. Vi kan bl.a. se, at 60 % af mandene betaler mellem 81 og 200

kroner, hvorimod blot 41 % af kvinderne er villige til at betale dette. Ligeledes betaler 11

% af meendene over 200 kroner, hvorimod ingen kvinder er villige til dette. Den

gennemsnitlige kgbspris blandt maend ligger altsa vaesentlig hgjere end blandt kvinderne.
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Ved at inddrage spgrgsmal 7: Hvor vigtig er prisen pd dit valg af vin? kan vi se, at der
er en generel enighed blandt de to kgn. Over halvdelen (51 %) mener, at prisen er vigtig
for valget af vin. Samtidig afviger maendene en anelse. Prisen er vigtig, men ikke
ngdvendigvis en afggrende faktor for dem, hvilket spgrgsmal 6 delvist bekrefter.
Inddrager vi ligeledes spgrgsmal 1, angav kun 10 % af maendene, at prisen skulle veaere
under 100 kroner, hvorimod 27,7 % kvinderne angav det som havende mest indflydelse.
Kvinderne er altsd mere tilbgjelige til at veelge en vin til en pris under 100 kroner,
hvorimod mandene har tendens til at betale mere og ikke lade sig pavirke af prisen pa

samme made.

6. Hvad betaler du i gennemsnit for en flaske vin? 7. Hvor vigtig er prisen pa vinen for dit valg?
B Kvinde [ Mand lalt % B Kvinde [ Mand
50,0% 50,0%
40,0% 40,0%
0,
30,0% 30,0%
0,
20,0% 20,0%
10,0%
I 10,0%
0,0% —
51180 81til120 121-200 Under 50  Over 200 0,0%
kroner kroner kroner kroner kroner 1 2 3 4 5

Figur 4.6: Diagrammet viser, hvad hhv. kvinder og  Figur 4.7: Diagrammet viser, hvor vigtig vinens
meend i gennemsnit betaler for en flaske vin. pris er for hhv. kvinder og maend.

I spgrgsmal 8: Hvor vigtig er vinens etikette for dit valg? opstar der en klar opdeling
mellem kgnnene. Hele 64 % af meaendene mener, at etiketten ikke er vigtig for deres valg,
hvilket bekrzefter deres besvarelser i spgrgsmal 1 og 2, hvor etiketten ligeledes havde en
begraenset indflydelse pa deres valg og hukommelse. Kun 17 % af maendene mener, at
etiketten har en vaesentlig vigtighed. I forhold de kvindelige respondenter opstar der
mere tvivl i besvarelsen. Naesten 30 % angiver, at etiketten har en vaesentlig vigtighed, 30
% er neutrale, og de resterende 60% af kvinderne angiver, at etiketten har en begraenset
vigtighed. Sammenligner vi med kvindernes svar ift. spgrgsmal 1 og 2, har etiketten dog
en vaesentlig betydning, ndr de husker vinen, samt ndr vinen veaelges. Der er altsd en anelse

inkonsistens ift. tidligere besvarelser blandt kvinderne.
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8. Hvor vigtig er vinens etikette for dit valg?
B Kvinde [ Mand
50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
1 2 3 4 5

Figur 4.8: Diagrammet viser, hvor vigtig vinens etikette er for hhv. kvinder og maend.

I spgrgsmal 9: Hvor vigtig er eventuelle awards og nomineringer af vinen for dit valg?
angiver stgrstedelen af respondenterne (43 %), at det har en begraenset vigtighed. Der er
en generel enighed blandt kgnnene, dog bgr det bemaerkes, at maendene tilleegger awards
og nomineringer mindre vigtighed ift. kvinderne. 28 % af respondenterne tilleegger dem
en vaesentlig vigtighed. Sammenligner vi med spgrgsmal 1 og 2, er der koheerens i
svarene. Awards og nomineringer har en lille indflydelse pa respondenterne, men der er
andre faktorer, der dominerer i valget som eksempelvis pris, land og druesort.

Ligeledes ser vi i spgrgsmal 10: Hvor vigtig er det, at en vin er gkologisk? at
majoriteten (68,5 %) mener, at gkologi ikke har en reel vigtighed. Kun 11 % af

respondenter mener, at gkologi har en vaesentlig vigtighed.

9. Hvor vigtigt er eventuelle awards og nomineringer af vinen for dit valg? 10. Hvor vigtigt er det, at en vin er gkologisk?

B Kvinde [ Mand B Kvinde [ Mand
50,0% 50,0%
40,0% 40,0%
30,0% 30,0%
20,0% 20,0%
10,0% 10,0%
0,0% 0,0%

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Figur 4.9: Diagrammet viser, hvor vigtig en vins  Figur 4.10: Diagrammet viser, hvor vigtig det er
eventuelle awards og nomineringer er for hhv.  for hhv. kvinder og maend, at en vin er gkologisk.
kvinder og maend.

I spgrgsmal 11: Hvordan far du primeert den viden, du skal bruge for at beslutte dig for,
hvilken vin du vil kebe? anvender 26,6 % af respondenterne evalueringsapps, fx. Vivino, til

at opna information (viden) om vin i forbindelse med kgb. Der er iseer en overvagt af
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mend (30,8 %), der anvender evalueringsapps. 21,6 % af respondenterne opnar
information gennem anbefalinger (fx. fra venner og familie). Her er det isaer kvinderne,
der er steerkt repraesenteret (26,6 %), hvorimod kun 15 % af maendene far information
gennem anbefalinger. Den tredje mest anvendte kilde (17 %) til information er skiltning
i supermarkedet eller tilbudsaviser (fx kategorisering af torre/sgde/kraftfulde vine). Dog er
der en meget stor opdeling mellem maend (7 %) og kvinder (24,8 %).

Der opnas enighed blandt kgnnene, nar informationen findes p3, eller kommer fra,
etiketten (15 %). Derimod er der en generel uenighed blandt kgnnene, om hvordan de far
information til at beslutte sig. Majoriteten af kvinderne (75 %) anvender evalueringsapps,
anbefalinger og skiltningen i supermarkedet. De kvindelige respondenter er tilbgjelige til
at treekke pa viden fra, hvad andre mener, hvorimod de mandlige respondenter er mere
selvsteendige i deres informationssggning. Dog skal det naevnes, at en tredjedel af
maendene ganske vist anvender evalueringsapps, men ellers er internetbaseret viden mest
populeer (20 %). En mindre del (5 %) af maendene treekker pa egen erfaring, vinmagasiner
og nyhedsbreve. Felles for begge kgn er tilsyneladende etiketten som informationskilde.
For mandene er etiketten lige sa god en informationskilde som familizere anbefalinger.
Dog bgr vi veere opmeaerksom pa tidligere respons blandt maendene, da de i spgrgsmal 1

og 8 palagde en begraenset vigtighed og indflydelse til etiketten.

11. Hvordan far du primaert den viden, du skal bruge for at beslutte dig for, hvilken vin du vil kebe?

B Kvinde B Mand

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Figur 4.11: Diagrammet viser, hvorfra hhv. kvinder og maend fdr den viden, de skal bruge om vin.
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I spgrgsmal 12: Hvor lang tid vil du vurdere, at du bruger i en forretning (bdde fysisk og
online) pd at udvalge en vin? bruger 66 % af respondenterne to til ti minutter pa at veelge
en vin. Ser vi adskilt pa kgnnene, bruger majoriteten af kvinderne (73,5 %) denne tid,
hvorimod kun lidt over halvdelen af maendene (56,6 %) gor ligeledes. De mandlige
respondenter har iszer en tendens til at bruge mere tid pa at veelge vin. Hele 37,6 % bruger
over ti minutter, hvorimod kvinderne er betydelig hurtigere til at udveelge en vin.
Slutteligt skal det bemaerkes, at kun 6,5 % af respondenter bruger under to minutter pa

udveelgelsen.

12. Hvor lang tid vil du vurdere, at du bruger i en forretning (bade fysisk
og online) pa at udveelge en vin?

B Kvinde [ Mand
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
Under 2 2-5min 5-10 min  10-15min  Over 15
min min

Figur 4.12: Diagrammet viser, hvor lang tid hhv. kvinder og maend er om at udvalge en vin i forretningen.

I spgrgsmal 13: Hvilket land foretraekker du, at din vin kommer fra? har respondenterne
haft mulighed for at veelge tre lande ud af 11 lande. Her er der en generel enighed blandt
respondenterne i forhold til favoritvinland som veerende hhv. Italien (57,6 %), Frankrig
(46 %) og Spanien (28 %). Derefter kommer Tyskland (17 %) sammen med USA (15 %)
og Chile (15,5 %). Maendene foretraekker USA og kvinderne foretraekker Chile. Slutteligt
bgr det bemaerkes, at 16% af respondenterne ikke mener, at oprindelseslandet har en

relevans. Dog er stgrstedelen af disse respondenter kvinder.

13. Hvilket land foretraekker du, at din vin kommer fra?
B Kvinder% [ Mend %

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Figur 4.13: Diagrammet viser, hvilke lande hhv. kvinder og meend foretraekker at kgbe vin fra.
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I spgrgsmal 14: Foretraekker du at kebe du vin, du tidligere har smagt? mener 55,6 % af
respondenterne, at dette varierer. Kvinderne (48,2 %) er mere tilbgjelige til at kgbe vin
baseret pa tidligere erfaringer, hvorimod kun 25,4 % af maendene ggr dette. Slutteligt

foretraekker 11 % af maendene at kgbe vin, de ikke tidligere har smagt.

14. Foretreekker du at kgbe du vin, du tidligere har

smagt?
B Kvinde [ Mand

80,0%

60,0%

40,0%

20,0% I.

0,0% -

)

Det varierer Ja Ne)

Figur 4.14: Diagrammet viser, hvor stor en del af hhv. kvinder og maend, der foretrakker at kgbe vin, de
tidligere har smagt.

I spgrgsmal 15: Hvor foretraekker du at kebe vin? er der en stor uenighed blandt
respondenterne. Majoriteten af kvinderne har en tendens til at kgbe vin i supermarkeder
(72,6 %), hvorimod kun 35% af maendene ggr dette. Faktisk er maendene ca. fordelt med
en tredjedel pd hver af de tre handelskanaler: fysiske vinhandlere, supermarkeder og pd

nettet. Kun 5,8 % af kvinderne foretraekker at handle vin pd nettet.

15. Hvor foretreekker du at kebe vin?

B Kvinde [ Mand

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
Hos vinforhandlere i fysiske butikker | supermarkeder Pa nettet ved online vinforhandlere

Figur 4.15: Diagrammet viser, hvor hhv. kvinder og maend foretrakker at kgbe vin.

[ spgrgsmal 16: Hvordan bedgmmer du dit kendskab til/din viden om vin? vurderer

respondenterne vidt forskelligt, hvordan deres eget kendskab er til vin. 57,5 % af
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kvinderne bedgmmer deres kendskab som vaerende vaesentligt begraenset, hvorimod kun
24,3 % af meendene bedgmmer sdledes. Der er en generel lighed (35 %) blandt
respondenter, der bedgmmer deres kendskab som middel. Ved vasentligt / hgijt
kendskab ggr de mandlige respondenter sig iseer bemarket. 38,7% af maendene
vurderer, at deres viden er hgjere end gennemsnittet. Derimod er kvinderne maske mere
erlige eller realistiske ift. deres eget kendskab, hvilket delvist kan forklare, at kun 9,3 %
vurderer dem selv som havende hgj viden. Dog skal det bemarkes, at neesten ingen

kvinder (1,3 %) har angivet at have meget hgj viden.

16. Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om vin?
B Kvinde [ Mand
50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
1 2 3 4 5

Figur 4.16: Diagrammet viser hhv. kvinder og maends kendskab til vin.

4.1.3 Respondenternes kendskab til spanske vine

I spgrgsmal 17: Hvad er dit kendskab til spansk vin? vurderer respondenterne ligeledes
vidt forskelligt, hvordan deres eget kendskab er til spansk vin. Samlet set vurderer
majoriteten af respondenterne at have et mere begranset kendskab til spansk vin (59
%). Det er iseer kvinderne (70 %), som vurderer deres kendskab til spansk vin som
vaerende vaesentligt begraenset, og kun 6 % vurderer dem selv til at have et kendskab over
gennemsnittet. I kontrast til de kvindelige respondenter vurderer maendene, at deres
kendskab til spansk vin er hgjt (22,5 %), som ogsa var tilfeeldet i spgrgsmal 16. Her er der
dog en stgrre gruppe af meendene, der vurderer kendskabet som vaerende lavere (44 %)
end det generelle kendskab til vin. Det betyder, at nar respondenterne skal vurdere deres
kendskab mere specifikt inden for vin, i dette tilfeelde spansk, har de en tendens til at

vurderes deres kendskab som veerende lavere end det generelle kendskab til vin.
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17. Hvad er dit kendskab til spansk vin?
B Kvinde [ Mand
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40,0%
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20,0%
10,0%
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1 2 3 4 5

Figur 4.17: Diagrammet viser hhv. kvinder og maends kendskab til spansk vin.

I spgrgsmal 18: Hvad er dit kendskab til spansk vin? har respondenterne haft mulighed for
at veelge flere svarmuligheder og tilfgje egne svar. Generelt har majoriteten af
respondenterne holdt sig til vintyper, vindistrikter og druesorter. Ganske fa (0,8 %) har
specificeret yderligere fx med en specifik smag, og 1,1 % har ikke kunnet identificere,
hvad de forbinder med spansk vin. Stgrstedelen af respondenterne (31 %) forbinder
spansk vin med specifikke vintyper som rgd- og hvidvin, cava etc. Dog er stgrstedelen af
disse respondenter kvinder (40 %). Maendene (27 %) forbinder mest af alt spansk vin
med vindistrikter som La Rioja, Priorat etc. De mandlige respondenter forbinder ogsa
bestemte druesorter fx albariiio, tempranillo etc. med spanske vine (15%), hvor kun 5 %

af de kvindelige respondenter ggr dette.

18. Hvad forbinder du med vin fra Spanien?
B Kvinde [ Mand
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Figur 4.18: Diagrammet viser, hvad hhv. kvinder og maend forbinder med vin fra Spanien.

[ spgrgsmal 19: Hvad er dit kendskab til spansk vin? har 59 % af respondenterne en positiv
opfattelse af kvaliteten pa spansk vin, og kun 4,8 % en negativ opfattelse. Dette ggr sig
geldende hos bade de mandlige og kvindelige respondenter, der udviser en generel

enighed. Slutteligt er det interessant at bemaerke, at trods de fleste respondenter (59 %)
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har et begrenset kendskab til spansk vin (spgrgsmal 17), har stgrstedelen af alle

respondenter en positiv opfattelse af kvaliteten pa spansk vin.

19. Hvordan er din opfattelse af kvaliteten pa spansk vin?
B Kvinde [ Mand
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Figur 4.19: Diagrammet viser, hvordan hhv. kvinder og maend opfatter kvaliteten pd spansk vin.

I spgrgsmal 20: Hvordan er din opfattelse af prisen pd spansk vin? er der endnu engang

enighed blandt respondenter. 74% har en neutral opfattelse af prisen pa spansk vin

(hverken hgj eller lav), en mindre del af respondenter (13,8 %) har en opfattelse af prisen

som vaerende lav, og en naesten tilsvarende del (12,3 %) har en opfattelse af prisen som

vaerende hgj.

I spgrgsmal 21: Hvad er din opfattelse af Spanien som vinproducent? er der ligeledes

en bred enighed blandt respondenternes besvarelse. 59,6 % af respondenter har en

positiv opfattelse af Spanien som vinproducent, 36,1 % er neutrale, og blot 4,3 % har en

negativ opfattelse.

20. Hvordan er din opfattelse af prisen pa spansk vin?
B Kvinde [ Mand
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40,0%
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Figur 4.20: Diagrammet viser, hvordan hhv. kvinder
og maend opfatter prisen pd spansk vin.

21. Hvad er din opfattelse af Spanien som vinproducent?
B Kvinde [ Mand
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Figur 4.21: Diagrammet viser, hvordan hhv.
kvinder og mand opfatter Spanien som
vinproducent.
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Endeligt i spgrgsmal 22: Har du nogensinde besggt en vingdrd i Spanien? er der ogsa en
generel enighed i besvarelsen blandt respondenterne. 82,7 % af respondenter har aldrig
besggt en vingard i Spanien. Dog er der en anelse flere mandlige respondenter (22,5 %),

som har besggt en spansk vingdrd, hvorimod 13,5 % af kvinderne har gjort ligeledes.

22. Har du nogensinde besggt en vingard i Spanien?
B Kvinde [ Mand

100,0%

75,0%

50,0%

25,0%

0,0%

Ja Nej

Figur 4.22: Diagrammet viser, hvor stor en andel af hhv. kvinder og maend, der har besggt en spansk vingdrd.

4.1.4 Delkonklusion pa det generelle indblik i respondenternes besvarelse

Pa baggrund af de 22 ovenstdende spgrgsmal kan vi konkludere, at de kvindelige og
mandlige respondenter har vidt forskellige forbrugsmgnstre, adfeerd og holdninger til

vin.

De kvindelige respondenter vurderer dem selv til ikke at have megen kendskab til vin,
hvilket delvist forklarer, hvorfor informationssggningen oftest baseres pa anbefalinger
fra andre og den generelle skiltning i fx supermarkedet. Samtidig anvendes
evalueringsappen Vivino ogsa flittigt. Generelt foretraekker kvinderne at kgbe vin i
fysiske butikker, iseer i supermarkeder. Her bruger de fleste ikke mere end ti minutter pa
at veelge en vin og betaler typisk mellem 51 og 120 kroner for en flaske. Da kendskabet
som sagt er lavt, bliver prisen yderst afggrende for valget af vin. Til sidst skal det naevnes,
at etiketten ogsa har en veaesentlig vigtighed og indflydelse pa valget af vin, iseer i
forbrugsevalueringen, da kvinderne bruger etiketten til at huske vinen.

Om de mandlige respondenter reelt har et stgrre kendskab til vin end kvinderne,
kan ej bekraftes. Dog vurderer stgrstedelen af de mandlige respondenter, at de har en
vaesentlig viden om vin. Etiketten har derfor minimal indflydelse pa valget af vin ift.
kvinderne. Informationssggningen foregar typisk selvstendigt og baseres pa egen

evaluering bl.a. gennem apps som Vivino eller andet internetbaseret indhold. Meendene
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er mere eksperimenterende bade i forhold til nye vine, men ogsa hvor de kgber deres vin
fx. i online vinbutikker. Det kan sagtens tage over 15 minutter at veelge en vin, men oftest
bruger maendene gerne 5-15 minutter. Nar vinen er valgt, koster den typisk mellem 80 til
200 kroner, et vaesentligt hgjere budgetspzend ift. kvinderne. I forbrugsevalueringen er
det iseer brandet, der anvendes til at huske vinen.

Men respondenterne udviser ogsa enighed og feelles mgnstre pa en reekke omrader.
Dette ggr sig geeldende ved vinens dargang, awards og nomineringer og gkologi som alle
tre har en meget begranset vigtighed blandt respondenterne. Omvendt kan vi se, at
faktorer som druesorten og oprindelseslandet har mest indflydelse pa respondenternes
valg af vin. [talien, Frankrig og Spanien er ligeledes de mest foretrukne vinlande blandt
respondenterne. Nar det kommer til spansk vin, har stgrstedelen af alle respondenter en
entydig opfattelse af prisen som veaerende middel, kvaliteten som vearende hgj og en
positiv opfattelse af Spanien som vinproducent, til trods for at respondenterne har et vidt

forskelligt kendskabsniveau til spansk vin og vin generelt.

Efter at have set pd, hvordan respondenterne samlet set har besvaret spgrgeskemaet,
inddeler vi respondenterne i grupper efter deres involveringsgrad i kgbsbeslutningen.
Dette ggres for at dykke endnu leengere ned i respondenternes besvarelser og se p3,
hvordan grupper med forskellige involveringsgrader agerer i kgbssituationen. I naeste

afsnit praesenteres det, hvordan respondenterne er blevet inddelt i grupper.

4.2 Involveringsgrad

Nu hvor vi har givet et indblik i, hvem vores respondenter er ud fra sociodemografiske
variabler og set pd, hvordan de mandlige og kvindelige respondenter adskiller sig fra
hinanden, vil vi inddele respondenterne efter, om de er hgjt eller lavt involverede i
beslutningsprocessen, eller sagt anderledes, efter hvordan deres motivation er for
informationssggning samt undersgge alternativer.

Det, der definerer en gruppe med lav involveringsgrad, er, at forbrugeren ikke er
motiveret til at afkode og forstd informationen om produktet, eller brandet. I stedet styres
vedkommende af sin adfaerd, hvor forbrugerens opmarksomhed er yderst begrzanset til
simple stimuli. Forbrugeren laegger ikke maerke til elementer som produktets egenskaber.
Sdledes bedgmmer forbrugeren oplevelser som vaerende gode eller ddrlige (Solomon et al.

2006).
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Modsat karakteriseres en gruppe med hgj involveringsgrad som forbrugeren er
motiveret til at sgge efter megen information, bevidst evaluere alternativer for til sidst at
kunne komme med en velovervejet beslutning. Pd denne mdde dannes forbrugerens
holdning pd baggrund af den kognitive proces baseret pd informationssggningen. Dette
betyder, at over tid vil holdningen blive staerkere og staerkere, da man skaber en relation til
produktet (Solomon et al. 2006).

Ud fra fglgende beskrivelser af henholdsvis lav og hgj involveringsgrad, har vi valgt
at inddele vores respondenter pa baggrund af, hvordan de har besvaret fglgende tre
spgrgsmal. Bilag 4 viser, opdelingen af respondenterne ud fra disse spgrgsmal:

e 6. Hvad betaler du i gennemsnit for en flaske vin?
e 12.Hvor lang tid vil du vurdere, at du bruger i en forretning (bade fysisk og online)
pa at udvaelge en vin?

e 16.Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om vin?

Vi har udvalgt disse parametre, da vi antager, at personer, som ikke har den store
kendskab til vin, ikke bruger mange penge pa vin, og samtidig heller ikke bruger meget
tid pa at udveelge og kgbe en vin, ma have begraenset motivation i kgbsprocessen og
dermed have en lav involveringsgrad i kgbsbeslutningen.

Omvendt antager vi, at personer, som har et stort kendskab til vin, er villige til at
bruge penge pa en flaske vin, og samtidig bruger tid pa at sgge information og evaluere
alternativer, mens de er i forretningen, ma veere motiverede i kgbsprocessen og dermed
have en hgj involveringsgrad i kgbsbeslutningen. Dette er en meget skarp opdeling, hvor
der i stedet for et enten/eller naermere tale om et kontinuum, hvor personerne kan vaere
mere eller mindre involverede. Dette vil blive diskuteret i kapitel 6.

[ inddelingsprocessen beslutter vi at inddele respondenterne i fire grupper, to lavt
involverede og to hgjt involverede, som ser saledes ud:

Gruppe 1 navngiver vi de uerfarne, og den indeholder de personer, som bruger
under fem minutter pa at udvaelge en vin, har vurderet deres kendskab til at veere lavt-
middel (niveau 1-3) og 77,8 % bruger i gennemsnit under 80 kroner pa en flaske vin.
Gruppen bestar af 126 personer (bilag 4). Gruppen kaldes de uerfarne, da det lave
kendskabsniveau ggr, at de ikke er i stand til at seette sig ind i, hvilke egenskaber en vin

har, men den korte tid og det lave belgb viser ogs3, at de heller ikke ggr et stort forsgg pa
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at seette sig ind i emnet. Demografisk bestdr denne gruppe primeert af kvinder (73,8 %),
og 71,4 % af personerne er under 35 ar (bilag 5, tabel 13; tabel 14).

Gruppe 2 navngiver vi de mdlrettede, og den bestar af de personer, som bruger
under fem minutter pa at udvaelge en vin, har vurderet deres kendskab til at vaere middel-
hgijt (niveau 3-5), 0g 95,5 % bruger i gennemsnit over 80 kroner pa en flaske vin. Gruppen
bestar af 22 personer (bilag 4). Deres hgje kendskab samt deres lave tidsforbrug
indikerer, at de ved, hvad de gar efter og derfor er malrettede. Denne gruppe bestar
primeert af meend (72,7 %), og 63,6 % af personerne er over 36 ar (bilag 9, tabel 12; tabel
13).

Gruppe 3 navngiver vi de opsggende, og den indeholder de personer, som bruger
over fem minutter pa at udvalge en vin, har vurderet deres kendskab til at veere lavt-
middel (niveau 1-3) og 70,3 % bruger i gennemsnit under 80 kroner pa en flaske vin.
Gruppen bestar af 101 personer (bilag 4). Gruppen har ogsa et lavt kendskab, men det
hgje tidsforbrug viser, at de, i modsaetning til de uerfarne, faktisk gerne vil szette sig ind i
vin, sgge information og se pa alternativer i udveaelgelsesprocessen. Denne gruppe bestar
hovedsageligt af kvinder (72,3 %), og 43,6 % af personerne er 26-35 ar (bilag 12, tabel
12; tabel 13).

Gruppe 4 navngiver vi de lzerde, og den bestar af de personer, som bruger over fem
minutter pa at udvelge en vin, har vurderet deres kendskab til at veere middel-hgijt
(niveau 3-5), og 93,3 % bruger i gennemsnit over 80 kroner pa en flaske vin. Gruppen
bestdr af 150 personer (bilag 4). Det hgje tidsforbrug kan skyldes, at disse personer har
en stgrre interesse og nysgerrighed for vin, og i modsaetning til den malrettede gruppe,
som allerede pa forhand kan have besluttet sig. Denne gruppe bestar overvejende af
mend (64 %), og 37,3 % af personerne er 26-35 ar, og 32,7 % er over 46 ar (bilag 15,
tabel 12; tabel 13).

Disse fire grupper er forskellige demografiske, i deres motivation og i deres
involvering i beslutningsprocessen. Hvordan de konkret adskiller sig fra hinanden, nar

de star i kgbssituationen, vil vi se naermere pa i naeste afsnit.

4.3 Involvering i beslutningsprocessen

[ dette afsnit vil vi se ind i Blythe & Sethnas otte-trins model for, hvordan en forbruger
foretager en kgbsbeslutning. Nar vi i de fglgende afsnit bruger begreberne behov,

behovserkendelse, informationssggning, evaluering af  alternativer, og
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forbrugsevalueringen, henvises der til Blythe & Sethnas begreber, som er blevet
praesenteret i afsnit 3.2.

Da de fire grupper er meget forskellige, vil vi se pa dem enkeltvis og fremhave
faserne: 1) behov, 2) behovserkendelse, 3) informationssggning, 4) evaluering af
alternativer og 7)  forbrugsevaluering.  Slutteligt inddrages Solomons
holdningsdannelsesproces for at kunne identificere, hvordan hver af de fire gruppers

holdninger skabes og defineres.

4.3.1 De uerfarne

Den uerfarne gruppes involveringsgrad er lav, nar det kommer til vinindkgb, hvilket ogsa
kommer til syne, ndr man undersgger, hvordan de treeffer beslutninger om at udveelge og
kgbe en specifik vin.

Behovet for at kgbe vin i denne gruppe opstar i anledning af samveer med andre
mennesker typisk i forbindelse med en begivenhed, hyggeligt samver eller et
middagsselskab. Dette forteller alle tre interviewpersoner: "[..] hygge sig med sine
venner" (bilag 8, 1. 3), "[...] for at servere det for gaester"” (bilag 6, 1. 3) og "[...] sa kaber jeg
vin fordi gh for hyggens skyld”, “vin bliver ofte bedre til mad og gh mad er jo lig ofte samvaer
og #h og noget man hygger omkring" (bilag 7, 1. 6, 19-20). Fzelles for behovet for vin er
altsd samveeret. Nar dette behov er anerkendt, sgger 82,5 % af gruppen mod
supermarkedet, hvor de handler deres vin (bilag 5, tabel 12).

I supermarkedet foregdr deres informationssggning hovedsageligt gennem
eksterne kilder, da 31 % af gruppen primeert far deres viden fra supermarkedernes
skiltning og tilbudsaviser, 22,2 % bruger evalueringsapps som Vivino, 21,4 % bruger
anbefalinger fra fx venner og familie og 17,5 % for information fra vinens etikette (bilag 5,
tabel 8). Men gruppen anvender ogsa interne kilder i form af hukommelsen og tidligere
erfaringer til at udvalge vinen, som bl.a. uddybes af interviewpersonerne: “[...] jeg smager
en vin og den smager godt at sd taenker jeg at sd kan man satte den pd sin liste over vine
man godt kan lide" (bilag 8, 1. 12-13) samt "[...] en klassiker sd den plejer jeg at gd vende
tilbage til" (bilag 6, 1. 39). Informationssggningen hos respondenterne bliver derved
hurtig og enkel, hvis den overhovedet finder sted, hvilket korresponderer med
tidsforbruget i supermarkedet, hvor 19 % bruger under to minutter, og resten bruger

maks. fem minutter (bilag 5, tabel 9).
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[udvaelgelsesprocessen vil en forbruger sta med flere alternativer at veelge imellem,
og for 65 % af den uerfarne gruppe har prisen den stgrste indflydelse pa deres valg (bilag
5, tabel 1), hvilket interviewpersonerne uddyber: "[...] hvis en vin kostede 100 kroner sd
synes jeg det vil veere dyr vin”, "[...] jeg shopper vin pd dagen ofte eller gode tilbud" (bilag 7,
1. 34-35, 38), "[...] det kan ogsd veere tilbud man lige gdr" (bilag 8, 1. 23). Derudover angiver
51,2 % af gruppen oprindelseslandet, og 34,1 % vurderer at druesorten eller etiketten har
mest indflydelse pad deres valg (bilag 5, tabel 1). Det er altsa simple parametre, som ikke
kreever en dybdegdende informationssggning og som er nemme at veelge ud fra, mens
man star i supermarkedet, som har stgrst indflydelse pa denne gruppe.

Dette afspejler sig ogsa, nar vi ser pa, hvor hgjt gruppen vurderer vigtigheden af
disse fire parametre. Her mener 65,1 %, at prisen er vigtigt eller meget vigtig (niveau 4 og
5) (bilag 5, tabel 6). Vi skelner her ikke mellem, om det er vigtigt, at prisen er hgj eller lav,
men bare om prisen er vigtig eller ej. Men vi ma antage, at de mener en ‘lav pris’ som
vaerende afggrende, da 78 % kgber vin til under 80 kroner (bilag 5, tabel 5).

Ved de fglgende to parametre har gruppen en mere blandet vurdering af
parameterens vigtighed. 43,7 % mener, at oprindelseslandet er mindre eller ikke vigtigt,
23,8 % mener hverken/eller og, 32,5 % mener, det er vigtigt eller meget vigtigt. Som
tidligere naevnt har 22 % angivet, at oprindelseslandet har en indflydelse pad deres valg,
som et af tre mulige parametre (bilag 5, tabel 3). Gruppen afspejler ogsa danskernes
forbrug fordelt pa vinlande, hvor 53,2 % foretraekker italienske vine, 31,7 % franske og,
23,8 % spanske vine (bilag 5, tabel 10; VSOD 2020). At ingen af interviewpersonerne
fremhaver konkrete lande eller omrader, kan skyldes det lave produktkendskab, hvilket
kan ses, nar de udtaler fglgende: “jeg synes ikke jeg er saerlig meget inde i vin ghh det er jo
ret det kan jo veere ret komplekst” (bilag 7,1. 26-27)", "jeg tror ikke det [red. kendskabet] er
serlig stort [...] jeg kan sddan nogle af de der lidt basic ting og og ved da ogsd lidt omkring
de forskellige omrdader men det er stadigvaek meget begraenset" (bilag 6, 1. 21-23) og "[...]
mit kendskab til vin er egentligt ikke stgrre end ndr jeg legger maerke til at jeg smager en
vin og den smager godt” (bilag 8, 1. 12-13).

Den samme blandede vurdering ggr sig geeldende ved vigtigheden af druesorten
(bilag 5, tabel 4). Her mener 43,7 %, at den er mindre eller ikke vigtig, 17,5 % mener
hverken/eller, og 38,9 % mener, den er vigtig eller meget vigtig, men igen valger ingen

interviewpersoner at fremhzaeve druesorter.
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Ved vigtigheden af etiketten, er der en ligelig fordeling, hvor 38,1% mener, den er
mindre eller ikke vigtig, 30,2 % mener hverken/eller, og 31,7 % mener den er vigtig eller
meget vigtig (bilag 5, tabel 7). Fordeling er en anelse bemarkelsesveerdig, nar man
teenker pa, hvor meget information om oprindelseslandet og druesorten, der som regel
angives pa etiketten, og disse parametre vaegtes hgjt i gruppen. Betydning af etiketten
fremhaeves derimod af en interviewperson: “[...] en beskrivelse der er i forhold til hvilke
smagsnoter jeg ved at jeg godt kan lide [...] sd er det jo etiketten” (bilag 8, 1. 21-22).

Derudover bgr det fremheaeves, at 50 % foretraekker at kgbe vin, de tidligere har
smagt (bilag 5, tabel 11), hvilket ogsa er angivet ovenfor, at to af interviewpersonerne
navner. Genkendelighed ved produktet korresponderer med at veere lavt involveret. De
lavt involverede forbrugere kan ikke forstad og forholde sig til vinens egenskaber, men de
forholder sig til smagsoplevelsen, som de vurderer som vaerende god eller darlig. Denne
smagsoplevelse huskes og anvendes i fremtidige kgbssituationer til at foretage et sikkert
valg. P4 denne made reduceres risikoen for, at vedkommende kgber en vin, han/hun ikke
kan lide.

Udover smagen husker gruppen primeert etiketten (34,9 %), navnet (15,9 %),
druesorten (16,7 %) og/eller prisen (15,1 %) (bilag 5, tabel 2). Nogle forbrugere husker
navnet, sd de nemmere kan genfinde vinen, mens andre husker druesorten, som sa kan
findes igen, og endeligt husker de fleste etiketten ved at memorere den eller tage et billede
til senere brug. Alt dette er ogsa en del af forbrugsevalueringen, hvor forbrugeren tager
stilling til, om de kunne lide produktet, om det er veerd at kgbe en anden gang og husker

oplevelsen til fremtidig informationssggning i interne kilder.

Da der eksisterer et lavt produktkendskab og samtidig en lav involvering i
kgbsprocessen, fremgar det tydeligt, at denne gruppes holdning til vin baseres pa
Solomons (2006) lave involveringshierarki. Netop fordi prisen har en vaesentlig vigtighed,
men ogsa indflydelse pa valget af vin, kan prisen veere den mest afggrende parameter for
gruppen. Gruppens begraensede viden om vin far dem ligeledes til at veelge vine, de
tidligere har smagt, i sggen efter genkendelighed. Skulle forbrugeren bevaege sig overien
ny vin, er det afggrende, at forbrugsoplevelsen med denne nye vin er positiv, for at den
huskes, samt at etiketten er forholdsvis genkendelig til naeste gang. Udover pris, er den
simple stimulus, som vinens udseende, parameteren, der mest af alt pavirker denne

gruppes valg af vin.
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Slutteligt skal det naevnes, at for denne gruppe er vinen i sig selv (den udvalgte vin)
ikke ngdvendigvis vigtig isoleret set. Derimod er det vinens formal, der er vigtigt, da den
skal kunne opfylde behovet for hygge og dermed fungere som et supplerende element til
en selskabelig begivenhed, hvilket en interviewperson bl.a. udtrykker: “[...] jeg vil sige at
det stadie jeg er i mit liv lige nu sd gh sd er vin skal helst ikke veere alt for dyr gh fordi sd

meget nyder jeg det heller ikke" (bilag 7, 1. 29-31).

4.3.2 De malrettede

Den malrettede gruppes involveringsgrad er ligeledes lav, men den adskiller sig markant
fra den uerfarne gruppe. Denne gruppe har et hgjere kendskab til vin, og er villige til at
bruge flere penge pa vin end den uerfarne gruppe.

Behovet for at kgbe vin hos de malrettede opstar pa baggrund af en relativ simpel
stimulus, da interviewpersonerne fortzller, at de kgber vin "[...] fordi jeg godt kan lide
rgdvin. Eller vin i al almindelighed” (bilag 10, 1. 2) og “[...] fordi jeg godt kan lide at drikke
vin” (bilag 11, 1. 2). Dette intrinsiske behov udspringer bade i forbindelse med selve
smagsoplevelsen af vin og en speciel anledning: “[...] jeg ser et eller andet og tenker det
skal jeg bare have smagt I: [...] Sa det er smagsoplevelsen du gdr efter? R: Ja det er det” (bilag
10, . 4-6) samt “Nej altsd jeg drikker typisk vin ndr jeg er sammen med enten konen eller
ndr jeg er sammen med gode venner til god mad” (bilag 11, 1. 4-5).

Nar forbrugerne har anerkendt behovet for at kgbe vin, veelger 54,5 % af gruppen
at sgge vin i supermarkedet, 27,3 % sgger online og 18,2 % sg@ger til en vinforhandler for
at kgbe vin (bilag 9, tabel 11). Grundet gruppens hgje produktkendskab har de typisk en
idé om, hvad de sgger. Hvor kgbet skal foretages, er dog meget spredt, og der er derfor
ikke et favoritsted. Begge interviewpersoner handler pa nettet, hos vinhandlere og i
supermarkeder, hvilket kan skyldes, at hver kanal har hver sin fordel (bilag 10, l. 58-59).
Fx fortzeller den anden interviewperson, at man har mulighed for at stille nysgerrigheden
ved at prgvesmage vinene i fysiske butikker: “[...] vine som vi sd kan prgve og sd ud fra det
har vi sa efterfolgende bestilt nogle kasser af dem vi sd godt kunne lide” (bilag 11, 1. 33-36),
hvor nethandlen mest anvendes til mere malrettede kgb efter en specifik vin: “[...] ndr det
er online sd ved jeg jo typisk hvad jeg gdr efter” (bilag 11, 1. 31). Gruppens hgje
produktkendskab ggr ligeledes, at 90,9 % af gruppen kan udveelge en vin pa 2-5 min
(bilag 9, tabel 8).
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[ tidsrummet pa 2-5 minutter, hvor beslutningen treeffes, anvendes
respondenternes egen akkumulerede viden, men de anvender ogsd en mere specialiseret
viden, som de far fra eksterne kilder som vinens etikette (31,3 %), evalueringsapps som
Vivino (18,2 %), artikler, blogs, podcasts og andet internetbaseret viden (18,2 %), og
skiltning i supermarkedet og tilbudsaviser (13,6 %) (bilag 9, tabel 7). Denne viden kan
bade erhverves pa kgbsstedet men ogsd gennem research hjemmefra (den
internetbaserede viden). Den ene interviewperson forteller bla, hvordan
vedkommende sgger inspiration i hverdagen gennem artikler fx i Jyllands Postens
sgndagsavis (bilag 10, 1. 63) og den anden interviewperson gennem sit abonnement hos
Wine Family (bilag 11, 1. 8-11).

Ndr gruppen skal udvelge én vin mellem flere alternativer, mener 85,7 %, at
druesorten har mest indflydelse, og 66,7 % mener landet (bilag 9, tabel 1), hvilket begge
interviewpersoner er enige i, da disse er afggrende for smagsoplevelsen (bilag 10, 1. 40-
43; bilag 11, 1. 24-27).

Gruppen gar delvis op i prisen pa den vin, de kgber (bilag 9, tabel 6), hvilket kan ses
pa, hvordan gruppen vurderer vigtigheden af prisen (bade hgj oglav), hvor 45,5 % mener,
prisen er vigtig eller meget vigtig, 22,7 % mener, den hverken er vigtig eller ikke vigtig,
og 31,8 % mener, den er mindre eller ikke vigtig.

Ved vigtigheden af druesort og land mener henholdsvis 72,7 % (vigtighed af
druesort) og 63,6 % (vigtighed af landet), at disse er vigtige eller meget vigtige (niveau 4
og 5) (bilag 9, tabel 3-4). Gruppen foretraekker franske vine (43,5 %), derefter italienske,
(39,1 %), og de spanske vine kommer pa en tredjeplads (30,4 %) (bilag 9, tabel 9). Dette
ses ogsd specifikt ved interviewpersonerne som har hhv. Frankrig og Italien som
favoritvinlande (bilag 10, . 16; bilag 11, 1. 20-21).

Den malrettede gruppe drikker ogsa overvejende vin, de har smagt for (36,4 %),
hvor 50 % udtrykker, at det varierer efter situationen (bilag 9, tabel 10). Dette er delvist
overraskende, eftersom gruppen sgger mere specialiseret viden, handler hos
specialiserede forretninger og vaegter parametre som druesort og oprindelsesland hgit.
Men samtidig er det en gruppe, som er malrettet, og ikke bruger lang tid pa at udvaelge en
vin, hvilket taler for at tage en hurtig beslutning og at vaelge en kendt vin.

At gruppen hovedsageligt veelger kendte vine, korresponderer ligeledes med, hvad
de husker bedst ved en vin (bilag 9, tabel 2). Her har 36,4 % svaret, at de bedst husker

navnet, hvilket er et tegn p3, at det huskes, sa de senere kan finde den samme vin igen.
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Andre elementer, som gruppen husker godt, er druesorten (27,3 %) og landet (18,2 %),
hvilket understgtter dét, at kgbe vin, man ikke tidligere har smagt, da det er to parametre,
som daekker over en stgrre gruppe af vine i samme kategori, fx merlot-vine eller franske

vine.

Der eksisterer et hgjt produktkendskab blandt respondenterne i den malrettede gruppe
og deres involvering i vin som interessefelt er hgj, dog er selve involveringen i den
faktiske kgbsproces relativ lav. Vi kan antage, at denne gruppes holdning til vin baseres
delvist pa Solomons (2006) standard leeringshierarki. Bade motivationen og kendskab
beskrives bl.a. gennem fglgende citater fra interviewpersonerne: “Ja det gdr jeg en del op
i [vin] og det har jeg gjort i mange dr”, “mit kendskab til vin [...] vil jeg vurdere at det er gh
det er temmelig godt [...] sd jeg vil umiddelbart tro at jeg ligger lidt over niveau pd alt det
andet” (bilag 10, 1. 11-13; 22-26), “Altsad jeg er jo det der hedder [..] en forholdsvis
velbevandret amatgr” (bilag 11, 1. 18-19).

Motivationen og interessen ses bla. i engagementet i at sidstnaevnte
interviewpersonen tager til vinsmagninger og er medlem af Wine Family. Ud fra deres
akkumulerede viden former respondenterne subjektive overbevisninger om en vin, ofte
baseret pa druesorten eller oprindelseslandet (omrddet), som anvendes til at evaluere
vinen. Da respondenterne har en forholdsvis hurtig informationssggning (de vaelger vin
pa 2-5 minutter), anvender de mest deres egen akkumulerede viden, hvilket ggr dem
forholdsvis malrettede efter bestemte druesorter eller vinomrader ift. de andre grupper.
Dog forekommer informationssggningen blandt respondenterne i den malrettede gruppe
ikke ngdvendigvis under selve kgbsprocessen, men i stedet som en kontinuerlig kognitiv
proces gennem dagligdagen, hvilket ggr det veaesentligt hurtigere for dem at foretage en
kgbsbeslutning.

Med standard leeringshierarki mener Solomon (2006), at over tid vil holdningen til
et produkt blive staerkere og steerkere, da man skaber en relation til produktet, hvilket
sker i den malrettede gruppe. 41% af gruppen er mellem 46-64 ar, en alder som har givet
dem har givet tid til at forme steerke holdninger til bestemte druetyper og vinlande,
hvilket bl.a. kommer til udtryk i interviewpersonernes udtalelser om Frankrig og Italien
som veerende yndlingsomrader. Dette er fgrste tegn pa country-bias, som uddybes i afsnit

4.4.3.
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4.3.3 De opsggende

Den opsggende gruppes involveringsgrad er hgj. De bruger tid pa at udvaelge en vin, men
de har et lavt kendskab, og stgrstedelen bruger under 80 kroner pa en flaske vin. 79,2 %
bruger 5-10 minutter pa udvealgelsen (bilag 12, tabel 8), hvilket viser, at de trods det lave
produktkendskab har en interesse og virkelig prgver at opsgge viden og satte sig ind i,
hvilke egenskaber vinen har.

Forbrugerne skal dog fgrst meerke et behov for at kgbe vin. Her legger
interviewpersonerne vaegt p3, at de kgber vin af to grunde: fordi de nyder smagen og for
at nyde vinen i festlige lejligheder eller hyggestunder (bilag 13, L. 2, 6-8; bilag 14, 1. 2, 8).
Den fgrste interviewperson leegger seerligt stor vaegt pd det sociale aspekt af at drikke vin
og gar ogsa meget op i, hvad andre synes om den vin, der er blevet udvalgt. Det kan ses,
nar personen siger: “[...] altsd jeg har jo ikke lyst til at hvis det er mig der for eksempel skal
servere en vin at at at folk de sd teenker ndrh okay det var den der var nederst pd hylden i
Fakta” og “[...] det md da gerne sddan at at alle omkring bordet synes at at den er noget ved”
(bilag 13,1.11-12, 15-16).

Nar behovet er opstaet, sgger 72,3 % i supermarkedet for at kgbe vin sammen med
deres andre dagligvarer, 21,8 % opsgger en vinforhandler, mens 5,9 % bliver hjemme og
foretager deres kgb online (bilag 12, tabel 11). Gruppen viser deres hgje involvering, da
de forsgger at ggre en ekstra indsat i kgbssituationen ved at handle hos vinforhandlere,
og dermed ggre vin til mere end et impulskgb. Samtidig sgger gruppen rad og
anbefalinger ved andre i deres informationssggning, hvilket kan ses gennem de Kkilder,
som de primeert far viden gennem. 28,7 % bruger anbefalinger fra fx venner og familie,
25,7 % bruger evalueringsapps som Vivino (som ogsa er fyldt med anbefalinger) og 19,8
% far viden fra supermarkeders skiltning og tilbudsaviser (bilag 12, tabel 7).

Interviewpersonerne leegger dog ikke stor veegt pa de personlige anbefalinger. Den
fgrste interviewperson bruger primeert skiltningen i butikken og etiketten til at sgge sin
information samt et trick, der beskrives: “det der med hullet i flasken ghm at jo dybere den
er i bunden jo bedre en vin er det” (bilag 13, 1. 26-28, 30-31), mens den anden
interviewperson bruger tilgaengelig information om pris, land og druesort i sin sggning
(bilag 14, 1. 22-26).

Gruppen som helhed bruger de samme parametre som den anden interviewperson

til at veelge blandt alternativer, hvor oprindelseslandet har mest indflydelse (51,5 %), en
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pris under 100 kroner har nzestmest indflydelse (50,5 %) og pa tredjepladsen ligger
druesorten (49,5 %) (bilag 12, tabel 1).

Landet har altsd mest indflydelse, men respondenterne i gruppen er ikke enige om,
hvor vigtigt oprindelseslandet er for deres valg (bilag 12, tabel 3). Her mener 41,6 %, at
det er mindre eller ikke vigtigt, 26,7% mener, det hverken er vigtigt eller ikke-vigtigt, og
kun 31,7 % mener, det er vigtigt eller meget vigtigt. [ forhold til hvor vinen kommer fra,
foretreekker 56,4 % Italien, 38,6 % Frankrig, mens 23,8 % foretraekker Spanien.

Der er stgrre enighed i gruppen, ndr det geelder vigtigheden af prisen (bilag 12, tabel
6). Her mener 52,5 %, at den er vigtig eller meget vigtig, og 37,6 % mener, den hverken
er vigtig eller ikke vigtig. Etlignende billede tegner sig ved vigtigheden af druesorten, hvor
48,5 % mener, den er vigtig eller meget vigtig, 23,8 % den hverken er vigtig eller ikke-
vigtig, og 27,7 % mener, den er mindre eller ikke vigtig.

Selvom gruppen kendetegnes ved at opsgge viden om vinens egenskaber, sa
foretraekker de stadig at kgbe kendt vin, da 47,5 % har svaret, at de foretraekker at kgbe
vin, de tidligere har smagt, og 50,5 % har svaret, at det varierer (bilag 12, tabel 10). En af
interviewpersonerne beskriver det godt ved at kalde sig selv for “tryghedskgber”, hvilket
bliver uddybet med: “[...] fordi jeg kaber gh jeg kaber da tit noget som jeg kender eller jeg
kober den drue som jeg ved det plejer at smage godt og og jeg ved ogsd hvilke lande
nogenlunde hvad altsd hvad jeg foretraekker” (bilag 14, 1. 24-26). Dette understgtter deres
lave produktkendskab, og at de ikke er sezerlig risikovillige i deres indkgb men mere
forsigtige. Den lave risikovillighed afspejles ogsa i deres pengeforbrug, hvor 70,3 % i
gennemsnit bruger under 80 kroner pa en flaske vin, og ved at de vaegter en pris under
100 kroner hgjt i udvaelgelsesprocessen (bilag 12, tabel 5).

Selvom landet har mest indflydelse pa gruppens valg af vin, er det ikke det, de
husker bedst ved flaske vin. 35,6 % har svaret, at de husker etiketten bedst, 18,8 % navnet,

og kun 16,8 % husker bedst vinens oprindelsesland (bilag 12, tabel 2).

Denne gruppe er kendetegnet ved, at de ikke har et stort kendskab og ikke er seerlig
risikovillige, men de er til gengzeld hgijt involverede og prgver at opsgge relevant viden.
Derfor baseres denne gruppes holdninger til vin delvist pa Solomons (2006)
oplevelsesmzessige hierarki. Gruppen motiveres nemlig mest af sine fglelser til vin, hvilket
kommer til syne i behovserkendelsen, hvor motivet er festlige lejligheder og hyggelige

stunder. Ligeledes under kgbssituationen er det vinens etikette eller fx flaskens bund, der
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fanger opmaerksomheden og interessen. Samtidig ma vinen heller ikke fra den nederste
hylde i Fakta (bilag 13, 1. 11-12) og bgr gerne vaekke anerkendelse blandt andre i
selskabet (bilag 13, 1. 15-16). Disse uhandgribelige og subjektive produktegenskaber
understgtter gruppens hedoniske motivation. Samtidig har gruppen ogsa en tendens til
at vende tilbage til tidligere smagte vine og synes derfor ikke at veere impulskgbere, da
de bruger overvejende lang tid i kgbsprocessen. Derfor baseres denne gruppes holdning

kun delvist pa det oplevelsesmeessige hierarki.

4.3.4 De |leerde

Den sidste gruppe, vi har dannet og vil analysere, er de lzerde. Denne gruppe vurderer
deres eget kendskab til vin som veerende hgjt og adskiller sig yderligere fra den
opsggende gruppe ved, at de er villige til at bruge penge pa vin, da 93,3 % bruger over 80
kroner pr. flaske, hvoraf 44 % bruger over 121 kroner (bilag 15, tabel 6).

Forbrugeren kgber en vin pd baggrund af, at de maerker et behov, og i denne gruppe
angiver interviewpersonerne iszr deres forhold til vin: "jeg er dybt passioneret omkring
det jeg kan selvfalgelig godt lide smagen og gh at ph det egentligt gh kraever noget fra mig
at drikke vin”, “jeg samler ogsd pa det” (bilag 17, 1. 2-3, 9) samt "Det er egentlig fordi jeg
elsker vin [...] jeg kan godt lide at sddan udfordre mig selv" (bilag 18, 1. 2, 25). For denne
gruppe er vin altsa et produkt, der kan udfordre fx smagssanserne mere end andre
drikkevarer. Om dette er et selvrealiserende behov, som andre alkoholiske drikkevarer
ikke kan give, vides ikke, men interviewpersonerne fremhaver, at ogsa anledningen er
en vaesentlig arsag til, hvorfor de kgber vin: “er det ogsd bare vare lidt for hyggens skyld
hvis jeg sidder sammen med nogle veninder eller venner” (bilag 18, 1. 8-9) samt “det er jo
klar skal vi have gaester gh fadselsdag eller et eller andet ja sd kaber vi vin gh men det er jo
ogsd gh det er jo ogsd smagsoplevelsen sammen med typisk sammen med noget mad der gar
at vi keber vin” (bilag 16, 1. 8-10).

Dette behov sgger gruppen hovedsageligt at opfylde ved specialiserede forhandlere,
da 44 % gar til en vinforhandler og 32 % handler online (bilag 15, tabel 11), hvilket
interviewpersonerne ligeledes bekraefter: "praver at kabe i butikker hvor der er personale
ogsd prpver jeg nogle butikker hvor der er nogen der klart og tydeligt ved hvad de laver
hvad de gdar efter” (bilag 17, 1. 23-25). Samtidig med ar de er villige til at bruge over 80
kroner, bruger de ogsa lang til pa udveelgelsen, mere specifikt 5-15 minutter (bilag 15,

tabel 6; tabel 8). Disse minutter bruges til at sgge viden og evaluere alternativer. Selvom
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interviewpersonerne fortaller, at de ofte ved, hvad de gar efter: "der er jo nogle bestemte
druer jeg ved jeg gdr efter gh sd kan der ogsd veere nogle bestemte lande", "Jeg har nogle
pejlemaerker jeg gdr efter og ndr jeg nu handler nede i samme vinbutik" (bilag 16, 1.17-18,
24) samt “ja som oftest er det sddan jeg ved hvad jeg pd forhdnd gadr efter gh eller hvad jeg
skal lede efter forst og fremmest [...] det betyder ngdvendigvis ikke at det er det jeg ender
med at kgbe” (bilag 17, 1. 34-37), s anvender de stadig 5-15 minutter pa at udveelge en
vin, da de er dbne for at smage nye ukendte vine.

Udover at anvende sin egen akkumulerede viden om vin, far gruppen primeaert sin
viden fra evalueringsapps som Vivino (31,3 %), artikler, blogs, podcasts og andet
internetbaseret viden (22 %) og anbefalinger fra fx venner og familie (18,7 %) (bilag 15,
tabel 7). Dette er viden, som gruppen tilegner sig uden vinforhandleren, og gruppen viser
dermed stor interesse i at sgge internetbaseret viden og anbefalinger fra venner og
familie. Nar gruppen derimod er i kgbssituationen, interagerer de ofte med
vinforhandleren, hvilket ogsa fremhaeves af interviewpersonerne.

Nar de evaluerer alternativer, har landet mest indflydelse for 79,9 % af gruppen,
derefter kommer druesorten (78,5 %) og drgangen (26,2 %) (bilag 15, tabel 1). Denne
top-tre understgtter maden, hvorpa gruppen sgger information. De har evner til at seette
sig ind i vins egenskaber, og hvad der adskiller vine fra forskellige lande, forskellige
druesorter og forskellige argange. Det er ogsa den fgrste gruppe, hvor drgangen har en
indflydelse, og hvor prisen ikke har. For interviewpersonerne er pris forbundet med
kvalitet: "man fdr hvad man betaler for indtil en vis prisklasse" (bilag 17, 1. 28), “[...] hvor
jeg synes der er value for money" (bilag 16, 1. 25-26). At landet og druesorten har en
betydning, er feelles for alle grupper, men det er sandsynligt, at maden hvorpa de har en
indflydelse er forskellige. For grupperne med lavt kendskab er det parametre, som er
lette at genkende og evaluerer ud fra, hvorimod det for grupperne med hgjt kendskab kan
vaere de dybere egenskaber, som kan begrunde, hvorfor et land eller druesort er
interessant for gruppen.

Landet har ikke kun stor indflydelse pa gruppen, den har ogsa en betydelig vigtighed
(bilag 15, tabel 3). Her mener 62,7 %, at det er vigtigt eller meget vigtigt for deres valg.
Gruppen har ogsd samme favoritlande, som de resterende grupper, og samme
prioritering som de uerfarne og de opsggende. 65,3 % foretraekker italienske vine, 63,3

% foretrakker franske og 34 % foretraekker spanske vine (bilag 15, tabel 9).
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Der er ogsa stor enighed i gruppen om, at druesorten er vigtig (bilag 15, tabel 4), da
82,7 % har svaret, at den er vigtig eller meget vigtig for deres valg, hvilket kun
understgtter, at de bruger druesorten til at evaluere alternativer og sgge viden om vin.

Der er mere uenighed i gruppen om, om drgangen er vigtig (bilag 15, tabel 5). Her
mener 25,3 %, at den er vigtig eller meget vigtig, 41,3 % den hverken er vigtig eller ikke-
vigtig, og 33,3 % mener den er mindre eller ikke vigtig. Dette haenger godt sammen med,
atviiafsnit4.1.2 har beskrevet, at argangen er vigtigst for maend, og denne gruppe bestar
af primeert af maend (64 %).

Nar gruppen kgber vin, er de ikke bange for at kgbe nye vine, men de vil ogsa gerne
genopleve gode, kendte vine, hvilket vi kan se, da 9,3 % har svaret, at de ikke foretraskker
at kgbe vine, de tidligere har smagt, 22,7 % at de foretraekker det, og 68 % har svaret, at
det varierer (bilag 15, tabel 10).

Nar gruppen har drukket en vin, er det interessant at se pd, hvad de husker ved
vinen ud over smagen (bilag 15, tabel 2). Her har gruppen svaret, at de bedst husker
navnet (34 %), druesorten (24,7 %) og etiketten eller landet (14,7 %). Dette understgtter,
at de gerne vil kunne finde den samme vin igen (ved navn og etikette) eller kunne finde

lignende, nye vine (ved druesort og land).

Denne gruppe er kendetegnet ved at have stort produktkendskab, hgj involvering i
kgbsprocessen og en hgj risikovillighed til at prgve ukendte vine til et hgjere prisniveau
end de andre grupper. Ligesom hos de malrettede baseres den leerde gruppes holdninger
ogsa ud fra et standard laeringshieraki, men i en mere komplet og fuldendt sammenhaeng
med Solomons (2006) definition. [ kombination med tid og akkumuleret viden traeffer
disse forbrugere i hgjere grad mere velovervejede kgbsbeslutninger, da de er engageret

i kgbsbeslutningen fra behovserkendelse til forbrugsevalueringen.

Efter at have analyseret hvordan de forskellige grupper udvelger en vin, hvad der
pavirker deres valg, og hvad de husker, vil vi fortsaette med at se pd, hvordan de mere

specifikt anvender oprindelseslandet i beslutningsprocessen.

4.4 Country-of-origins effekt pa beslutningsprocessen

[ dette afsnit anvendes Papadopoulos’ product-country-image-model og begreb om

country-bias til at analysere, hvordan involveringsgrupperne bruger Spanien som
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oprindelsesland i deres beslutningsproces. Fgrst analyserer vi dog, hvordan
respondenternes generelle opfattelse pa oprindelseslandets betydning og pa spansk vin

er.

4. 4.1 Generelt overblik

[ dette afsnit gives et generelt overblik over, hvordan oprindelseslandet er med til at
pavirke  respondenternes  beslutningsproces, samt dets indflydelse pa
beslutningsprocessen. Ved at krydse respondenternes kendskab med 1)
oprindelseslandet indflydelse, 2) hvad de husker ved en god vin og 3) vigtigheden af
oprindelseslandet kan vi verificere, om oprindelseslandet har en stgrre eller mindre
indflydelse pa respondenterne, afthaengig af deres kendskab til vin.

Efterfalgende praesenterer vi, hvordan respondenternes generelle kendskab til vin
erirelation til 1) deres kendskab til spansk vin, 2) opfattelsen af kvaliteten pa spansk vin,
3) opfattelse af prisen og 4) opfattelsen af Spanien som vinproducent. Dette ggres for at
pavise, om Spanien som oprindelsesland har af en indflydelse pa respondenterne,
afhaengig af deres kendskab til vin.

Det skal dog bemaerkes, at siden de nedenstdende resultater baseres pa
respondenternes kendskab til vin, og vi i afsnit 4.1.2 slog fast, at der er forskel pa maend
og kvinders kendskabsniveaul8, vil nedenstdende resultater delvist vaere pavirket af

dette.

[ afsnit 4.1.2, spgrgsmal 1 verificerede vi, at langt stgrstedelen af alle respondenter (62
%) mener, at oprindelseslandet har mest indflydelse pa valget af vin. Nar vi undersgger
respondenternes generelle kendskab til vin krydset med spgrgsmal 1: Hvad har mest
indflydelse pd dit valg af vin? (se figur 4.23)1% kan vi se en tydelig forskel mellem de
mandlige og kvindelige besvarelser.

42 % af kvinderne med begraenset kendskab mener, at oprindelseslandet har mest
indflydelse pa wvalget, 45 % af kvinderne med middel kendskab mener, at
oprindelseslandet har mest indflydelse pa valget, og 13 % af kvinderne med vaesentligt

kendskab mener, at oprindelseslandet har mest indflydelse pa valget. Blandt kvinderne

18 De mandlige respondenters generelle kendskabsniveau er hgjere end de kvindelige respondenters.
19 Der kan kun tages udgangspunkt i de 248 (62%) respondenter der har valgt oprindelseslandet som
havende mest indflydelse.
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eksisterer der altsa en tendens til, at iseer hvis man har lavt kendskab til vin, har
oprindelseslandet mest indflydelse pa valget af vin.

Denne tendens forholder sig dog helt modsat blandt de mandlige respondenter,
hvor 18,1 % med begrzaenset kendskab mener, at oprindelseslandet har mest indflydelse
pa valget, 37,9 % med middel kendskab mener, at oprindelseslandet har mest indflydelse
pa valget, og hele 44 % af meendene med vaesentligt kendskab mener, at
oprindelseslandet har mest indflydelse pd valget. Blandt de mandlige respondenter
eksisterer der altsa en tendens til, at jo hgjere kendskab til vin desto mere indflydelse har

oprindelseslandet pa valget af vin.

Respondenternes generelle kendskab til vin vs. valgt oprindelsesland som
havende mest indflydelse pa valg af vin. (248 respondenter (62%))

B Kvinder [ Meend
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
1 2 3 4 5

Generelle kendskab til vin (1-5)

Figur 4.23: Diagrammet viser en krydsning af de respondenter, som har angivet, at oprindelseslandet har
indflydelse pa deres valg af vin, og respondenternes generelle kendskab til vin. Den taller 248 respondenter,
hvilket svarer til 62 %.

Krydser vi respondenternes kendskab med spgrgsmal 2: Hvad huskes bedst ved en god
vin? (se figur 4.24) med udgangspunkt i de respondenter?’, der har valgt
oprindelseslandet som vaerende dét, de bedst husker, kan vi igen se den tydelige forskel
mellem de mandlige og kvindelige besvarelser. Kvinder, som iseer husker
oprindelseslandet ved en god vin, har et begreenset kendskab. Maend derimod, som isaer
husker oprindelseslandet ved en god vin, har et noget hgjere kendskab. Dog skal det
bemezerkes, at det iseer er maend med et middel kendskab, der husker oprindelseslandet
ved en god vin. Baseret pa denne graf, samt den forrige, er der altsa en tendens til, at
kvinder med lavere produktkendskab palaegger oprindelseslandet en stgrre indflydelse

bdde under produkt- og forbrugsevalueringen, hvorimod hos mandene gzlder det, at jo

20 58 respondenter til svarende 15%.
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hgjere produktkendskab de har, desto mere indflydelse har oprindelseslandet pa

produkt- samt forbrugsevalueringen.

Respondenternes generelle kendskab til vin vs. hvad husker du bedst ved en
god vin, hvor oprindelseslandet er valgt

B Kvinder [ Meend
50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
1 2 3 4 5

Generelle kendskab til vin (1-5)

Figur 4.24: Diagrammet viser en krydsning af de respondenter, som har angivet, at de husker
oprindelseslandet bedst ved en god vin, og respondenternes generelle kendskab til vin.

[ tabel 4.3 krydser vi igen respondenternes generelle kendskab til vin, men denne gang
kollektivt, med spgrgsmal 3: Hvor vigtigt er vinens oprindelsesland for dit valg? Lodret i
tabellen ses det, hvordan respondenters kendskab til vin er og vandret, hvor vigtigt
vinens oprindelsesland er for valget.

15 % af respondenterne har et meget lavt kendskab (niveau 1), og af disse ses det,
at oprindelseslandet har en minimal indflydelse for valget. 28,1 % af respondenterne har
et begreenset kendskab til vin (niveau 2), men af disse er der nu langt flere respondenter,
der mener, at vinens oprindelsesland har middel til hgj vigtighed (18 % af alle
respondenter). Blandt de 34,8 % af respondenterne med et middel kendskab (niveau 3)
mener stgrstedelen, at oprindelseslandet har en middel til hgj vigtighed (28,3 % af alle
respondenter). Blandt respondenterne med et hgjt til meget hgjt kendskab (niveau 4 og

5) mener stgrstedelen ligeledes, at oprindelseslandet har en markant vigtighed.

3. Hvor vigtigt er vinens oprindelsesland for dit valg?
16. Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om .----
vin?

1 8,0% 3,0% 1,5% 1,3% 1,3% 15,0%
2 5,5% 4,5% 8,8% 8,3% 1,0% 28,1%
3 1,0% 5,5% 9,8% 16,5% 2,0% 34,8%
4 1,0% 1,5% 3,3% 8,5% 3,0% 17,3%
5 0,5% 0% 0,8% 2,0% 1,5% 4,8%
Ialt 16,0% 14,5% 24,1% 36,6% 8,8% 100,0%

Tabel 4.3: Tabellen viser en krydsning af respondenternes generelle kendskab til vin, og hvor vigtigt de
vurderer, at oprindelseslandet er for deres valg.
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Dette betyder, at jo mere kendskab til vin respondenterne har, desto vigtigere er vinens
oprindelsesland for valget. 50,4 % af alle respondenter, der har et lavt til middel
kendskab til vin, har ligeledes angivet, at oprindelseslandet har en middel til meget hgj
vigtighed. Den mindre gruppe af respondenter med lavt kendskab, som samtidig
paleegger oprindelseslandet meget lav til lav vigtighed, repraesenterer 21% af alle
respondenter. Vi ma altsa antage, at disse respondenter ikke har tilstrakkelig viden til at

kunne tage stilling, til hvorvidt oprindelseslandet har en vigtighed for deres valg af vin.

[ tabel 4.4 tager vi igen udgangspunkt i respondenternes kendskab, men denne gang
krydset med deres angivne kendskab til spansk vin. Sammenhzengen mellem
respondenternes generelle kendskab til vin og kendskabet til spansk vin er meget
interessant.

I denne tabel ses det, at sd snart respondenterne skal tage stilling til vin fra et
specifikt land, er der ganske fa, der svarer, at de har et hgjere kendskab. Eksempelvis ses
det, hvordan respondenterne med hgjt og meget hgjt kendskab til vin har tendens til at
angive, at de har et lavere kendskab til spansk vin. For respondenterne med meget lavt
og lavt kendskab til vin er kendskabet til spansk ligeledes meget begranset. Det mest
bemaerkelsesveerdige ved nedenstaende tabel er, at enkelte respondenter (4,1 %) med
middel kendskab har angivet, at de har et stgrre kendskab til lige netop spansk vin.
Tendensen er derfor, at sa snart respondenterne skal vurdere deres kendskab til vin fra

et specifikt land, falder kendskabet.

17. Hvad er dit kendskab til spansk vin?
16. Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om ----
vin?

12,8% 1,8% 0,5% 0% 0% 15,0%

2 11,8% 12,5% 3,5% 0,3% 0% 28,1%

3 3,0% 14,3% 13,5% 3,8% 0,3% 34,8%

4 0,3% 2,0% 9,5% 4,8% 0,8% 17,3%

5 0% 0,5% 0,8% 3,0% 0,5% 4,8%

Ialt 27,8% 31,1% 27,8% 11,8% 1,5% 100,0%

Tabel 4.4: Tabellen viser en krydsning af respondenternes generelle kendskab til vin og deres kendskab til
spansk vin.
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[ tabel 4.5 tager vi igen udgangspunkt i respondenternes kendskab, men krydset med
hvordan respondenterne opfatter kvaliteten af spansk vin. Af respondenterne med meget
lavt til lavt kendskab vurderer 41,4 % kvaliteten af spansk vin som veerende middel til
meget hgj. Kun 1,8 % har en negativ opfattelse. Af respondenter med middel kendskab
vurderer 32,6 % kvaliteten af spansk vin som vaerende en middel til hgj kvalitet, hvor kun
2,3 % har negativ opfattelse. Af respondenter med vaesentlig til hgjt kendskab vurderer
21,3 % kvaliteten af spansk vin som verende middel til hgj kvalitet. Kun 0,8 % har en
negativ opfattelse. Der er altsd en klar pavisning, at et begraenset kendskab til vin ikke
har negativ indflydelse pa, hvordan respondenternes opfattelse af kvaliteten pa spansk
vin er. Langt stgrstedelen af respondenterne vurderer alts3, at spansk vin er af veesentlig
hgj kvalitet. Dette ses iseer blandt respondenterne med meget lavt, lavt og middel
kendskab. Samtidig bgr det bemzerkes, at respondenterne med meget hgjt kendskab ogsa

har en meget positiv opfattelse af kvaliteten af spansk vin.

19. Hvordan er din opfattelse af kvaliteten af spansk vin?

16. Hvordan bedsmmer du dit kendskab til / din viden om

vin?
1 0,3% 0,8% 7,3% 6,5% 0,3% 15,0%
2 0,3% 0,5% 12,0% 14,0% 1,3% 28,1%
3 0,5% 1,8% 11,8% 16,5% 4,3% 34,8%
4 0% 0,8% 4,5% 8,8% 3,3% 17,3%
5 0% 0% 0,5% 2,8% 1,5% 4,8%
Ialt 1,0% 3,8% 36,1% 48,6% 10,5% 100,0%

Tabel 4.5: Tabellen viser en krydsning af respondenternes generelle kendskab til vin og deres opfattelse af
kvaliteten pd spansk vin.

[ tabel 4.6 tager vi igen udgangspunkt i respondenternes kendskab, men krydset med
spgrgsmal 21: Hvad er din opfattelse af Spanien som vinproducent? Som tabel i 4.5 er
respondenternes svar ligeledes meget positive og naesten identiske med fgrnaevnte. Der
er en yderst begraenset maengde af respondenterne med meget lavt eller lavt kendskab,
som har en negativ opfattelse af Spanien som vinproducent (kun 2,1 %). Stgrstedelen
(41,1 %) har en neutral til meget positiv opfattelse. Af respondenterne med middel
kendskab har 33,6 % en neutral til positiv opfattelse, og af respondenterne med hgijt til
meget hgjt kendskab har 21,1% en neutral til positiv opfattelse af Spanien som

vinproducent. Af disse to respektive grupper (kendskab 4 og 5) har 95% af
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respondenterne altsa et neutral til meget positiv opfattelse af Spanien som vinproducent.
Dette betyder derfor, at respondenternes opfattelse af Spanien som vinproducent ikke
begraenses af deres kendskab til vin. Faktisk, jo stgrre kendskab desto mere positiv

opfattelse har de.

21. Hvad er din opfattelse af Spanien som vinproducent?

16. Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden

om vin?
1 0% 0,3% 8,3% 4,5% 2,0% 15,0%
2 0,3% 1,5% 10,8% 12,3% 3,3% 28,1%
3 0% 1,3% 13,3% 14,3% 6,0% 34,8%
4 0% 1,0% 3,0% 9,5% 3,8% 17,3%
5 0% 0,8% 2,0% 2,0% 4,8%
Ialt 0,3% 4,0% 36,1% 42,6% 17,0% 100,0%

Tabel 4.6: Tabellen viser en krydsning af respondenternes generelle kendskab til vin og deres opfattelse af
Spanien som vinproducent.

Slutteligti tabel 4.7 tager viigen udgangspunkt i respondenternes kendskab, men krydset
med spgrgsmal 20: Hvordan er din opfattelse af prisen pd spansk vin? Som vi belyste i afsnit
4.1.3 var der en enorm enighed blandt respondenterne i forhold til opfattelsen af prisen
pa spansk vin. Ved at inddrage kendskabsniveauet kan vi verificere, at respondenternes
generelle kendskab til vin ingen reel indflydelse har pa, hvordan prisen pa spansk vin
opfattes. Derimod skal det nzaevnes, at hvordan prisen opfattes (om prisen er lav/hgj)

blandt de enkelte respondenter, er et subjektivt anliggende.

20. Hvordan er din opfattelse af prisen pd spansk vin?

16. Hvordan bedgmmer du dit kendskab til / din viden om

vin?
1 0% 1,8% 11,5% 1,8% 0% 15,0%
2 0,3% 4,0% 20,1% 3,8% 0% 28,1%
3 0,5% 3,8% 27,1% 3,3% 0,3% 34,8%
4 0,3% 2,5% 11,5% 2,8% 0,3% 17,3%
5 0,3% 0,5% 3,8% 0,3% 0% 4,8%
Ialt 1,3% 12,5% 73,9% 11,8% 0,5% 100,0%

Tabel 4.7: Tabellen viser en krydsning af respondenternes generelle kendskab til vin og deres opfattelse af
prisen pd spansk vin.
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Baseret pa ovenstdende grafer og tabeller kan vi altsa udlede, at der eksisterer en forskel
i, hvordan de mandlige og kvindelige respondenter pavirkes af COO-effekten. Det er isaer
kvinder med lavt produktkendskab til vin, hvor COO har en vasentlig indflydelse pa
produktevalueringen gennem beslutningsprocessen. Ligeledes er der en mindre del af
kvinderne, der anvender COO til forbrugsevalueringen. Derimod pavises det, at blandt de
mandlige respondenter med hgjt produktkendskab har COO en markant stgrre
indflydelse pa produktevalueringen.

Ser vi pa den kollektive besvarelse i forbindelse med Spanien som vaerende COO,
har majoriteten af alle respondenter, pa trods af manglende kendskab, en yderst positiv
opfattelse af kvaliteten af spansk vin samt Spanien som vinproducent. Jo hgjere
produktkendskab til vin, desto mere positive og hgjere evalueret er opfattelsen af

Spanien samt spansk vin.

4.4.2 PCl-modellen

[ dette afsnit analyserer vi, hvordan Papadopoulos’ (et al. 2005) product-country-image-
model kan anvendes til at pavise, hvordan oprindelseslandet kan pavirke
produktevalueringen, nar en forbruger kgber spansk vin (se figur 2.25). Vi tager
udgangspunkt i interviewpersonernes besvarelser pd spgrgsmal omhandlende deres
opfattelse af Spanien og spanske produkter.

Gennem vores interviews har vi identificeret ni overordnede country beliefs, som er
elementer, vores interviewpersoner forbinder med Spanien. Disse ni country beliefs er
identificeret ved at se pa, hvad interviewpersonerne har svaret pa spgrgsmal
omhandlende Spanien, som hvad forbinder du med Spanien? og er fglgende:

1) folkefeerd

2) klima

3) historie/politik
4) gastronomi

5) vin

6) ferie

7) fodbold

8) kultur/arkitektur

9) natur/geografi.
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Folkefaerd deekker over udtalelserne om det spanske folk, som beskrives som dejlige og
udadvendte (bilag 7, 1. 48-49). Klima daekker over, hvad interviewpersonerne har sagt om
det spanske klima, som beskrives som varmt og godt vejr (bilag 17, 1. 46; bilag 14, 1. 63).
Historie/politik indeholder udtalelser fra en interviewperson, som forbinder Spanien
med Franco-styret og politisk ustabilitet (bilag 16, 1. 47-52). Gastronomi daekker over
forskellige karakteristika ved det spanske kgkken som tapas, paella, skinker og
middelhavskgkken (bilag 7, 1. 53; bilag 11, 1. 42; bilag 17, 1. 72-74; bilag 10, 1. 90; bilag 8, .
45; bilag 16, 1. 64). Vin indeholder forskellige karakteristika ved spanske vine som Ribera;
tempranillo; krydrede, komplekse og tungere vine og god vin til ingen penge (bilag 11, 1.
40-41; bilag 16, 1. 46; bilag 17, 1. 63). Ferie daekker over udtalelser om Spanien som
ferieland, som badeferie og ferieparadis (bilag 11, 1. 41-42; bilag 13, 1. 48). Fodbold
daekker over de interviewpersoner, som forbinder Spanien med fodbold (bilag 7, 1. 44;
bilag 16, 1. 48-49). Kultur/arkitektur daekker over de kulturelle elementer, der forbindes
med Spanien, som tyrefeegtning, flamengo, udeliv, leengere dage, anderledes
arbejdstilgang og smukke, seldre bygninger (bilag 10, 1. 88; bilag 14, 1. 57-58; bilag 17, 1.
76, 89). Slutteligt deekker natur/geografi over udtalelser om Spanien som smukt og flotte
kystlinjer (bilag 8, 1. 37; bilag 7, 1. 45). Den fulde analyse af alle country beliefs med

henvisninger til interviewene er vedlagt som bilag 19.

Folkefaerd
Klima
Historie /
politik
Gastronomi Positivt billed
ositivt billede e
. Positivt syn
af Spanien og
Vin pa spanske
spanske .
vine
produkter
Ferie
Fodbold
Kultur / Positiv
ultur
arkitektur produkt-
evaluering
Natur /
geografi

Figur 4.25: Vores analyse af product-country-image med udgangspunkt i Papadopoulos’ (et al. 2005) model.

Efter at have identificeret disse i alt ni country beliefs, som interviewpersonerne har om

Spanien, kan vi analysere, hvilket product-country-image (PCI) disse country beliefs
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danner. Interviewpersonerne har et overvejende positivt billede af Spanien og spanske

produkter. Det ses ved, at de udtaler fglgende om deres opfattelse af spanske produkter:

Jeg forbinder det med en del sddan ret hgj kvalitet (bilag 6, 1. 61).

Primeert positiv men det er nok ogsd sadan lidt koblet til den der tanke om
at Spanien er et feriested sd automatisk sd@ kommer der nogle
konnotationer om noget afslapning noget ferie noget oplevelse ghm sd kva
det sd gh sd er der nok nogle positive ting forbundet med tanken om de

produkter der kommer derfra (bilag 8, 1. 52-55).

Fra neutrale retninger til noget positivt gh opfattelse af det [..] jeg

betragter det ikke negativt vil jeg sige (bilag 16, 1. 77-79).

To interviewpersoner udtrykker dog en neutral til negativ opfattelse:

I: Men heller ikke en udpraget positiv det er mdske sGdan meget neutralt
mdske manglende kendskab?

R: Nej ja (bilag 18, 1. 98).

Det vil jeg sige det har jeg ikke teenkt sGd meget over ghm det er det er ikke
sddan at jeg som sddan tenker at puha spansk det er bare top kvalitet

(bilag 13, 1. 44-45).

Der eksisterer altsa overordnet positivt billede af Spanien, men interviewpersonerne
giver samtidig udtryk for, at de ikke rigtigt fgr har teenkt over, hvordan de opfatter
spanske produkter. De har sdledes ikke en udpraeget negativ opfattelse, som man maske
kunne forvente, hvis vi havde spurgt ind til opfattelsen af eksempelvis produkter fra
Ungarn, Georgien eller Kina. Samtidig blev der heller ikke udvist en meget positiv
opfattelse, som man kunne have forventet, hvis vi havde spurgt ind til opfattelsen af
eksempelvis danske produkter. Dette ggr sig geeldende hos alle fire involveringsgrupper.
Der eksisterer dog en vaesentlig forskel p3, hvordan opfattelsen af Spanien samt spanske

produkter beskrives.
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Blandt de uerfarne interviewpersoner er det iszer sydens sol, varme og god mad, der
beskrives (bilag 7 1. 46-47). Gruppen har sveert ved at beskrive deres associationer med
Spanien, konkretisere deres tanker og i det hele taget komme med et eksempel, hvilket
formentlig skyldes det lave produktkendskab. Bevaeger vi os over blandt de opsggende
interviewpersoner er billedet mere detaljeret. Udover at fremhaeve god mad og varme
(bilag 13 L. 38; bilag 14 1. 63), naevnes konkrete feriesteder, som fx Mallorca, kulturen
inddrages, og mad eksemplificeres, fx grgntsager og frugter naevnes (bilag 14 1. 47).
Blandt de lzrde er interviewpersonerne de mest beskrivende og uddybende om deres
opfattelse af Spanien, hvilket bl.a. udtrykkes ved at beskrive spanske vine, historie og
selvfglgelig mad, fx spanske skinker (bilag 16 1. 45-53; bilag 17 1. 62-63, 72-74). Slutteligt
har vi de mdlrettede respondenter, der ligeledes fremhaever samme som ovenstdende,
men grundet deres hgje produktkendskab og interesse fremheever de iseer spanske
vindistrikter, og samtidig italesaettes deres begejstring for typiske spanske retter som fx
paella og jamdn ibérico (bilag 11 1. 40-42).

Hvor de uerfarne og de opsggende har en generel positiv opfattelse af Spanien og
spanske produkter, dog ikke specielt beskrivende, differentierer de leerde og de
mdalrettede sig utrolig meget, hvilket bl.a. kommer til udtryk i maden de detaljeret
beskriver spansk vin og mad. De madlrettede har dog en tendens til at veere mere kortfattet
i deres respons, hvilket kan skyldes deres generelt lave involveringsgrad og hurtige
beslutningsproces som beskrevet i afsnit 4.2.

Inddrager vi ligeledes resten af vores 399 respondenter, har majoriteten altsa et
positivt syn pa Spanien som vinproducent og pa kvaliteten af spanske vine som naevnt
ovenfor. Der er dermed en positiv evaluering af produktkategorien, hvilket har en
indflydelse pa selve produktevalueringen, som ligeledes bliver positiv.

Det er individuelt, hvordan forbrugeren nar frem til en positiv produktevaluering,
og det afthaenger af personens kendskab til produktet og produktkategorien (spanske
vine). PCI-modellens sidste trin skal leeses saledes, at en person enten kan tage den
direkte eller indirekte vej til produktevalueringen.

Den direkte vej til produktevalueringen tages, hvis man har et hgjt
produktkendskab og derved kan overfgre sit subjektive PCI direkte til produktkategorien
og det enkelte produkt. Har man derimod et lavt kendskab til produktkategorien, vil man

i stedet tage den indirekte vej til produktevalueringen, som indebzerer, at man overfgrer
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sit PCI til overbevisninger om produktet, i dette tilfzelde spanske vine, som derefter kan
bruges til produktevalueringen.
For at analysere dette nzermere ser vi pa de fire grupper, og hvordan

interviewpersonerne formodes at anvende PCI i produktevalueringen.

Da de uerfarne interviewpersoner iseer er karakteriseret af deres lave produktkendskab
og samtidig har en lav involveringsgrad, har gruppen en tendens til at ga den direkte vej
til produktevalueringen. Det skal dog nzevnes, at gruppens PCI allerede er meget
begraenset til fx det spanske klima og mad, hvilket resulterer i, at der eksisterer en positiv
produktevalueringen, men at antage, at oprindelseslandet har en afggrende betydning for
gruppens samlede beslutningsproces, er ikke taenkeligt. Som naevnti 4.3.1 er de uerfarnes
holdninger baseret pa det lave involveringshierarki, hvorfor vinens pris og simple stimuli,
som vinens udseende, er de mest afggrende faktorer under produktevalueringen, hvilket
ggr, at vinens oprindelsesland har minimal indvirkning pa respondenterne. Endvidere
fortaeller en interviewperson, dog i en kontekst med mad, at “[...] altsd pd den ene side jeg
synes det farlige ved ndr du begynder at bevage dig ned i Sydeuropa er jo at mange af
tingene god kan begynde at gh ligne hinanden lidt” (bilag 7 1. 58-59), hvilket igen tyder p3,
at oprindelseslandet vaegter mindre ift. andre parametre som prisen og etiketten.

De opsggende har ligeledes et meget lavt produktkendskab men en vaesentlig hgjere
involveringsgrad. Derfor vil denne gruppes respondenter variere imellem de to veje,
direkte og indirekte, til produktevalueringen. Da gruppens PCI til dels er lige sa
begraenset som de uerfarnes, vil opfattelsen af Spanien og dets produkter til dels vaere
afggrende for produktevalueringen, men da denne gruppe er informationssggende, og
dermed kontinuerligt udvider deres viden og kendskab til vin, kunne det antages, at
gruppens respondenter vil foretage en mere direkte vej til produktevalueringen. Blandt
de to interviewpersoner fra denne gruppe repraesenterer én den direkte vej, hvilket bl.a.
udtrykkes “Det er ikke sddan at jeg som sddan taenker at puha spansk det er bare top
kvalitet [...]” (bilag 13 1. 44-45), og den anden den indirekte vej, hvilket udtrykkes: “[...] jeg
har boet i Spanien sd sd jeg jeg jeg synes jo jeg kender lidt til spansk vin [...] (bilag 14 1. 13-
14). Selvom sidstnaevnte vurderer at have et kendskab til spansk vin, men ligeledes have
lavt kendskab til generel vin, er det netop her, at man kan se, hvordan forbrugeren kan
begynde at velge den indirekte vej til produktevalueringen, i takt med at kendskabet

gges.
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Blandt de lzerde og de malrettede, hvor produktkendskabet er hgijt, vurderer vi ikke,
at PCI har en betydelig indflydelse pa gruppens produktevaluering. Dermed kan vi se, at
fire ud af fem interviewpersoner, anvender sit eget produktkendskab til vin til at vurdere,
hvordan vedkommende evaluerer spansk vin. Dette udtrykkes bl.a. gennem fglgende

citat:

Det [red. interessen for spansk vin] er faktisk relativt nyt indtil for otte dr
siden der var det ikke noget der sagde mig noget jeg troede ikke engang
de kunne finde ud af at lave vin men der fandt jeg ud af at det kunne de i
allerhgjeste grad og noget af min yndlingsvin kommer i dag fra Spanien

(bilag 17 1. 48-51).

Fire ud af fem interviewpersoner anvender altsd den indirekte vej til at foretage
produktevalueringen. Som nezevnt i afsnit 4.3.2 og 4.3.4 baseres begge gruppers
holdninger ud fra et standard leeringshierarki, hvilket betyder, at involveringsgraden ggr,

at andre elementer end blot oprindelseslandet har indflydelse pd produktevalueringen.

4.4.3 Country bias

Som naevnt i ovenstdende afsnit eksisterer der blandt samtlige respondenter, inklusiv i
de fire involveringsgrupper, et overordnet positivt billede af Spanien som vinproducent
samt kvaliteten af spansk vin. Ifglge Papadopoulos et al. (2005) har oprindelseslandet
(COO) en afggrende indflydelse pa forbrugernes samlede produktevaluering samt
kgbsintention af et produkt.

Vi har i dette konkrete tilfaelde med spanske vine og Spanien som oprindelsesland
ikke kunne fremleaegge tilstreekkelig evidens for, at COO-effekten har en afggrende
betydning i forbrugernes beslutningsproces, nar de skal valge spanske vine. Men dette
er ikke ensbetydende med at COO-effekten ikke finder sted blandt forbrugerne i deres
beslutningsproces. Seks ud af ti interviewpersoner udtrykker dét Papadopoulos et al.
(2005) beskriver som country-bias, hvor forbrugerne kan pa forhand vere pavirket af
egne subjektive opfattelser, positive savel negative, i deres relation til landet. Dette ses
blandt andet ved en rakke interviewpersoner (bilag 7, 10, 11, 14, 17, 18), som hver isaer

udtrykker en relation eller personlig holdning til et vinland, fx Frankrig og Italien:
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Jeg havde en eller anden speciel oplevelse da jeg var 18 eller 19 hvor der
var en der serverede en Saint Emilion for mig og der taenkte jeg bare hold
da keaeft [...] iseer fransk vin og iseer Bordeaux vine. Det er der hjertet det

ligger (bilag 10, 1. 27-28, 32).

Italien har jeg jamen et eller andet specielt kaerlighedsforhold til i form af
jeg har holdt mange sommerferier dernede jeg har ogsd gdet pad aftenskole
for faktisk at leere at tale italiensk i tre dr [...] har vaeret pd besgg hos nogle

forskellige vinproducenter i Italien (bilag 11, 1. 50-53).

Altsd jeg er meget praeget af hvor jeg har veret [...] der var jeg Italien med
min veninde sd det var der hvor jeg begyndte at kebe mange italienske vine
ghm mest fordi jeg synes det er meget sjovt netop at holde fast i det der

jamen jeg var jo dernede i Piemonte omrddet (bilag 18, 1. 78-83).

Samtidig udviser en enkelt interviewperson country-bias ift. Spanien:

Jeg har leest spansk jo og sd gh jeg har boet i Spanien sd sd jeg jeg jeg synes
jo jeg kender lidt til spansk vin og det er jo det jeg forst blev sddan altsd da
jeg begyndte at nyde vin og drikke vin fordi at jeg synes at det smagte godt
der var det jo primeert spansk vin jeg startede med (bilag 14 1. 13-15).

Vi kan altsa se, at over halvdelen af interviewpersonerne allerede har manifesteret en
form for country-bias og udtrykker subjektive holdninger om hhv. Frankrig og Italien,
som vaerende favoritvinlande. Oprindelseslandet har altsa allerede en steerk indflydelse
pa valget af vin blandt disse respondenter. Hvordan country-bias manifesterer sig hos de
resterende respondenter, har vi ikke kunne fremvise, men baseret pa ovenstdende kan vi
se, at COO-effekten har en betydelig rolle pa tveers af involveringsgrupperne og begge
kgn. Det er derfor vigtigt at bemaerke, at vinens oprindelsesland er en betydelig, ikke
ngdvendigvis afggrende, faktor som indgdr i produktevalueringen og dermed
beslutningsprocessen. Styrken af COO-effekten afthaenger derfor bdade af graden af

country-bias samt involveringsgraden som naevnt i forrige afsnit 4.1.2.
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5 Praktiske konsekvenser

Specialet har taget udgangspunkt i en pressemeddelelse, som Spaniens eksportkammer,
ICEX, og brancheorganisationen for vin, OIVE, har udsendt d. 9. februar 2021, hvori det
udtrykkes, at man fra spansk side har et gnske om en internationalisering af spanske vine
samt at forbedre det internationale image og kendskab med det formal at gge salgsveer-
dien af den spanske vineksport (ICEX 2021b). Det har fgrt til denne undersggelse af den
danske forbrugeradfeard, specifikt af danskernes beslutningsproces i forbindelse med
kgb af vin og COO-effekten pa beslutningsprocessen. Undersggelsen har afledt nogle
praktiske konsekvenser, som udformes i form af nogle anbefalinger til, hvordan ICEX kan
arbejde med opfattelsen af og kendskab til spanske vine blandt danske forbrugere. Lige-
ledes giver undersggelsen mulighed for, at danske vinaktgrer kan anvende resultaterne

til at forbedre deres respektive forretninger.

5.1 Anbefalinger til ICEX

Det primeere formal for ICEXs og OIVEs internationaliseringskampagne er at fremme vi-
den om spanske vine pa de internationale markeder samt forbedre det negative image af
spanske vine. Ved at forbedre kendskabet blandt internationale forbrugere, forventer
ICEX og OIVE, at eksportens salgsveerdi gges, og at det ellers negative billede af spansk
vin forbedres.

Baseret pa vores forbrugerundersggelse tyder det p3, at de danske forbrugere ikke
har et udbredt negativt billede eller opfattelse af hverken kvaliteten af spansk vin eller af
Spanien som vinproducent. Faktisk indikerer vores undersggelse, at en stgrre gruppe af
danske forbrugere har et positivt billede af Spanien som vinproducent og af kvaliteten pa
spansk vin. Derfor ser vi intet behov for at allokere ressourcer til at genoprette et ikkeek-
sisterende negativt preeget image af spansk vin. Dette er dog ikke ensbetydende med, at
ICEX og OIVE bgr annullere sit kampagnefokus i Danmark. Vores undersggelse viser, at
over halvdelen af danske forbrugere har et begraenset kendskab til spansk vin, hvilket
ICEX bgr agere proaktivt pd. Ved at have et klart fokus pa at fremme viden om spansk vin
- lige fra druer til distrikter til produktionsmetoder, kan ICEX og OIVE agere malrettet i
deres kampagne og dermed hgste en lavthaengende frugt som det danske marked er for
den spanske eksport. De to aktgrer har altsa allerede nu mulighed at opbygge et staerkt
brand omkring spanske vine, der kan vaere med til at forbedre spansk vineksport til Dan-

mark.
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[ forhold til prisniveauet pad spanske vine i Danmark bgr ICEX og OIVE ikke bekymre
sig om en hverken lav eller hgj prisopfattelse, da majoriteten af forbrugerne har en mid-
del opfattelse. Derimod bgr ICEX og OIVE kraftigt overveje, at i kombination med at kend-
skabet blandt danske forbrugere gges, kan prisniveauet blandt spanske vingarde haeves,
da forbrugere med hgjere produktkendskab i mindre grad pavirkes af prisen i beslut-
ningsprocessen. Det er derfor ICEXs og OIVEs ansvar at videreformidle dette til spanske
vinbgnder, sdledes at der ikke opstar en overskyggende elite blandt bestemte vinregioner
i Spanien, som tilfaeldet er i dag med La Rioja og Ribera del Duero. ICEX og OIVE bgr derfor
sikre en kendskabsdemokratisering af samtlige vinregioner i deres kampagne som kan
gavne hele Spanien som vinnation og eksportland.

Samtidig viser vores undersggelse ogsa, at den danske forbruger ikke kun kan ka-
rakteriseres som vaerende en forbruger med lavt kendskab til spansk vin samt en positiv
opfattelse af Spanien. Definitionen af danske vinforbrugere er langt mere kompleks og
nuanceret. Baseret pa vores fire definerede involveringsgrupper foreslar vi derfor, at
ICEX forsgger at henvende sig til de laerde samt de opsggende som ifglge vores undersg-
gelse udggr af 63% af forbrugerne. Disse to grupper har en hgj involvering i at kgbe vin
og viser ligeledes en interesse i at opbygge et stgrre kendskab til vin. Ved at malrette in-
formation mod disse to grupper opnar ICEX og OIVE de stgrste succesmuligheder, da de
to resterende grupper er langt mindre pavirkelige over for ny information - bade grundet
deres lave involvering, men samtidig ogsa eventuelle country-bias. Dog ville en malrettet
kampagneindsats, fokuseret pa at styrke kendskabet blandt de laerde og de opsggende,
kraeve en stgrre allokering af ressourcer fra ICEXs og OIVEs side.

Et konkret forslag, til hvordan ICEX kunne malrette deres internationaliserings-
kampagne, ville vaere at fokusere pa maeerket ‘Vinos de Esparia’ (se bilag 20) og forsgge at
give spanske vinbgnder muligheden for at integrere maerket pa deres emballage eller eti-
kette. Davived, at bade vinens oprindelsesland samt etikette har en vaesentlig indflydelse
pa forbrugerens beslutningsproces, ville dette spanske maerke kunne skabe yderst posi-
tiv effekt bade under produkt- og i forbrugsevalueringen hos forbrugeren. Vealger ICEX
at anvende dette karakteristiske maerke ‘FWS - Vinos de Esparfia’ eller 'FWS - Wines from
Spain’ i markedsfgringsmaterialet, bgr det veere med henblik pa at skabe et steerkt gen-
kendeligt brand/meaerke, som den danske forbruger kan navigere ud fra. Pa lang sigt kan

ICEX forsgge at opbygge maerket som vaerende et kvalitetsstempel for spanske vine.
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5.2 Anbefalinger til danske vinaktgrer

Selvom denne undersggelse primeert er rettet mod spanske interessenter, kan resulta-
terne fra undersggelsen ligeledes anvendes i en dansk kontekst inden for vinindustrien.
For grossister, importgrer, detailhandlen og selvsteendige vinforhandlere giver un-

dersggelsen et indblik i og forstaelse for danskernes forbrugspreeferencer, produktkend-
skab og generelle beslutningsproces, nar der vaelges og kgbes vin. Derfor foreslar vi, at
ovenstdende danske vinrelaterede aktgrer kan anvende resultaterne til at:

1) identificere, hvem deres respektive malgrupper er baseret pa de definerede invol-

veringsgrupper;

2) fokusere pa at markedsfgre iseer vinens oprindelsesland og druesort;

3) fokusere pa den rette prissaetning af vinen;

4) gge ressourcerne til at etablere en online webshop samt;

5) forsgge at undervise i og videreformidle viden om (spansk) vin.

I takt med ICEXs og OIVEs kampagne udrulles, bgr de danske vinaktgrer proaktivt hen-
vende sig til spanske vingarde. Resultaterne om danskernes positive opfattelse af kvali-
teten af spansk vin og Spanien som vinproducent bgr veere et fundamentalt argument for

at investere i etableringen af nye handelssamarbejder med spanske vingarde.
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6 Diskussion

[ dette afsnit diskuteres analysens inddeling af respondenter i grupper efter
involveringsgrad. Fgrst diskuteres den aktuelle inddeling, og hvilke udfordringer ved
inddelingen, som analysen har belyst. Derefter diskuteres det, hvilke teoretiske

implikationer, som analysen har medfgrt.

6.1 Diskussion af inddelingen i involveringsgrupper

Da vi pabegyndte analysen af vores spgrgeskema, og vi skulle segmentere vores data,
saledes at respondenterne kunne inddeles i grupper, som kunne analyseres, valgte vi at
inddele respondenterne efter involveringsgrad. 1 denne segmentering tog vi
udgangspunkt i, hvordan respondenterne havde besvaret tre spgrgsmal om: deres
kendskab til vin, deres tidsforbrug, samt gennemsnitsprisen de betaler for en flaske vin.
Efterfglgende har vi dog fundet ud af, at denne inddeling laegger op til en diskussion.

For det fgrste baseres hele vores inddeling pa, hvordan respondenterne subjektivt
har besvaret spgrgsmalene. Det er som sddan ikke et problem, men udfordringen opstar
i, at alle tre spgrgsmal bygger pa respondenternes fornemmelse: deres fornemmelse for
eget kendskab, deres tidsforbrug, og en gennemsnitspris. Disse tre ting kan vaere
vanskelige for respondenterne at vurdere eller huske. Samtidig skaber denne subjektive
vurdering en usikkerhed, ndr de individuelle besvarelser skal sammenlignes (de samlede
besvarelser) og analyseres ud fra vores egne tanker om, hvad de forskellige
svarkategorier indeholder.

Et tydeligt eksempel pa denne problematik er blevet opdaget i interviewfasen, hvor
en interviewperson (bilag 18) tydeligvis har fejlvurderet sit eget kendskab.
Vedkommende har vurderet sit kendskab som veerende i den hgje ende, men
sammenligner man vedkommendes udtalelser med, hvad de andre interviewpersoner
med hgjt kendskab (bilag 10,11, 16, 17) har udtalt, har interviewpersonen et noget lavere
kendskab til vin. De fire andre naevner druesorter og vindistrikter og beskriver deres
kendskab pa en overbevisende og beskrivende made, hvor interviewpersonen i bilag 18

faktisk virker uvidende og kun beskriver sit kendskab meget overfladisk:
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I: Vil du prove at seette lidt ord pd dit kendskab til vin?

R: Altsd jeg har jo ikke sddan nu er jeg 21 ar gammel og sddan og jeg har
jo drukket vin i sddan et stykke tid sd jeg kan godt lide at sddan udfordre
mig selv og sddan. Seette spgrgsmdlstegn eller sddan noget hvis jeg praver
en ny vin sammen med nogle af veninder sd sidder vi ogsd nogle gange og
taler lidt om den gh. Sd ndr det kommer til druer kan jeg en smule og sddan
lidt i forhold til sddan smagene noterne eller noget i den stil det har jeg
ogsd en lille smule sddan erfaring med

I: Ja

R: Ph men ikke sd meget andet end det altsd det er total bare sddan for
hyggens skyld at jeg synes det det er en sjov ting lige at sidde og hygge sig
med (bilag 18 1. 22-31).

Denne fejlvurdering ggr, at vi derfor ikke kan vide, om andre respondenter ogsa har
fejlvurderet deres kendskab, og dermed er havnet i en forkert involveringsgruppe.

Pa den anden side er involvering ogsa et kontinuum / en flydende etnicitet - ikke
blot ‘afmeaerkede kasser’ med henholdsvis ‘lav’ eller ‘hgj’ involvering. Vi har dog veeret
ngdt til atlave en inddeling et sted og ‘szette en streg’ der, hvor vi mener, et passende skel
er. Involvering i beslutningsprocessen er meget individuelt og samtidig ogsd meget
situationsbestemt. Derfor kan det ogsa veere vanskeligt at generalisere og placere
respondenterne i en bestemt gruppe, da deres involvering netop kan variere, og
respondenterne netop kan tolke de stillede spgrgsmal forskelligt. Vi har dog valgt at lave
denne inddeling og generalisere resultaterne, da vi i spgrgeskemaresultaterne kan
overkomme de usikkerheder, der matte veere. Dette fremgar af analysen ved de
forskelligartede svar, og man kan ligeledes se, hvordan involveringsgrupperne faktisk
agerer forskelligt, ndar det kommer til indkgb og valg af vin, og dermed legitimeres
inddelingen. Ved interviewundersggelsen har vi ikke lagt op til en generalisering, men vi
lader interviewpersonernes udtalelser understgtte det data, som spgrgeskemaet har
givet os, selvom ikke alle interviewpersoner passer 100 % ind i den tildelte gruppe.

Netop at involvering og kendskab er kontinuum kan ses i den udformede figur 6.1.
Vi har indsat interviewpersonerne pa en graf, hvor x-aksen viser involveringsgraden og

y-aksen viser kendskabsniveauet.
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Figur 6.1: Denne graf viser, hvor interviewpersonerne ligger i forhold til deres involveringsgrad og
kendskabsniveau.

Meningen med ovenstdende graf er at visualisere, hvordan interviewpersonerne
repraesenterer de fire involveringsgrupper, og hvordan respondenterne (forbrugerne)
ikke er fastldste i en bestemt boks maerket hgj eller lav involvering. Vi gnsker at
demonstrere, at kendskab og involvering er flydende stgrrelser, som tillader den enkelte
frit at kunne bevage sig rundt i takt med, at interessen for vin eksempelvis stiger, og
dermed stiger involveringen ogsa.

Vi kan tydeligt se, at hver involveringsgruppe repraesenterer en bestemt
demografisk gruppe af forbrugere (som beskrevet i afsnit 4.2). Sa leenge interessen for
vin er til stede, er det derfor naturligt, at forbrugeren gennem sin levetid og

eksperimentering med vin vil gge sit kendskabsniveau og ligeledes involveringsgrad.

6.2 Teoretiske implikationer

At placere forbrugerne i et involveringsgradskontinuum ggr analysearbejdet mere
abstrakt og uhdndgribeligt ift. at drage konklusioner. Vi har udvidet det teoretiske
grundlag for inddelingen i involveringsgrupper, ved at inddrage et ekstra element,

kendskabsniveauet til produktkategorien, hvorved vi fiar dannet en matrix af fire
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involveringsgrader i stedet for to. Analysen verificerer denne tilfgjelse, da vi paviser, at
der er forskel p3, hvordan man kan veere henholdsvis hgjt og lavt involveret, alt efter
kendskabsniveauet til produktkategorien. Vi har navngivet de fire grupper efter deres
engagement i beslutningsprocessen, og vi kan derfor bidrage til det teoretiske felt af
involvering inden for forbrug med begreberne: uerfarne forbrugere, malrettede
forbrugere, opsggende forbrugere og leerde forbrugere.

Derudover foreslar vi, at det teoretiske felt yderligere udvides, sdledes at man i et
spektrum/kontinuum kan placere forbrugerne iht. et spaend i involveringsgraden, hvilket
skal bevirke, at de ikke fastlases i bokse. Vi har valgt at definere fire involveringsgrupper,
men fremtidige undersggelser kan finde det ngdvendigt at udvide det teoretiske felt
endnu mere og definere yderligere grupper, sa forbrugerne passer endnu bedre ind i
deres tildelte gruppe. Fra vores synspunkt kraever det dog en endnu stgrre maengde
respondenter/undersggte forbrugere, sd man kan sikre, at repraesentativiteten i de

enkelte grupper opretholdes.
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7 Konklusion

Formalet med dette speciale er at belyse, hvordan en forbrugerundersggelse med fokus
pa beslutningsprocessen og country-of-origins effekt pd denne kan bidrage til ICEXs
arbejde med at forbedre opfattelsen af og kendskabet til spansk vin blandt danske
forbrugere. For at besvare dette har vi ud fra en pragmatisk tilgang udarbejdet et mixed-
methods studie, hvor vi undersgger danskernes forbrugerperspektiv pa vin og ser pa
country-of-origins indflydelse pa beslutningsprocessen.

Med udgangspunkt i kvantitativt og kvalitativt data, i form af et spgrgeskema med
399 respondenter og 10 semistrukturerede interviews af udvalgte respondenter,
kortlaegges forbrugernes preeferencer, kendskab til og involvering i vin generelt samt det
specifikke kendskab til og opfattelse af spanske vine. Disse data kobles derefter sammen
med Blythe & Sethnas (2019) otte-trins model over, hvordan en forbrugers
beslutningsproces kan analyseres; Solomon et al.’s (2006) teori om, hvordan forbrugere
involverer sig i beslutningsprocessen, og hvordan de skaber holdninger til et
produkt/brand samt Papadopoulos et al.’s (2005) product-country-image model over,
hvordan forbrugernes syn pa et land kan pavirke deres opfattelse af det pageeldende
lands produkter.

Resultaterne fra spgrgeskemaet viser, at mandlige og kvindelige forbrugere har
meget forskellige forbrugsmgnstre, adfzerd og holdninger til vin generelt. De kvindelige
forbrugere vurderer dem selv til at have et lavt produktkendskab til vin, kgber vin i
supermarkeder, bruger mellem 51 og 120 kroner pa en flaske samt beslutter sig for
hvilken vin, der skal kgbes, inden for et tidsrum pa under 10 minutter. Derudover har
etiketten en betydelig indflydelse pa bade produkt- og forbrugsevalueringen.

De mandlige forbrugere vurderer dem selv til at have et vaesentligt hgjere
produktkendskab, kgber vin online, i supermarkeder og specialbutikker, bruger typisk
mellem 80 og 200 kroner samt beslutter sig for hvilken vin, der skal kgbes, inden for et
tidsrum mellem 5 og 15 minutter. Derudover har etiketten minimal indflydelse, og vinens
navn (brand) er iseer vigtig i forbrugsevalueringen.

Felles for alle forbrugere er, at stgrstedelen angiver, at oprindelseslandet og
druesorten har mest indflydelse pa valget af vin. Disse to faktorer er ligeledes de vigtigste
for forbrugerne. Hos de kvindelige forbrugere med et lavere produktkendskab ses det,

hvordan oprindelseslandet har en stgrre indflydelse bdde under produkt- og
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forbrugsevalueringen, hvorimod desto hgjere produktkendskab de mandlige forbrugere
har, desto mere indflydelse har oprindelseslandet pa produkt- og forbrugsevalueringen.

Ligeledes er der en tendens blandt forbrugerne til, at sa snart man skal vurdere sit
kendskab til vin fra et specifikt land, falder ens respektive kendskab. Dette ggr sig
geldende blandt vores respondenter, hvoraf stgrstedelen har et meget lavt
produktkendskab. Dog er der en entydig opfattelse af kvaliteten pa spansk vin som
veerende hgj samt en positiv opfattelse af Spanien som vinproducent, til trods for at
respondenterne har et vidt forskelligt kendskab til (spansk) vin.

Selvom der er evidens for, at stgrstedelen af forbrugerne har et lavt kendskab til
spansk vin, konkluderes det, at et begraenset kendskab til vin ikke har negativ indflydelse
pa, hvordan respondenternes opfattelse af kvaliteten pa spansk vin er, da majoriteten af
respondenterne vurderer spansk vin som veerende af vaesentlig hgj kvalitet. Samtidig
konkluderes det, at respondenternes opfattelse af Spanien som vinproducent ikke
begreenses af deres kendskab til vin. Faktisk, jo stgrre kendskab desto mere positiv
opfattelse har de.

Undersggelsen bekraefter dermed, at der eksisterer en COO-effekt blandt danske
forbrugere i beslutningsprocessen. Blandt de kvindelige forbrugere med lavt
produktkendskab har COO har en vasentlig indflydelse pa produktevalueringen, men i
mindre grad under forbrugsevalueringen. Blandt de mandlige respondenter med hgjt
produktkendskab har COO en markant stgrre indflydelse pa produktevalueringen. Derfor
er det essentielt at fremhaeve, at der er vaesentlig forskel i, hvordan mandlige og
kvindelige forbrugere hver isaer pavirkes af COO i beslutningsprocessen.

[ relation til det spanske eksportkammer, ICEX, bgr man i
internationaliseringskampagnen derfor ikke allokere ressourcer til at forbedre et
negativt preeget image af spansk vin blandt danske forbrugere, da langt stgrstedelen
allerede har en overvejende positiv opfattelse af bade spansk vin og af Spanien som
vinproducent. Ressourcerne skal derimod allokeres til at gge kendskabet til vin blandt de
to identificerede involveringsgrupper: de lzerde samt de opsggende, som karakteriseres af
deres hgje involvering i indkgb af vin og ligeledes interesse i at styrke deres kendskab.
Disse to grupper star for 63% af de samlede forbrugere i denne undersggelse. Ved at mal-
rette information mod denne slags hgjtinvolverende og informationssggende forbrugere
opnadr ICEX og OIVE de stgrste succesmuligheder i deres internationaliseringskampagne.

Undersggelsesmetoderne i denne opgave kan ligeledes anvendes og implementeres af
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ICEX i andre relevante eksportmarkeder, og derfor kan vores undersggelse ses som
markedseksempel med Danmark som veaerende et udenlandsk marked.

Endvidere har resultaterne i denne undersggelse bidraget til stgrre forstdelse af,
hvordan de danske forbrugeres beslutningsproces forlgber i en vinkontekst, samt
hvordan de kan segmenteres i forhold til involveringsgrad. De identificerede
involveringsgrupper fra denne undersggelse kan derfor bidrage som inspiration til,
hvordan man som forsker kan velge at kategorisere forbrugere athaengig af en given
forbrugerkontekst. Dette kan bane vej for nye forskningsomrader inden for
forbrugeradfeerd og ligeledes til, hvordan COO-effekten kan identificeres blandt
forbrugere i andre produktspecifikke kontekster.

Foruden opgavens praktiske bidrag til ICEX, vil resultaterne i dette speciale
samtidig kunne anvendes blandt beslutningstagere inden for den danske vinbranche
heriblandt importgrer, grossister, detailhandlen samt selvsteendige vinforhandlere, som
gnsker at fa et dybdegdende indblik i hvilke parametre, der er afggrende for den danske
forbrugers beslutningsproces, og hvordan iseer spansk vin opfattes blandt danske
forbrugere.

Ydermere skal det naevnes at, vi er bevidste om, at de opndede resultaterne baerer
praeg af vores valgte forskningstilgang samt opgavens metodiske udformning. Grundet
begraensede ressourcer bgr vi ligeledes ggre opmeerksom pd, at den demografiske
repraesentativitet kan forbedres, safremt midler tildeles. I kombination med en gget
mangde respondenter bgr en fremtidig undersggelse ligeledes forsgge at udvide det
teoretiske felt omhandlende forbrugerens involvering ved at segmentere
respondenterne i et dynamisk spektrum/kontinuum baseret pa involveringsgrad og
kendskabsniveau, hvori forbrugeren kan placeres.

Slutteligt bgr den aktuelle covid-19 pandemi ogsa benzevnes, da denne kan have
haft en indflydelse pa resultaterne i spgrgeskemaet savel som i de enkelte interviews. Der
kan derfor veere behov for et fremtidigt forskningsprojekt for at verificere, hvordan de
danske forbrugeres kendskab til, opfattelser af og holdninger til vin generelt samt spansk

vin i seerdeleshed er i en kontekst uden covid-19.
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