Syddansk Universitet

Det Ny Merino

Institut for Sprog og Kommunikation

Vi skal (desverre) alle sammen vare her

- En undersoagelse af Coop-kunders holdninger til etnisk
markedsfering samt fordele og ulemper ved strategien

Astrid Norfelt

Februar 2018



ISSN: 2445 — 6764

Copyright ©

Artiklen ma bruges og genbruges under Creative Commons licens BY-NC-ND, hvilket betyder, at
den ma gengives og spredes elektronisk eller pd anden made, hvis det sker med klar kildeangivelse
og/eller med link tilbage til den padgaldende gengivelse.

Redaktion: Flemming Smedegaard & Katrine Slott Nielsen

Praesentation af forfatteren

Astrid Norfelt
Stud.ling.merc. Interkulturelle Markedsstudier
Medlem af forskningsgruppen TRILO
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En undersogelse af Coop-kunders holdninger til etnisk markedsforing samt
fordele og ulemper ved strategien

Af Astrid Norfelt

ABSTRACT

Since the 1960s, several waves of immigration to Denmark have gradually increased the ethnic
diversity within the country’s borders. In this context, ethnic marketing, i.e. the adjustment of
marketing programs to customers’ ethnically situated identities, may constitute an opportunity for
companies. The strategy has, however, remained relatively overlooked in Denmark as Danish
companies seemingly fear negative reactions from their customers. In collaboration with the retailer
of consumer goods Coop, this article, therefore, examines the attitudes of Coop’s customers towards
ethnic marketing and the potential advantages and disadvantages of using the strategy.

To answer this question, 77 semi-structured interviews were conducted and questionnaire data was
collected amongst a representative sample of 1041 Coop supermarket customers. These data were
analyzed using a situational dialectical discourse analysis (Smedegaard 2017) with inspiration from
Fairclough’s (1992) three-dimensional model. The analysis showed that three main patterns exist in
the opinions expressed towards ethnic marketing: a positive, an indifferent and a negative opinion.
The article also found that the opinions towards ethnic marketing vary depending on the specific
marketing imitative in question and depending on what target group an initiative is associated with.
Initiatives that were associated with Muslims were particularly controversial as many customers had
a negative view of this group. The discourse analysis lastly showed that the informants’ attitudes
towards ethnic marketing were related to their attitudes towards immigrants and immigration.

Based on the analysis, the article highlighted that the use of ethnic marketing has advantages and
disadvantages through four different perspectives: a market perspective, a CSR perspective, a value
perspective, and a societal perspective. Supermarkets must, therefore, decide which perspectives they
value the most when deciding whether to use the strategy.
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INTRODUKTION

Indledning

Siden 1960’erne har forskellige indvandringsstremme gjort Danmark til et mere multietnisk samfund
(Bejder 2016). Om end det kan vare problematisk at méle etnisk diversitet gennem demografiske
variable som f.eks. fodested, kan det give en umiddelbar indikation af den etniske heterogenitet i et
land (Pires og Stanton 2015: 4). Saledes bestod 12,3% af den danske befolkning af indvandrere og
efterkommere! i 2016 (Danmarks Statistik 2016: 11), og dette tal forventes at stige. Disse personers
forbrugeradfaerd kan vaere pavirket af traditioner fra deres oprindelsesland pa forskellige mader i
forskellige situationer (Pires og Stanton 2015: 12, 14). Nervarende artikel tager derfor udgangspunkt
i en kontekst, hvor virksomheder potentielt kan opnd konkurrencemaessige fordele ved at tilpasse
deres marketingmix til etniske segmenter (ibid. 12). Denne strategi kaldes etnisk markedsforing.

Pé trods af den etniske diversitet i Danmark er der ingen reel forskning inden for etnisk markedsfering
1 en dansk kontekst. Derudover peger en raekke artikler pa, at etnisk markedsforing i praksis har vaeret
en relativt overset mulighed i landet (Andersen 2005; Dansk Markedsfering 2008; Hansen 2010;
Shamekhi 2008). Denne tendens kan have flere &rsager, da etnisk markedsfering kan vare
problematisk at indfere i1 praksis. Det kan f.eks. vaere dyrt at indhente data om forbrugeres etniske
identitet og svert at afgrense segmenter (Pires og Stanton 2015: 45, 100). Professor Dannie
Kjeldgaard argumenterer dog, at den manglende anvendelse af strategien snarere kan skyldes en frygt
for at skremme forbrugere vaek (Hansen 2010). I Frankrig og Storbritannien har fastfoodkaderne
Quick og Dominos f.eks. oplevet protester mod deres halalrestauranter (Dansk Markedsfering 2009;
Lichfield 2010), og danske virksomheder kan frygte lignede reaktioner fra et samfund, hvor etniske
gruppers sameksistens er et kontroversielt emne (Fenger-Grondahl 2013). Omvendt er det ogsé
muligt, at forbrugere vil opfatte etnisk markedsfering som et positivt symbol pa et tolerant og
inkluderende samfund.

Det er med udgangspunkt i disse refleksioner blevet vurderet relevant og aktuelt at undersege, hvilke
holdninger Coops kunder har til etnisk markedsforing, og hvilke fordele og ulemper der kan veere for
Coops supermarkeder ved at benytte strategien.

Afgraesning

Som det fremgir af ovenstdende, er denne artikel udarbejdet 1 samarbejde med
detailhandelskoncernen Coop og tager derved afsat 1 supermarkedsbranchen og Coops kunder. Dette
fokus er blevet valgt, idet supermarkeder forventes at befinde sig i en serligt konfliktfyldt situation

! Danmarks Statistik (2016: 7) definerer indvandrere, som “fodt i udlandet og ingen af forceldrene er bdde danske
statsborgere og fodt i Danmark” og efterkommere som “fodt i Danmark og ingen af forceldrene er bade danske
statsborgere og fodt i Danmark”.
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mht. etnisk markedsforing. Pa den ene side kan de nemlig onske at anvende etnisk markedsfering for
at folge eftersporgslen i markedet, og pa den anden side kan de frygte at skremme visse kunder vaek.

TEORI OM ETNISK MARKEDSFORING

Da artiklen tager afsat i etnisk markedsferingsteori, vil dette kapitel give et overblik over den
eksisterende forskning inden for feltet og forklare hvilket perspektiv artiklen legger péd etnisk
markedsforing. Undersegelsens definition af etnicitet og etnisk identitet vil dog praesenteres forst, da
det udger et centralt begreb i denne sammenheang.

Etnicitet og etnisk identitet

For at kunne diskutere etnisk markedsfoering er det nedvendigt at klargere, hvordan denne artikel
opfatter etnicitet og etnisk identitet. Disse komplekse begreber har nemlig veret anskuet pa
forskellige mider gennem &rene og er ofte blevet forvekslet med kultur og race (Pires og Stanton
2015: 55, 58). Ifelge Pires og Stanton (2015: 56) refererer etnicitet ofte til the condition of belonging
to a particular ethnic group”, mens en etnisk gruppe kan defineres som ”’[a] group that regards itself,
and is regarded by others as a distinct community by virtue of [different] characteristics™ (ibid. 10).
Disse forskellige karakteristika inkluderer en falles historie, religion, race, kultur og sprog. I
forbindelse med etnisk markedsforing er etnisk identitet ogsa et centralt begreb. Etnisk identitet udger
“the individual’s affiliation with a specific ethnic group” (ibid. 72) og er derved den subjektive
identifikation med en given etnisk gruppe.

Litteraturen om etnisk markedsfering skelner typisk mellem etniske majoritetsforbrugere og etniske
minoritetsforbrugere (f.eks. Cui 1997; Koeman et al. 2010; Pefialoza 2017; Pires og Stanton 2015).
Ligeledes inddeles individer ofte i faste etniske grupper pa baggrund af variable som modersmal,
oprindelsesland eller selvidentifikation med fastlagte kategorier (Cui og Choudhury 2002; Erdem og
Schmidt 2008; Sirkeci 2009; Pires og Stanton 2015: 4-5).

Det vil her argumenteres, at ovenstdende forstaelse af etnicitet er for simpel og rigid til at indfange
verdens kompleksitet. Hermed underforstas nemlig, at en forbruger altid identificerer sig med én fast
etnisk gruppe. Forskning i bl.a. akkulturation, dvs. ’culture change that is initiated by the conjunction
of two or more autonomous cultural systems” (Palmer 1954: 974 citeret i Laroche og Jamal 2015:
18), har derimod pédpeget, at det modsatte kan gore sig geeldende (Laroche og Jamal 2015: 18, 27).
Yancey et al. (1976: 399) understreger sdledes, at ethnicity should not be regarded as an ascribed
attribute with only two discrete categories, but as a continuous variable”, og Stayman og Deshpande
(1989) peger pa, at etnicitet er et elastisk og situationelt fanomen, som manifesterer sig pa forskellige
mader 1 forskellige (forbrugs)situationer. De beskriver nemlig, at “one can think of ethnicity and
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related behavior not only as a stable sociological trait of individuals [...], but also as a transitory
psychological state manifested in different ways in different situations” (ibid. 361).

En del studier péviser, hvorfor en situationel forstaelse af etnicitet er relevant. Stayman og Deshpande
(1989) konkluderede bl.a., at der er hojere sandsynlighed for, at immigranter vaelger “etnisk-specifik”
mad, nar de er ssmmen med deres foreldre, end nar de er sammen med kollegaer. Noels og Cléments
(2015) fandt 1 trdd med dette, at forste- og andengenerationsindvandrere i Canada laegger mere vaegt
pa deres anden-etniske identitet end deres vaertslandsidentitet, nar de er sammen med deres familie.
Nér de er i offentligheden forholder det sig derimod omvendt (ibid.). Chattaraman et al. (2009)
konkluderede derudover, at latinamerikanske forbrugere evaluerer produktattributter, der associeres
med Latinamerika, hejere, nar de er i en situation, der vakker deres latinamerikanske identitet.
Personer i multikulturelle samfund har altsa forskellige (etniske) identiteter, som er relevante i
forskellige situationer (Laroche og Jamal 2015: 19; Markus og Kunda 1986: 858-859). I forbindelse
med etnisk markedsforing er det vigtigt at forstd, hvornar og hvordan disse etniske identiteter pavirker
forbrugervalg (Pires og Stanton 2015: 61).

Med afsat i ovenstidende refleksioner vil denne artikel benytte begrebet den etnisk situerede forbruger
om personer, hvis forbrugeradfzerd i en given situation er pavirket af en etnicitet, som ikke stammer
fra Danmark. Hermed forstés etnicitet altsa som et dynamisk og situeret fanomen. Man kan f.eks.
forestille sig, at en person, der er fodt og opvokset i Danmark og har foreldre fra Tyrkiet, kan vere
pavirket af en “dansk” forbrugeridentitet og en “tyrkisk™ 2 forbrugeridentitet pa forskellige méder pé
forskellige tidspunkter. Fremtidig forskning i etnisk markedsfering opfordres derfor til at arbejde
videre med begrebet om den etnisk situerede forbruger. Distinktionen mellem majoritets- og
minoritetsforbrugere vil dog stadig anvendes her, nar tidligere forskning diskuteres.

Definition af etnisk markedsfering

Der er endnu ikke konsensus om en definition pa etnisk markedsfering inden for forskningen. Siledes
er etnisk markedsfering ifelge Cui (1997: 125) tilpasning af bade promotion og produkt til en etnisk
minoritetsgruppe, mens Cortese (2016: 165) definerer strategien som “a type of segmented
advertising”. Derudover er en del forskellige termer blevet anvendt med samme eller sammenlignelig
betydning. Multicultural marketing bruges f.eks. nogle gange som et synonym for etnisk
markedsforing (Koeman et al. 2010: 166; Lamont og Molnar 2001: 35), om end andre mener, at de
to er fundamentalt forskellige (Nwankwo og Lindridge 1998: 200; Pires og Stanton 2015: 15, 17).
Derudover anvendes etnomarketing om tilgange, der understreger forskelle mellem etniske grupper
(Koeman et al. 2010: 168), mens diversity marketing bruges om tilgange, som fokuserer pa ligheder
mellem etniske grupper (ibid.) eller om etnisk markedsfering til serligt fint inddelte segmenter
(Pauwels 2006).

2 “dansk” og “tyrkisk” sattes i citationstegn, da dansk og tyrkisk kultur og identitet ikke anses som homogene
storrelser.
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Denne artikel fastholder anvendelsen af begrebet etnisk markedsfering og tager udgangspunkt i en
bred definition af fanomenet som:

“the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for [ethnically situated]® customers, clients, partners and
communities and for society at large” (Pires og Stanton 2015: 9).

Dermed kan etnisk markedsforing inkludere B2B-, B2C-, G2C- og C2C-tiltag samt tilpasning af ét
eller flere marketingsmixparametre. Denne artikel fokuserer dog udelukkende pa B2C-markedsfering
via produkt- og promotionsparameteret, da supermarkeder er valgt som distributionskanal, og etnisk
markedsforing via prisparameteret betragtes som uetisk (Pires og Stanton 2002: 116).

Forskningen hidtil

Den praktiske anvendelse af etnisk markedsfering kan feres tilbage til begyndelsen af det 20.
arhundrede (Pauwels 2006) og Cui (2001: 24) sporer det forste studie af etnisk markedsfering til
Edwards (1932). Indtil 1980’erne blev der dog kun udgivet fa artikler. Herefter voksede feltet 1
popularitet, selvom Jamal et al. (2015: 3) stadig betegner forskningsomradet som under udvikling.

Forskningen 1 etnisk markedsfering har 1 hej grad varet centreret omkring etniske grupper i USA
(Cui2001: 23, 26). Siden slutningen af 1990’erne er der dog kommet en del artikler til, der omhandler
andre lande sasom Tyskland (f.eks. Erdem og Schmidt 2008; Uslu et al. 2013), Australien (Chan og
Ahmed 2006; Huang et al. 2013), Storbritannien (Nwankwo og Lindridge 1998; Sirkeci 2009),
Ungarn (Sas og Kozma 2009) og Belgien (Koeman et al. 2010). Konkret har forskningen isar
fokuseret péd etniske minoriteters forbrugeradfaerd mht. medieforbrug, reaktion pa reklamer og
akkulturation (Cui 2001: 25-26). Derudover er der ogsa skrevet en del om etiske problemstillinger
(fieks. Cui 1998; Pires og Stanton 2002; Sas og Kozma 2009) og segmentering pd baggrund af
etnicitet (f.eks. Cui og Choudhury 2002; Mossinkoff og Corstanje 2011; Pires et al. 2011).

Som beskrevet undersoger denne artikel forbrugeres holdninger til etnisk markedsfering, hvilket der
kun er forsket sparsomt i. Chan og Ahmed (2006: 11) og Cui (1997: 123) understreger dog, at nogle
virksomheder ikke vil associere deres produkter med etniske minoritetsforbrugere, da de frygter, at
det kan skremme deres ovrige kunder vaek. Pefialoza (2017: 276) forklarer dette ved, at etnisk
markedsforing kan fremkalde en folelse af decentrering hos majoritetsforbrugere, dvs. en folelse af
at deres etniske gruppe ikke lengere definerer samfundet. Denne decentrering kan fore til negative
reaktioner sdsom retsforfolgelse af virksomheder (ibid.). Luedicke (2015) observerede derudover, at
“indfedte estrigere” fra byen Telfs havde blandede folelser til etnisk markedsfering rettet mod
tyrkiske immigranter. Da en estrigsk virksomhed f.eks. begyndte at anvende tyrkisk pa sin
produktemballage, opfattede nogle det som forrederi, mens en anden informant sd det som et

3 »ethnic identified” i det originale citat.
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spergsmal om udbud og eftersporgsel (ibid. 118). Disse studier indikerer altsa, at der kan vaere
blandende holdninger til strategien.

Der findes ligeledes fa artikler om, hvordan etnisk markedsfering modtages af de forbrugere, som
strategien er malrettet mod. Holland og Gentry (1999: 70) opstillede dog en konceptuel model over
variable, der tenkes at pavirke modtagelsen af promotionstiltag sdsom forbrugeres viden om
virksomheden og styrken af deres etniske identitet (ibid. 70). De havde nemlig observeret, at “being
the target of marketing communications [...] is enough to prompt a wide range of emotional responses
and attributions about the motives of marketers” (ibid. 66). Koeman et al. (2010) har derudover
undersogt unge etniske minoriteters holdninger til etnisk markedsfering i Flandern. De fandt, at nogle
individer kunne opfatte etnisk markedsfering negativt, fordi de ikke onskede en anderledes
behandling end etniske belgiere (ibid. 179). Overordnet satte informanterne dog pris pa at blive
inkluderet som en mélgruppe (ibid. 165).

EN SITUATIONEL DIALEKTISK DATAINDSAMLING

Folgende kapitel preesenterer artiklens empiriske grundlag, der bestar af semistrukturerede interviews
og spergeskemadata. Da dataindsamlingsmetoden i1 hej grad har veret styret af undersegelsens
videnskabsteoretiske standpunkt, introduceres dette forst.

Situationel dialektisk videnskabsteori

Denne artikel tager udgangspunkt i et relativt nyt bud pa en videnskabsteoretisk tilgang: situationel
dialektisk videnskabsteori (SDV). Dette valg har pavirket hele arbejdet med artiklen, og den
situationelle dialektiske tankegang kunne saledes allerede spores i udviklingen af begrebet om den
etnisk situerede forbruger. Derfor vil artiklen lebende lave referencer til SDV, sa videnskabsteorien
ikke isoleres til et enkelt afsnit.

SDV ger op med idéen om, at en teoretisk og metodisk universallgsning findes. I stedet antager man,
at forskellige perspektiver kan bidrage med forskellig og nyttig viden (Dakwar et al. 2017: 4). SDV
er indtil videre blevet praesenteret i form af ni antagelser, som dog ikke nedvendigvis betragtes som
vaerende de eneste, der eksisterer (ibid.). Disse inkluderer Antagelse 1 om, at teori og praksis fordrer
hinanden; Antagelse 6 om at kendsgerninger og veerdier er to alen af samme stykke og Antagelse 8
om at tilfeeldighed og forudsigelighed eksisterer side om side (ibid. 1), som bl.a. vil inddrages senere.
Som det fremgar af navnet, arbejder man situationelt med SDV. Man anser altsa alle valg under de
enkelte antagelser som verende afhangige af situationen. I kraft af den dialektiske tankegang
forudsetter man derudover, at de forskellige antagelser opererer med dialektiske modsatninger som
f.eks. teori og praksis (ibid.).
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SDV’s situationelle og dialektiske ontologi og epistemologi gor det altsd muligt at kombinere teorier
og metoder fra forskellige traditioner, hvis det er nyttigt i situationen (ibid. 4, 33). Denne fleksibilitet
har veret givende, da en diskursanalyse af sporgeskemadata og interviews havde varet uforenelig
med andre videnskabsteoretiske rammer. SDV tillader derimod de to datatyper at bidrage med hver
deres form for indsigt, om end der er aspekter ved undersegelsens emne, som de ikke kan indfange.
SDV er nemlig metaforisk i teoretisk og metodisk henseende og forstar enhver made at betragte et
fenomen pd som varende en made ikke at betragte det pa (ibid. 4). Jf. SDV’s Antagelse 7 om at
dialektiske modscetninger ikke har noget slutpunkt, vil artiklen heller ikke pasta at kunne finde frem
til et endegyldigt svar pa artiklens underseogelsessporgsmal (ibid. 28). Ny indsigt abner nemlig op for
nye modsetninger, og verden er ikke statisk over tid.

Semistrukturerede interviews

I arbejdet med denne artikel er data blevet indsamlet ad to omgange, fordi de to datatyper jf. SDV
kan belyse holdningerne til etnisk markedsfering fra hver deres vinkel. For at fa adgang til en dybere
forstaelse af informanternes attituder, udfertes sdledes forst interviews (Brinkmann og Tangaard
2015: 31). Da dette er den forste undersogelse af etnisk markedsfering i en dansk kontekst, blev 77
interviews gennemfort for at have et storst muligt datagrundlag at finde menstre 1.

Konkret er der lavet 15-16 interviews med kunder foran hvert af fem Coop supermarkeder. Fordi
informanterne blev afbrudt for eller efter deres indkeb, blev interviewene holdt korte pa cirka fem
minutter. Interviewene var semistrukturerede for til dels at kunne fa svar pa nogle bestemte sporgsmaél
omkring kundernes holdninger til forskellige etnisk markedsferingsinitiativer. Til dels valgtes denne
interviewform ogsa, da det enskedes at stille opfolgende spergsmél og lade informanterne udtrykke
sig frit.

For at sikre at kundernes holdninger som helhed kom til udtryk i interviewene, har artiklen bestraebt
sig pé at opna en vis sociodemografisk reprasentativitet ift. supermarkedernes beliggenhed (storby,
land eller provins), supermarkedernes malgrupper, byernes procentdel af indvandrere og
efterkommere samt indbyggernes gennemsnitsindkomst og politiske holdninger. Derfor blev fem
forskellige interviewlokationer valgt, nemlig Kvickly 1 Nastved, Irma 1 Hellerup, SuperBrugsen 1
Dianalund, Fakta i Albertslund og SuperBrugsen pa Vesterbro.

Derudover har artiklen ogsa segt at opna en vis reprasentativitet ift. informanternes ken, alder og
situerede etniciteter. I interviewsituationen identificerede otte informanter sig som en anden etnicitet
end dansk, uden at der blev spurgt ind til det. Derudover blev der interviewet cirka lige mange mand
og kvinder (hhv. 35 og 42) og aldersfordelingen er nogenlunde reprasentativ for de valgte
supermarkeder, om end de 50-69-arige er overreprasenterede.
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Spergeskemadata

Fordi interviewene kun kan belyse én side af holdningerne til etnisk markedsfering, blev de
kombineret med kvantitative spergeskemadata. Disse data er nemlig generaliserbare og kan derfor
pege pé, hvor udbredt en given holdning er blandt Coops kunder.

Spergsmalene til spergeskemaundersggelsen indgik i en af Coops kundesurveys og blev udviklet med
udgangspunkt i1 en preliminer analyse af interviewene. Gennem feedback fra Coop blev nogle af
spergsmélene omformuleret, sd de bedre levede op til kravene for god spergeskemapraksis, og to
sporgsmal blev slettet, da der var et overlap. I det endelige sporgeskema indgik fem af de samme
sporgsméal som 1 interviewene samt to nye for at indfange yderligere nuancer pa fenomenet. Udover
sporgsmal med standardiserede svarmuligheder indgik ogsé fritekstspergsmél. Informanterne blev
saledes bedt om at uddybe deres svar, hvis de havde valgt svarmuligheden ”Det er en god idé " eller
”Det er en darlig idé " til fire udvalgte spergsmal.

Spergeskemaundersogelsen blev 1 praksis udfert af analyse- og konsulentorganisationen YouGov,
som Coop uddelegerede opgaven til. YouGov sergede for hgj datakvalitet ved f.eks. at randomisere
sporgsméilenes rekkefolge og sikre, at de 1041 informanter var representative for Coops kunder.
Séledes tog undersggelsen hgjde for 11 forskellige sociodemografiske variable sdsom ken, alder,
personlig indkomst, uddannelse og region.

DEN DISKURSANALYTISKE RAMME

I nervaerende kapitel introduceres undersogelsens diskursanalytiske metode, der henter inspiration
fra Faircloughs tredimensionelle model. Derefter preesenteres de forskellige analysevarktajer, som
inkorporeres i diskursanalysen.

Situationel dialektisk diskursanalyse

For at analysere de indhentede interview- og spergeskemadata vil artiklen benytte en situationel
dialektisk diskursanalyse (SDD) (Smedegaard 2017). Diskursanalyse tillader nemlig at undersege de
underliggende verdier og holdninger til etnisk markedsfering, som findes i de indhentede data. Nar
netop SDD er blevet valgt, skyldes det bl.a., at SDD tager udgangspunkt i tankerne bag artiklens
videnskabsteoretiske tilgang og muligger, at undersegelsens kvalitative og kvantitative data kan
bidrage med hver deres indsigt pad samme tid.

En af hovedantagelserne i SDD er, at valget af analyseredskaber ma vere situations- og
formélsbestemt (ibid. 1). Analysevarktejer er derfor blevet valgt med afsat 1 denne tanke og med
afsaet i en bevaegelse mellem teori, analyse og dataindsamling, jf. SDV’s Antagelse 1 om at teori og
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praksis fordrer hinanden (Dakwar et al. 2017: 4). SDD er desuden en multiperspektivisk tilgang, der
legger op til anvendelsen af en bred vifte af analysevarktejer, der anskues som metaforer pa verden
(Smedegaard 2017: 1). Dette gor det muligt at arbejde med forskellige teorier og metoder pa deres
premisser. | arbejdet med SDD er denne artikel blevet inspireret af Faircloughs (1992)
tredimensionelle model.

Inspiration fra Faircloughs tredimensionelle model

Selvom artiklen tager udgangspunkt 1 dele af Faircloughs tredimensionelle model, skal det
understreges, at der ikke gives tilkeb pa Faircloughs ideologiske overbygning og alle hans
analysebegreber. Artiklens mal er nemlig at undersege forbrugeres holdninger til etnisk
markedsforing og ikke at analysere forandringer og magtforhold eller at tage stilling til, hvem der har
ret.

Faircloughs tredimensionelle model indeholder analysebegreberne tekst, diskursiv praksis og social
praksis, da ethvert tilfaelde af sprogbrug siges at have tre dimensioner (Jorgensen og Phillips 1999:
79-80). Tekst foregar pa mikroniveau med henblik pé tekstnaere analyser, og den sociale praksis
foregar pad makroniveau ift. de sociale strukturer og relationer i samfundet (ibid. 80-82). Den
diskursive praksis foregar derimod pd mesoniveau og fokuserer péd tekstens produktions-,
distributions- og konsumptionsprocesser (Fairclough 1992: 78).

Ifelge Fairclough er der et dialektisk forhold mellem modellens dele (Fairclough 1992: 64). Han
papeger, at denne pointe er vigtig, ’if we are to avoid the pitfalls of overemphasizing on the one hand
the social determination of discourse, and on the other hand the construction of the social in
discourse” (ibid. 65). Fairclough mener nemlig, at diskurser konstituerer den sociale verden, men
samtidig ogsa konstitueres af samfundsmeessige kraefter, der til dels har en ikke-diskursiv karakter
(Jorgensen og Phillips 1999: 74). Jergensen og Phillips (1999: 101-102) kritiserer dog Faircloughs
dialektikbegreb, da det i praksis er svert at finde ud af, hvordan man skal handtere dialektikken
mellem det diskursive og de ikke-diskursive dele af den sociale praksis. Det ender derfor ofte med,
at den sociale praksis fungerer som en slags “baggrund, som de diskursive praksisser udspiller sig
pa” (ibid. 102).
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text

discursive practice
(production, distribution, consumption)

social practice

Figur 1: Faircloughs tredimensionelle model (Fairclough 1992: 73)

Visualiseringen af Faircloughs tredimensionelle model (figur 1) kan ligeledes kritiseres for en
manglende dialektik. De tre niveauer synes meget kasseinddelt, og den gensidige forbundenhed
mellem dem er sver at se. Denne artikel foreslar derfor figur 2 som en situationel dialektisk
videreudvikling af den tredimensionelle model. Her visualiseres de tre niveauer som en dialektisk
forbunden enhed, og bevaegelsen mellem dem som central for analysen. For at indikere potentialet
for forandring og at flere diskurser kan sameksistere, indeholder modellen tre uendelighedstegn. Dette
antal er dog arbitrert, og man kan forestille sig et uendeligt antal uendelighedstegn, der eksisterer
side om side. Som det fremgér af modellen, anvendes begreberne mikro-, meso- og makroniveau i
stedet for Faircloughs traditionelle terminologi. Dette er for at markere, at der ikke laves en kritisk
diskursanalyse, men en situationel dialektisk diskursanalyse med inspiration fra den tredimensionelle
model (jf. forklaringen ovenfor). Samtidig understreger disse termer, at det drejer sig om tre
forskellige perspektiver pa samme fzenomen. Det udelukkes dog ikke, at man kan finde mere
specifikke navne til niveauerne ved videre arbejde med modellen.

Mikroniveau Makroniveau

Figur 2: En situationel dialektisk videreudvikling af den tredimensionelle model
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Mikroniveau

Pé ordniveau vil analysen tage udgangspunkt i den dialektiske lingvistik ved at anvende Bang og
Deaors persondeiksis, der indeholder referencer til den talende, modtageren og tredje personer (Bang
og Doer 2007: 21). Dette muligger nemlig en analyse af informanternes italesattelse af etniske og
religiose egen- og fremmedgrupper, da mange associerer etnisk markedsfering med de grupper, som
tiltagene rettes mod. Nar netop Bang og Dgers persondeiksis er valgt, skyldes det, at deres
analysebegreb kan bruges til at analysere ordklasser som pronominer, adjektiver og substantiver (ibid.
129). Undersogelsens informanter anvender nemlig forskellige ordklasser, nr de italesatter egen- og
fremmedgrupper. Det skal dog understreges, at udelukkende relevante referencer til etniske og
religiose grupper vil inkluderes. Siledes inddrages jeg ofte ikke, da informanterne sperges ind til
deres holdninger og pronomenet derfor betragtes som en umarkeret form. Ligeledes inkluderes mange
anvendelser af man ikke, da ordet ofte bruges til at fa udsagn til at fremsta objektive snarere end til
at italesette grupper.

Bang og Dgers (2007) kernemodsatningsmodel vil derudover inddrages med henblik pa en videre
analyse af de relevante egen- og fremmedgrupper. Modellen tager udgangspunkt i, at alt eksisterer i
kraft af sin modsatning og opstiller ni kernemodsatninger, som alle modsatningsforhold efter
sigende kan diskuteres pa baggrund af (ibid. 25). Da modellen inkluderes for at analysere
italesattelser af etniske- og religiose grupper, vil udelukkende kernemodsatningerne Ideologi og
Race anvendes, selvom alle kernemodsatningerne forstds som forbundne (Bang og Deer 2007: 25-
26, 69).

Fra et situationelt dialektisk standpunkt kan man finde en del kritikpunkter af
kernemodsatningsmodellen. Idet teorien stammer fra 1960°erne, kan man bl.a. satte spergsmélstegn
ved, om de ni kernemodsatninger er tidssvarende (Dakwar et al. 2015: 25). De to udvalgte
kernemodsatninger udger dog et fint udgangspunkt, om end kernemodsetningen Race vil omdebes
til Etnicitet med inspiration fra Svendsen (2017: 27). Dette begreb stemmer nemlig bedre overens
med artiklens emne og anses som mere neutralt og nutidigt. Et andet vaesentligt kritikpunkt af
kernemodsatningsmodellen er, at dens dialektikbegreb bygger pa en enten-eller tankegang (Dakwar
et al. 2015: 26-27). Dawkwar et al. (2015: 31) foreslar derfor, at man kan opsatte modsatningerne
pa kontinua i stedet. Som det vil vises i analysen, italesatter informanterne dog hyppigt forskellige
etniske og religiose grupper som diametrale modsatninger. Derfor passer den originale
kernemodsatningsmodel godt med den méde Ideologi og Etnicitet omtales pa.

I analysen vil de to udvalgte kernemodsatninger udgere rammen for en evalueringsanalyse. Dette er
for at undersege, hvordan informanterne evaluerer de forskellige grupper, der italesattes som
modsatninger. Derudover evaluerer informanterne ogsa de markedsferingsinitiativer, der spurgtes
ind til under dataindsamlingen. Italeszttelsen af disse vil derfor ogsd underseges gennem en
evalueringsanalyse. Konkret gores dette med inspiration fra Andersen og Smedegaards (2005)
evalueringsanalyse, som udspringer af den systemisk funktionelle lingvistik. Ifelge Andersen og
Smedegaard (2005: 245) handler evaluering om, ’hvordan en afsender kan markere sit stasted i
forhold til sig selv, til modstanderen samt til det emne, der kommunikeres om” (ibid. 245).
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Andersen og Smedegaard (2005: 247) identificerer fire forskellige evalueringssystemer, som bl.a.
kan realiseres gennem adjektiver, verber, adverbier og substantiver (ibid. 247-253). Dog fokuserer de
mest pad adjektiver, hvilket undersggelsen vil bevaege sig vaek fra for at indfange flest mulige
evalueringer. Andersen og Smedegaards evalueringssystemer vil desuden ikke benyttes, da malet
med analysen udelukkende er at undersege, om etnisk markedsforing og kernemodsatningerne
evalueres positivt eller negativt. Evalueringerne forstas dog ikke som varende enten helt positive
eller helt negative, men opfattes som lobende pa et kontinuum mellem disse ekstremer.

Da der var nogle forskelle mellem interviewenes og speargeskemaundersggelsens resultater, inddrages
derudover to af Grices konversationsmaksimer, som en del informanter overtreeder. Disse inkluderer
kvalitetsmaksimen, “’sig kun hvad du mener er sandt”, og méademaksimen, “udtryk dig klart og
direkte” (Andersen 1991: 82). For at forklare hvorfor konversationsmaksimerne overtredes,
anvendes desuden en af Leechs heflighedsmaksimer (Sobhani og Saghebi 2014: 92). Den udvalgte
maksime er enighedsmaksimen, ”var enig” (Andersen 1991: 84).

Mesoniveau

Med wudgangspunkt i Fairclough (1992: 78) vil dataenes produktions-, distributions- og
konsumptionsprocesser forklares pd mesoniveau. Disse processer har nemlig indflydelse pé
fortolkningen af teksterne (ibid.). Derudover identificeres og underseges de diskurser, som
informanterne traekker pd. Disse navngives med inspiration fra Williams’ (2001) 10 linser for at tage
udgangspunkt i et samlet begrebsapparat, men hans evrige teori inddrages ikke. Williams (2001) gav
imidlertid ikke anledning til at navngive alle de identificerede diskurser, sd artiklens indifferente
diskurs, kommercielle diskurs og interkulturelle stereotyperingsdiskurs bygger ikke pa hans
terminologi (jf. analysen pa mesoniveau).

Makroniveau

I makroanalysen vil Faircloughs skelnen mellem diskursive og ikke-diskursive praksisser inddrages
for at kunne belyse forskellige sider af emnet. Disse to analysebegreber forstds som gensidigt
forbundne og kan anskues pé et kontinuum streekkende fra rent ikke-diskursive faanomener til rent
diskursive faenomener. Konkret vil analysen forega ved forst at undersege forholdet mellem de
anvendte diskurser og den overordnede diskursorden, som disse indgar i (Fairclough 1992: 237-238).
En diskursorden forstis her som ”summen af alle de [...] diskurser, som er blevet brugt inden for en
social institution eller et socialt domane” (Jorgensen og Phillips 1999: 83). Dernast analyseres
forholdet mellem de ikke-diskursive rammer og den diskursive praksis (Fairclough 1992: 237). Pa
makroniveau inddrages derfor forskellige teoretikeres udlegninger af den danske indvandrerdebat,
den danske udlendingepolitik og den demografiske udvikling.
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HVILKE HOLDNINGER HAR COOPS KUNDER TIL
ETNISK MARKEDSFORING?

For at lette leesningen af artiklen praesenterer dette kapitel diskursanalysens resultater pé linear vis.
Selve arbejdet med analysen er dog foregdet gennem en konstant pendlen mellem analysemodellens
tre niveauer, da disse er gensidigt forbundne (jf. praesentationen af den tredimensionelle model).
Saledes inddeles analysen pd mikro-, meso- og makroniveau i adskilte afsnit, om end der vil vare
fokus pd at binde niveauerne sammen 1 teksten. Forst forklarer kapitlet dog inddelingen af dataene 1
tre kategorier, da analysen organiseres efter disse.

Kategorisering af data

Analysen af de semistrukturerede interviewene paviser tre overordnede menstre i holdningerne til
etnisk markedsfering, hvilket de indhentede speorgeskemadata understotter. P4 baggrund af disse
menstre er dataene blevet inddelt i tre grupper: den negative, den indifferente og den positive gruppe.

Man kan argumentere for, at denne datainddeling udger en stor simplificering af virkeligheden. Det
skal dog understreges, at interviewene anskues pé et kontinuum mellem positive og negative
holdninger. Derfor kan nogle interviews vere i samme kategori, selvom styrken af en given holdning
ikke er lige markant i dem. F.eks. placeres bade et interview med bledere udsagn som “’Det lyder jo
bedst, hvis jeg siger, at det er en meget god idé, men jeg vil nok synes, at det er markeligt” og et
interview med staerkt negativt ladede udsagn som ”De skulle have et spark i reven og sendes hjem” 1
samme gruppe. Overordnet er interviewene kategoriseret ud fra, hvilke holdninger er dominante. Man
kan derved ogsa finde interviews, hvor en informant fra den negative gruppe eksempelvis forholder
sig indifferent overfor et givent initiativ. Informanterne bevager sig primart pa kontinuummet som
illustreret 1 figur 3, om end svagt negative holdninger i enkelte tilfelde kan identificeres hos de
positive informanter og vice versa. Konkret indgdr omkring 60% af interviewene i den indifferente
kategori, mens den negative gruppe og den positive gruppe indeholder cirka 20% hver.

_ / De indiffererite \. . _
Negative holdninger < : ] _ — Positive holdninger
“ De negative / De positive ‘

Figur 3: Holdningskontinuum
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Fritekstsvarene fra spergeskemaundersegelsen vil under alle analysens dele inddrages sammen med
interviewene. Spergeskemaundersogelsens talmassige resultater vil dog ogsd inkluderes i
evalueringsanalysen af markedsferingsinitiativer, da valg af svarmuligheder som ”Det er en god idé”
eller ”Det er en darlig idé” anses som evalueringer. Konkret vil respondenterne, der har valgt et
’positivt” svar som “Det er en god idé¢”, inkluderes 1 den positive kategori og ligeledes for de andre
to grupper. Da der ingen fritekstsvar var til de indifferente svarmuligheder, sammenlignes de
indifferente interviews udelukkende med spergeskemaundersogelsen talmessige resultater. Generelt
stemmer udsagnene fra fritekstsvarene overens med dem fra interviewene, men eventuelle forskelle
mellem dem vil pdpeges. Der er dog store forskelle mellem de tre gruppers storrelse 1 interviewene
og spargeskemaundersggelsen, hvilket vil behandles under mikroanalysen af de indifferente data.

Analyse pa mikroniveau

Dette afsnit praesenterer analysen af de tre datagrupper pa mikroniveau. De tre grupper vil lebende
sammenlignes, men for at understrege forskellene mellem dem sammenfattes disse i mikroanalysens
sidste afsnit. Pga. gruppernes forskelligheder er inddragelsen af de udvalgte analysevarktajer ikke
lige relevant for dem alle. Derfor varierer det, hvor meget en given metode fylder under hver gruppe.
Konversationsmaksimerne og enighedsmaksimen anvendes endda udelukkende under de indifferente
interviews.

Mikroanalyse af de negative data

Folgende afsnit praesenterer forst en persondeiksisanalyse af de negative data. Dernest fremlegges
en evalueringsanalyse af de italesatte kernemodsatninger efterfulgt af en evalueringsanalyse af
italesattelserne af forskellige markedsferingstiltag.

Persondeiksisanalyse

Italesettelsen af egen- og fremmedgrupper har en central plads i de negative data. Informanterne
refererer nemlig hyppigt til sddanne grupper, selvom spergsméilene, de blev stillet, udelukkende
vedrorte markedsforingsinitiativer.

I de negative data italesattes egengruppen ofte gennem personlige pronomener som vi og os. Det er
dog forskelligt, hvem disse pronominer refererer til, idet der findes to hovedmenstre 1 deres
anvendelse: en inkluderende brug, hvor alle mennesker er en del af egengruppen, og en ekskluderende
brug, hvor kun bestemte personer er med i1 egengruppen. I de negative data bruges vi hovedsageligt
pa ekskluderende vis. Udelukkende personer, som informanten betragter som (etnisk) danske eller
(kristne) danskere, inkluderes herved i egengruppen, da ingen etnisk situerede informanter herer
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under den negative gruppe. Saledes stilles etniske egen- og fremmedgrupper op som modsatninger,
hvilket indikerer, at de negative informanter forstér etniske grupper som fundamentalt forskellige.

Det ekskluderende vi kan f.eks. ses 1 ’vi skal have lov til at fastholde vores danske”, hvor syntagmet
vores danske yderligere forsterker gruppedannelseseffekten ved at indikere, at det danske kun tilherer
egengruppen. Possessive pronominer bruges ogsa mange gange med denne effekt som f.eks. 1 ”vores
land”. Fremmedgruppen stilles derudover ofte direkte op overfor egengruppen, hvilket ger
gruppedannelseseffekten ekstra tydelig. Dette kan ses 1 ’De er ogsa lidt anderledes end os”, hvor de
personlige pronominer de og os bruges til at markere en forskel mellem muslimer og danskere.

I de negative data italesattes fremmedgruppen ogsa hyppigt alene. Ofte er det dog ikke tydeligt, hvem
precist der refereres til. Da en informant blev spurgt om sin holdning til en eid-udstilling, svarede
han f.eks. ”Det ma udlendinge selv om”. Dette understreger Pedersen og Rytters (2012: 98) pointe
om, at "kategorien “indvandrer” (og andre indrejse-betegnelser) i dag er mere eller mindre synonym
med islam og muslimer”. Grensen mellem muslimer og en generel gruppe af indvandrere er altsé
ofte flydende, hvilket ogsa ger sig geldende 1 de to andre datagrupper. Det lader dog til, at de oftest
har reference til muslimer i de negative data, hvorved denne gruppe fremhaves disproportionalt
meget. Muslimer italesattes nemlig ogsé i forbindelse med markedsferingsinitiativer, der ikke direkte
tiltenkes gruppen.

Italesettelsen af muslimer som fremmedgruppe kan bl.a. ses 1 ’de kan rejse hjem til deres eget land”.
Her har det personlige pronomen de og det possessive pronomen deres en gruppedannende effekt,
hvorigennem informanten samtidig gor det klart, at muslimers hjem ikke er Danmark. Derudover
italesattes grupper ogsd gennem substantiver. Disse inkluderer muslimer, thaileendere og danskere.

I lavere grad benyttes ordklasser ogsa pa inkluderende vis. Dette kan f.eks. observeres 1 brugen af
indefinitpronomenet alle og dativpronomenet os i1 Ja, der skal vare plads til os alle”. Vi bruges
tilsyneladende ogsa med reference til alle indbyggere i Danmark i kommentarer som Vi bor i DK”.
I udsagnets kontekst er effekten dog stadig gruppedannende, idet informanten tilfejede ’Ikke et land
der fejrer eid”. Hermed bliver det tydeligt, at vi udelukkende anvendtes for at understrege, at muslimer
skal assimilere eller ikke herer til.

Evalueringsanalyse af kernemodsatninger

Som det blev vist, har persondeiksis oftest en gruppedannende effekt i de negative data, da egen- og
fremmedgrupper herved opstilles som modsatninger. Selvom der ikke blev spurgt ind til
informanternes holdninger til disse modsetninger, evaluerer de ofte pa dem. De negative informanter
kobler nemlig hyppigt markedsforingstiltagene med en given gruppe og afviser initiativerne pa
baggrund af deres holdning til denne gruppe.

Evalueringer af informanternes egengruppe, som her bestér af danskere/kristne (jf. deiksisanalysen),
vil ikke inddrages i felgende. Der er nemlig meget f4 evalueringer af gruppen, og disse har ingen
direkte relevans har for emnet. Danskerne og de kristne er dog implicit tilstede som den ene side af
forskellige modsatningskontinua.
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(Kristne/danskere) versus muslimer

Som deiksisanalysen indikerede, er muslimer langt den mest omtalte gruppe i datamaterialet og herer
under kernemodsatningen Ideologi (kristne versus muslimer) eller Etnicitet (danskere versus
muslimer). Derfor dedikeres et afsnit til denne gruppe alene. Da graensen mellem muslimer og andre
indrejse-kategorier dog ofte er flydende, er en vurdering af, hvem der refereres til, sket ud fra
konteksten.

Overordnet indeholder alle de negative interviews mindst én negativ evaluering af muslimer eller
produkter, der forbindes med islam, og ingen evaluerer muslimer direkte positivt. En lignende tendens
ses i de negative fritekstsvar til tiltagene, der associeres med muslimer. En meget eksplicit made,
informanterne evaluerer muslimer p4, er ved at udtale, at de ikke kan lide dem. Dette kan ses 1 ”dem,
at jeg ikke bryder mig om, det er muslimer”, hvorved muslimer forstas som en homogen gruppe. En
anden méade, hvorpa muslimer evalueres negativt, er gennem brugen af skeeldsord. I ’vi skal ikke lefle
for de skide perkere” anvendes sédledes det nedszttende skeldsord perkere, der forsterkes af
adjektivet skide. Det negativt ladede verbum /lefle er ogsd med til at skabe en evaluerende effekt, da
det ligeledes har en pejorativ betydning.

Derudover keedes muslimer hyppigt sammen med terrorisme og/eller kriminalitet som led i en negativ
evaluering af gruppen. Dette kan ses 1 bl.a. "Muslimer er et aggressivt og fjendtligt folk!!!” og "Jeg
er tre gange blevet overfaldet af unge mennesker, og det er faktisk muslimer, der vil reve mig”. Her
skaber hhv. de negativt ladede adjektiver aggressivt og fiendtligt og verbalformerne overfaldet og
rove den evaluerende effekt. En anden type negativ evaluering af gruppen forekommer i en kritik af
muslimers beklaedning eller benyttelse af terkleede. En informant kobler endda muslimers beklaedning
sammen med terrorisme ved brug af substantivet vdben i “nogle gér med kjoler pa helt nede, hvor
man ikke kan vide, om det er vaben, de har indenunder”.

Andre evalueringer omhandler, at muslimer ikke herer til i Danmark eller ”fylder for meget”. Det kan
f.eks. ses 1 ”jeg synes, de er ved at overtage det hele”, hvor verbet overtage her har negative
konnotationer. Ligeledes udtaler en anden informant, at ”de her muhamedanere, de tager et lille
stykke ad gangen”, hvor etnisk markedsfering symboliserer endnu et stykke”, som muslimer vil
tage. Benyttelsen af det nedsattende substantiv muhamedanere har desuden ogsa en evaluerende
effekt.

Overordnet set peger denne del af evalueringsanalysen pa, at muslimer har en central plads i debatten
om etnisk markedsforing for de negative informanter. Mange af disse informanter har tydeligvis
negative holdninger til muslimer, der italesattes som en homogen gruppe. Saledes stereotyperes
gruppen, hvorigennem etnisk markedsferingstiltag afvises.

(Kristne) versus individer af anden tro

Kristne versus individer af anden tro udger endnu et italesat modsatningsforhold, der bygger pa
kernemodsatningen Ideologi. I de negative interviews evalueres individer af anden tro kun en enkelt
gang og inddrages udelukkende i1 forbindelse med en kritik af muslimer, hvilket igen understreger
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muslimers centrale plads for de negative informanter. Dette kan ses i ’de [muslimer] geor jo ikke noget
for vores tro [...] Jeg sammenligner det lidt med [...] de der Jehovas vidner der. De propper ting ned
over hovedet pd mig”, hvor gor jo ikke noget og propper sarligt skaber den negativt evaluerende
effekt.

Idet der indgik et spergsmél om en hanukkah-udstilling i spergeskemaundersegelsen, er der ogsé
enkelte respondenter, der evaluerer joder negativt 1 fritekstsvarene. Séledes kalder en respondent
f.eks. joder for tosser med usynlige venner”, hvor substantivet tosser er negativt ladet, og
nominalsyntagmet usynlige venner bruges til at gore grin med deres religion.

(Danskere) versus anden etnisk gruppe

Andre etniske grupper italesattes ogsd som modsatninger til danskere pa kernemodsetningen
Etnicitet. Nogle informanter evaluerer f.eks. thailendere, kinesere og vietnamesere som gruppe. Dette
kan ses i "thailandske, Vietnam [...] de er sede mennesker [...] det er muslimerne, der laver
problemer”. Thaileendere og kinesere inddrages altsa her for at opstille en kontrast mellem dem som
”de gode indvandrere” og muslimer som “de dérlige indvandrere”. Dette kan sarligt ses 1 det positivt
ladede adjektiv sade, der stilles overfor det negativt ladede /aver problemer.

En anden gruppe, der evalueres, er afrikanere. Dette kan ses 1 bl.a. ”’de her stakler, for det er jo virkelig
stakler”, hvor informanten stereotyperer afrikanere gennem det ladede substantiv stakler for at
udtrykke sympati for gruppen. Omvendt evalueres gruppen negativt i ”Afrikanere skal slet ikke bo i
Danmark”, hvor informanten giver udtryk for, at afrikanere ikke herer til 1 landet.

Overordnet understreger de to sidste dele af evalueringsanalysen, at selvom de negative informanter
ogsé evaluerer andre religiose og etniske grupper negativt, er det serligt muslimer, som de har et
anstrengt forhold til.

Evalueringsanalyse af markedsferingsinitiativer

Evalueringsanalysen af informanternes italesattelser af forskellige markedsferingsinitiativer viste, at
en del typer evalueringer gar igen pa tvers af tiltagene. Disse inkluderer udsagn om, at Danmark skal
vaere dansk, at indvandrere ma tilpasse sig danske traditioner, at etniske varer herer til i
specialbutikker, at ikke-kristne religioner ikke herer til i Danmark og negative evalueringer af etniske
og religiose grupper (jf. forrige afsnit). De nzvnte evalueringer hanger tet sammen med
assimilationsdiskursen, segregationsdiskursen og den interkulturelle stereotyperingsdiskurs, som vil
presenteres under analysen af mesoniveauet. For at undgd gentagelser nevnes disse evalueringer
altsé ikke under de enkelte initiativer 1 dette afsnit.
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Salg af halalked

For at fi indblik 1 holdningerne til etnisk markedsforing blev interview- og
sporgeskemainformanterne bl.a. spurgt, hvad de ville synes om, at en sterre dansk supermarkedskade
solgte halalked. Om end 14 af de 18 negative interviewinformanter tilkendegav en negativ holdning
til dette spergsmal, var den negative gruppe i spergeskemaundersggelsen storre end 1 interviewene.
37% af spergeskemarespondenterne svarede nemlig, at salget af halalked var en darlig idé. Forskellen
mellem datagrupperne vil diskuteres yderligere under analysen af de indifferente data.

De negative informanter brugte ingen positive evalueringer 1 forbindelse med halalkedsinitiativet,
men mange negative. Dette kan f.eks. ses 1 ’jeg hader alt det moderne, kald det hvad pokker du vil,
om det er fra Tyrkiet eller hvad fanden”. Her udger verbalet hader en staerkt negativ holdningsmarker,
og informanten markerer en klar distance til det omtalte land gennem tilfojelsen af eller hvad fanden.
Derudover evaluerede mange informanter halalkedstiltaget negativt pga. slagtemetoden. Saledes blev
halalked bl.a. kaldt tortur ked” og voldsomt dyreplageri [sic]”, hvor substantiverne tortur og
dyreplageri [sic] er steerkt negativt ladede og 1 sidstnaevnte tilfaelde forsterkes af adjektivet voldsomt.

Andre informanter evaluerede derimod tiltaget negativt pga. det religiose aspekt af slagtningen. Dette
ses f.eks. 1 ”fordi der skal en muslim til at st og bababababa og han er altsa ikke gratis [...] Og jeg
vil ikke betale til sddan en platugle”, hvor lydordet bababababa ger grin med den religiose praksis
og substantivet platugle er negativt ladet.

Salg af fufu-mel

Informanterne spurgtes ogsd om, hvad de ville synes, hvis en storre dansk supermarkedskaede
begyndte at selge fufu-mel. Til dette spergsmal anvendtes fa negative evalueringer i interviewene,
og kun 11% af spergeskemarespondenterne svarede, at det var en darlig idé. Saledes accepterer
informanterne 1 langt hejere grad dette tiltag end salget af halalked, hvilket viser, at der er store
forskelle mellem evalueringerne af markedsferingsinitiativerne. Den store accept af fufu-mel kan
skyldes, at produktet anses som ukontroversielt. Det associeres nemlig ikke med
dyrevelfaerdssporgsmél eller en ikke-kristen religion. Det kan ligeledes vare, fordi malgruppen for
melet er en gruppe etnisk situerede afrikanere, som informanterne ikke hyppigt evaluerede negativt.

Konkret er det enkelte svagt positive evalueringer af tiltaget som f.eks. ”det er fint nok”. Derudover
er der dog ogsa negative evalueringer, hvor informanterne beskriver, at de ikke kan lide produktet.
Dette eksemplificeres af ”Pet [sic] er ulekkert”, hvor adjektivet ulcekkert er negativt ladet. Generelt
barer evalueringerne dog praeg af, at informanterne ikke kender produktet. Dette kan f.eks. ses i "det
ville vaere et minus i forhold til min samlede vurdering af Irma [...] Jeg kender ikke det der produkt”,
hvor informanten evaluerer tiltaget negativt gennem substantivet minus og samtidig navner, at hun
ikke ved, hvad produktet er.
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En eid- eller hanukkah-udstilling

Et andet spergsmél angik informanternes holdning til en eid-udstilling i en sterre dansk
supermarkedskade. Hertil tilkendegav cirka dobbelt s& mange spergeskemarespondenter en negativ
holdning til tiltaget som interviewinformanterne. Séledes svarede 36% nemlig, at tiltaget var en darlig
idé 1 spergeskemaundersoggelsen.

Storstedelen af de negative informanter evaluerede dog initiativet negativt. Dette var serligt med
afsaet 1 negative evalueringer af muslimer (jf. kernemodsetningsanalysen), men ogsd gennem en
kritik af islam. Dette kan f.eks. ses 1 ’Det bidrager til at promovere en undertrykkende politisk-religios
idelogi [sic]”, hvor adjektivet undertrykkende er negativt ladet. Andre evaluerede derimod tiltaget
negativt ved at kritisere selve hejtiden, hvilket kan observeres 1 “’Til jeres orientering, sa er "Eid-
festen" en fejring af et slag [...] hvor Muhammed nedslagtede de kristne, joder o.lign. --- men ogsé |
er hoppet pa den med, at "Eid er muslimernes jul". Vas.”. Her prasenterer respondenten eid-festen
som en fjendtlig hejtid, der er i strid med et kristent samfund. Verbalet nedslagtede associeres nemlig
med krig, og substantivet vds benyttes til at tage afstand fra, at eid-festen er en "harmles” hejtid.

I spergeskemaundersggelsen blev respondenterne derudover spurgt om deres holdning til en
hanukkah-udstilling i en sterre dansk supermarkedskaede. Hertil svarede 29%, at initiativet er en
dérlig idé, hvilket altsd er 7% farre end til eid-udstillingen. Forskellen i1 evalueringerne af disse
initiativer kan skyldes holdningerne til grupperne, som de associeres med. Langt flere evaluerede
nemlig muslimer negativt end joder (jf. kernemodsatningsanalysen). Dette afspejles ogsa i
fritekstsvarene, da mange respondenter evaluerede eid-initiativet negativt gennem evalueringer af
muslimer og islam, mens samme tendens ikke gjorde sig gaeldende for hanukkah-tiltaget. Sidstnaevnte
evalueredes hovedsageligt gennem de typer udsagn, som nevntes i1 evalueringsanalysens
introduktion. En tiltagsspecifik evaluering kan dog ses i ”Jeg har store problemer med Israels politik™,
hvor hanukkah-udstillingen bliver evalueret negativt pd baggrund af Israels handlinger.

Promotion

Informanterne blev ogsa spurgt om, hvorvidt et supermarkeds promotionsmateriale burde afspejle
kundernes etniske sammensetning. Dette forholdt mange af interviewinformanterne sig relativt
indifferente over for. Overordnet set var der derfor fi evalueringer, hvoraf disse var overvejende
negative. Et eksempel kan ses 1 ”’Det skal veere hovedsageligt danskere [...] Vier et dansk land, vi er
et kristent land. Hvorfor skal vores land laves om?”, som afspejler assimilationsdiskursen. Her
italesztter informanten nemlig initiativet negativt, da han mener, at Danmark er for “danskere”.
Spergeskemadataene viser dog, at der er flere, som har en negativ holdning til promotionsinitiativet,
end hvad interviewene indikerede. 27% af respondenterne svarede nemlig, at de var helt eller delvis
uenige i tiltaget.

For at undersoge holdningerne til promotionsinitiativer nermere blev spergeskemarespondenterne
ogsa spurgt om, hvorvidt et supermarked ma henvende sig til etniske minoriteter pa deres modersmal
parallelt med brugen af dansk. Svarene til dette spergsmal var de mest negative i hele underseggelsen,
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da 58% af respondenterne markerede, at de var helt eller delvis uenige med tiltaget (ibid.). Dette er
et interessant resultat, da mange reklamer i Danmark allerede er pa et ikke-dansk sprog: engelsk
(Lensmann 2009: 1139). Undersogelser af etnisk markedsforing 1 USA og Ostrig har dog peget pa en
lignende modstand mod brug af andre sprog i markedsfering, da det opfattes som en trussel mod
“indfedtes” egengruppe (Luedicke 2015: 118; Pefialoza 2017: 277).

Mikroanalyse af de indifferente data

I folgende afsnit analyseres den indifferente gruppes holdninger til etnisk markedsfering gennem
persondeiksis, en evalueringsanalyse af de italesatte kernemodsatninger og en evalueringsanalyse af
de forskellige markedsforingsinitiativer.  Slutteligt vil  konversationsmaksimerne  og
enighedsmaksimen inddrages for at forklare, hvorfor den indifferente gruppe er relativt mindre i
spergeskemaundersegelsen end i interviewene.

Persondeiksis

De indifferente interviews er karakteriseret ved, at der generelt anvendes mindre relevant
persondeiksis end i de negative data og at det inkluderende vi og det ekskluderende vi benyttes cirka
lige mange gange. Dette kan heenge sammen med, at disse informanter ikke pd samme made kader
etnisk markedsfering sammen med en sterk holdning til indvandring, som vil belyses yderligere
under mesoanalysen.

Det inkluderende vi kan eksempelvis observeres i ”vi bor her alle sammen”, hvor indefinit
pronomenet alle sammen forsterker den inkluderende effekt. Det ekskluderende vi kan derimod ses
ibla. ”Viskal vel ogsa lere af dem, som de skal lere af 0s”, hvor egengruppen, ”’(etniske) danskere”,
stilles op som en modsatning til fremmedgruppen, “muslimer”.

Derudover italesattes fremmedgruppen ogsé gennem de personlige pronominer de og dem. Dette kan
bl.a. ses 1 it would be good for them”, hvor them har anaforisk reference til muslims. Muslimer er i
det hele taget den fremmedgruppe, der italesattes oftest i interviewene. Desuden italesatter en del
indifferente informanter ogséa fremmedgrupper gennem de produkter, de associerer med dem. Dette
kan ses i f.eks. ”’dem, der vil kebe det”. Substantiver anvendes slutteligt ogsd med gruppedannende
effekt. Sdledes italesattes bl.a. muslimer, danskere, kristne og joder.

Evalueringsanalyse af kernemodsatningerne

I de indifferente interviews italesattes kernemodsatningerne Etnicitet og Ideologi i mindre grad end
1 de negative data. Jf. persondeiksisanalysen italesattes danskere og kristne dog af flere informanter
som en mods@tning til muslimer, joder og andre indrejse-kategorier. Den eneste gruppe, der
evalueres, er imidlertid muslimer over for en implicit gruppe af danskere/kristne. Et af de fa
eksempler pé dette kan ses 1 ’jeg tror, mange ville lade veere med at komme, hvis det kun var terkleder
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og burka og sddan nogle”. Denne evaluering af muslimer er langt fra ligesd negativ, som mange af
dem i de negative data. At referere metonymisk til muslimer gennem objekterne torkiceder og burka
indikerer dog en negativ og distancerende holdning til gruppen. Evalueringsanalysen af
kernemodsatningerne viser altsa, at de indifferente informanter tilkendegiver fa holdninger til etniske
grupper, og at de ikke evaluerer etnisk markedsferingsinitiativer pd baggrund af holdninger til
forskellige grupper.

Evalueringsanalyse af markedsferingsinitiativer

Blandt de indifferente informanter er den underliggende holdning til etnisk markedsfering, som
navnet indikerer, indifferent. Der er dog stadig eksempler pa positive og negative evalueringer i
interviewene, men oftest understreger informanterne samtidig, at supermarkederne selv ma
bestemme, hvad de gor. De fleste informanter evaluerer kun pd enkelte initiativer, og de fleste
evalueringer er relativt svage.

Salg af halalked

De fleste indifferente informanter bruger svagt- eller ikke-evaluerende udtryk, nér de tilkendegiver
deres holdning til supermarkeders eventuelle salg af halalked. Et eksempel pd en svagt positiv
evaluering kan ses 1 ’Det ville vaere fint [...] hvis der er nogen, som gerne vil have det”, hvor
adjektivet fint er svagt positivt ladet. En lidt steerkere positiv evaluering kan derimod observeres i
”Jeg synes jo personligt, det er godt, fordi sd kan jeg veelge at tage at handle her i stedet”, hvor den
evaluerende effekt sarligt skabes gennem adjektivet godt. Omvendt er der ogsa enkelte negative
evalueringer af initiativet, hvoraf mange tager udgangspunkt i dyrevelfaerd. Dette kan ses 1 ”’jeg synes
personligt ikke, at halal er den rigtige médde at behandle dyrene pa”, hvor negationen af rigtige made
skaber den negative evaluering. Informanten giver dog udtryk for, at han ikke har noget imod tiltaget,
hvis der er efterspergsel pé det.

De indifferente interviews udger som navnt den sterste interviewgruppe. Baseret pa de fa og svage
evalueringer af halalkedstiltaget i disse interview, kunne man derfor forvente, at det indifferente svar
1 sporgeskemaundersogelsen ville vare langt det mest valgte. Imidlertid valgte kun 38% af
respondenterne dette svar, mens den negative svarmulighed var mere populaer end forventet. Denne
tendens diskuteres sidst 1 afsnittet.

Salg af fufu-mel

Ligesom med halalkedstiltaget forholder langt de fleste informanter sig indifferente overfor salget af
fufu-mel. Der er dog enkelte svagt positive evalueringer i datamaterialet. Dette kan eksempelvis ses
i "Det er okay. Jo sterre udvalg, jo bedre”, hvor adjektivet bedre er positivt ladet, mens adjektivet
okay markerer accept. I sporgeskemaundersogelsen valgte 47% af informanterne den indifferente
svarmulighed Hverken/eller, mens 30% evaluerede salget af fufu-mel positivt. Dette resultat stemmer
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overens med interviewene, hvor de indifferente informanter enten forholdt sig neutralt til tiltaget eller
evaluerede det svagt positivt.

En eid-udstilling

Generelt anvender de indifferente informanter ogsd f4 og svage evalueringer af eid-tiltaget, hvoraf
storstedelen af dem er positive. Dette kan observeres 1 "Det ville da vaere fint. Altsd fordi de gor det
med jule-ting og paske-ting, sd kunne de ogsa gore det med de ting”. Her sammenligner informanten
eid-udstillingen med udstillinger for kristne hejtider for at vise, at tiltaget virker fair. Det svagt
positivt ladede adjektiv fint markerer 1 gvrigt hendes holdning til tiltaget. En informant, der selv fejrer
eid, forholder sig derimod meget ambivalent til initiativet ved bade at evaluere det positivt gennem
fint og negativt gennem mcerkeligt. Dette kan ses 1S4 ville jeg synes, det var markeligt [...] Hvis de
gjorde det herude, og de gjorde det for et godt formal, sa er det fint nok™. Dette paviser Holland og
Gentrys (1999: 66) pointe om, at man ikke blot kan antage, at etnisk situerede forbrugere synes godt
om tiltag, der er tiltenkt dem.

Nér evalueringerne i interviewene sammenlignes med spergeskemaundersggelsen, ses samme
tendens som ved halalspergsmélet. Den negative svarmulighed blev nemlig valgt af hele 36% af
respondenterne, mens kun 34% valgte den indifferente svarmulighed.

Promotion

Ligesom ved de andre spergsmal evaluerer de fleste indifferente informanter ikke sterkt pa
spergsmélet om afspejling af kundernes etniske sammensatning i billedmateriale. Der er endvidere
ingen negative evalueringer af det, men en positiv evaluering kan ses 1 ”Det vil klede dem”. Her giver
informanten nemlig udtryk for, at det er en god idé at reprasentere alle typer mennesker i
billedmateriale. Ligesom ved halal- og eid-spergsmalene er den indifferente svarmulighed blevet
valgt af faerre speorgeskemarespondenter end forventet. Denne blev nemlig valgt af 38% af
respondenterne, mens kun 19% valgte den indifferente svarmulighed til spergsmélet om anvendelse
af andre modersmil end dansk. Forskellen mellem resultaterne fra de to datatyper diskuteres i
folgende.

Konversationsmaksimerne og enighedsmaksimen

Det er som n&vnt blevet observeret, at spergeskemarespondenterne udtrykker flere negative og faerre
indifferente holdninger end interviewinformanterne til halalkeds-, eid- og promotionsinitiativet.
Dette afsnit undersoger derfor denne tendens gennem de udvalgte konversationsmaksimer og
enighedsmaksimen.

Der er nogle sproglige tegn 1 interviewene, der antyder, at visse informanter har haft en mere negativ
holdning til etnisk markedsfering, end de pa overfladen har givet udtryk for. I forbindelse med
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spergsmalet om salget af halalked udtalte en informant séledes ”Jeg synes, at det er synd for dyrene,
at de skal lide pa den méde der [...] Hvis de har kunder til det, sa er det vel fint, at de selger det, men
[...]jeg synes, det er synd for dyrene”. Informanten kommer altsd med to modsatrettede pastande: at
halalslagtning er synd for dyrene og at det er fint at seelge halalked. Pga. den tvetydige formulering
overtreeder hun mademaksimen, men potentielt ogsa kvalitetsmaksimen. Ambivalensen i hendes svar
antyder nemlig, at hun reelt ikke synes, at det er fint at salge produktet. Overtraedelserne af
konversationsmaksimerne kan forklares ud fra enighedsmaksimen. Informanterne kan have antaget,
at en person, som laver en undersegelse om etnisk markedsfoering, er positivt stemt over for strategien.
Nogle af dem kan derfor have undladt at udtrykke sig negativt for at undga uenighed. Denne tolkning
af situationen kan eksplicit ses 1 ”’de her muhamedanere, de tager et lille stykke ad gangen [...] Det
ser du nok lidt anderledes pd”, hvor informanten antager, at jeg har en mere positiv holdning end ham
selv. Informanterne kan dog ogsa have overholdt enighedsmaksimen for at undgéd uenighed med
potentielle medlyttere i det offentlige rum.

En overtreedelse af mddemaksimen kan ogsa ses i "Det ville ikke genere mig [...] nar det nu er en
minoritet, s er det jo heller ikke noget, der ligefrem skal dominere alting”. Det er muligt, at
informanten udtrykker sin forste pastand, at det ikke ville genere ham, for ikke at bryde med
enighedsmaksimen, mens den anden pastand, at minoriteter ikke skal dominere i samfundet, er hans
egentlige holdning. I sé fald bryder han med kvalitetsmaksimen. Et andet eksempel pd en informant,
som overtreder made- og kvalitetsmaksimen, kan ses 1 Vi skal vare her alle sammen jo, desverre”.
Pé trods af at informanten siger, at der skal vere plads til alle mennesker, tilfgjer holdningsmarkeren
desveerre en tvetydighed over udsagnet. Hermed indikeres det, at han reelt ikke mente den forste del
af satningen. Da adverbiet desverre gav udsagn for informantens egentlige holdning, kan man
desuden betvivle hans indifferente svar pa de resterende spergsmal.

Som pavist kan nogle interviewinformanter have udtrykt en mere indifferent holdning, end hvad de
reelt mente for at overholde enighedsmaksimen. Enighedsmaksimen forventes omvendt ikke at have
pavirket interviewrespondenterne pd samme mide, da de kunne svare péd spergsmalene privat. Dette
hanger sammen med pointen om, at ”methodology techniques that tend to reduce human involvement
in question administration demonstrate higher levels of self disclosure and an increased willingness
to answer sensitive questions”, hvorved man kan opnd mere @rlige svar (Dayan et al. 2007: 3). Dette
understreger ogsd vigtigheden i at inkludere spergeskemadata, da den negative gruppes storrelse
ellers ville undervurderes.

Mikroanalyse af de positive data

I dette afsnit analyseres de positive data pa mikroniveau gennem persondeiksis, en evalueringsanalyse
af kernemodsatningerne og en evalueringsanalyse af de italesatte markedsforingsinitiativer.
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Persondeiksis

Ligesom i de negative data anvender de positive informanter en del persondeiksis, men af en helt
anden art. Sdledes benytter de hovedsageligt det inkluderende vi, hvorved alle typer mennesker
inkluderes 1 deres egengruppe. Et eksempel kan ses 1 Vi er alle sammen ens. Der er ikke stor forskel
pa os. Vi vil det samme, vores bern skal have det godt, vi skal have det godt”. Den inkluderende
effekt forsteerkes desuden af brugen af indefinitpronomenet alle sammen samt af dativpronomenet os
og det possessive pronomen vores, der har reference til alle typer mennesker. Den mere inkluderende
sprogbrug indikerer altsa, at de positive informanter ikke opfatter folk af anden etnicitet som
modsatninger til dem selv i ligesd hej grad som de negative informanter.

Det ekskluderende vi benyttes dog ogsa i de positive interviews. Sdledes har vi reference til en snaever
gruppe af danskere/kristne 1 Vi har julepynt heengende oppe siden midten af oktober méned”; til
europxere 1 ’vi er vokset op her eller 1 Europa generelt” og til en uspecificeret gruppe af etnisk
situerede personer i "nogle gange vi mangler nogle varer, som danskere ikke kan lide”. Derved er der
storre variation 1, hvem der inkluderes 1 egengruppen 1 de positive data end i de andre to grupper.

Derudover italesattes forskellige fremmedgrupper ogsa gennem brugen af bl.a. de og dem. Dette kan
ses 1 ”’De har ret til at vaere her. og [sic] vi burde gore det lidt lettere for dem at fole sig accepterede”,
hvor de og dem refererer til muslimer. Her stilles egengruppen, de etniske danskere, altsé op over for
muslimerne. Gruppedannelse sker dog ogsé gennem substantiver som f.eks. kristne, joder, muslimer
og afrikanere.

Evalueringsanalyse af kernemodsatningerne

Deiksisanalysen viste, at grupper som kristne, muslimer og afrikanere italesattes som modsatninger
1 de positive data. Der er dog fa evalueringer af disse grupper. Informanterne forholder sig nemlig i
hej grad til de markedsferingsinitiativer, de sperges ind til, snarere end grupperne, som tiltagene
associeres med. En af de meget fa evalueringer kan séledes ses i "Jeg synes bare, at det er fedt, de
stotter bernene, de @ldre, de hjemlase”. Her refererer de til muslimer, og gruppen evalueres isaer
positivt gennem fedt.

Evalueringsanalyse af markedsferingsinitiativer

De positive informanter evaluerer en del pa de markedsferingsinitiativer, der indgik i spergsmalene,
og ligesom i1 de negative interviews gar en del af de samme evalueringer igen under de forskellige
tiltag. Disse inkluderer udsagn om, at der skal vere plads til alle, at diversitet er positivt, at det kan
vare spendende og inspirerende med nye madvarer og at det kan skabe bedre forstielse for andres
traditioner. Disse typer udsagn herer under den multikulturelle diskurs og integrationsdiskursen,
hvilket der gives eksempler pé i1 forbindelse med mesoanalysen. For at undga gentagelser vil disse
udsagn altsa ikke praesenteres under de enkelte initiativer i dette afsnit.
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Salg af halalked

Til samtlige spergsmal stemmer antallet af positive interviewinformanter overens med antallet af
positive spergeskemarespondenter. Overordnet er der altsa flere positive end negative
sporgeskemarespondenter til spergsmalene om fufu-mel og repraesentativ atbildning af kundernes
etniske sammensatning i promotionsmateriale. Der er derimod flere negative end positive
respondenter til speorgsmalene om eid-udstillingen, hanukkah-udstillingen, anvendelse af andre
modersmdl 1 promotionsmateriale og salg af halalked. Dette viser igen, at der er store forskelle
mellem, hvilke initiativer der accepteres mest. Konkret havde 20% af respondenterne saledes svaret,
at salget af halalked er en god idé.

I de positive data evalueres salget af halalked hyppigt positivt. Et eksempel kan ses 1 “Fedt [...] der
er rigtig mange, der gerne vil have halalked”, hvor interjektionen fedt er starkt positivt ladet.
Derudover evaluerer nogle informanter ogsa direkte pa halalkeds kvalitet, hvilket kan ses 1 ”Jeg spiser
tit halalked. Det er rigtigt godt”. Her forsterker adverbiet rigtigt nemlig det positivt ladede adjektiv
godt. Der er derudover en del informanter, der evaluerer selve slagtemetoden positivt. En informant,
der identificerede sig som muslim i situationen, kommenterede f.eks., at ”Jeg er selv muslim. Derfor
ved jeg at dyr der bliver islamisk halal slagtet [sic], bliver slagtet pa den mest optimale og humane
made”. Her skabes den positivt evaluerende effekt af adjektiverne optimale og humane.

Salg af fufu-mel

Ligesom det gjorde sig geldende i de andre datagrupper, er det tydeligt, at de fleste positive
informanter ikke kender til fufu-mel. Derved forholder mange sig relativt indifferente overfor
initiativet eller benytter de generiske evalueringer, som navntes i starten af evalueringsanalysen.
Nogle enkelte produktspecifikke evalueringer kan dog identificeres, som alle er positive. Et eksempel
kan ses 1 ”Jeg kan godt lide fufu. Sa hvis det kan selges syntes [sic] jeg det er en god idé”. Her skaber
verbalet kan godt lide og adjektivet god den evaluerende effekt.

P4 trods af at mange informanter ikke kendte fufu-mel, er tiltaget det mest positivt evaluerede i
sporgeskemaundersogelsen, da 30% af respondenterne svarede, at det er en god idé. Dette kan henge
sammen med, at de negative og indifferente informanter tilsyneladende opfattede det som det mindst
kontroversielle tiltag.

En eid- eller hanukkah-udstilling

I de positive data er der ingen informanter, som evaluerede den hypotetiske eid-udstilling negativt.
Derimod anvendes mange af de generiske evalueringer, der navntes 1 introduktionen, samt nogle, der
er mere specifikke for tiltaget. F.eks. evaluerede enkelte informanter tiltaget positivt med afsat i deres
egen tro. Dette kan ses 1Jeg er selv muslim og derfor jeg synes det er en god ide at fejre den islamiske
fest dag [sic]”, hvor god serligt kontribuerer til den positive evaluering. Andre informanter
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evaluerede derimod tiltaget positivt pa baggrund af deres holdning til selve eid-festen. Et eksempel
pa dette kan ses 1 "ramadanen og eid/aid festen [sic] har jo en masse gode vardier inde over sig”.

I spergeskemaundersogelsen svarede 25% af informanterne, at eid- og hanukkah-udstillingerne er en
god idé. I modsaetning til 1 de negative data ger de positive informanter tydeligvis ikke forskel pé
disse to forslag baseret pa deres holdninger til hhv. muslimer og joder. Dette kan ogsa ses i
sammenh@&ng med de positive informanters f& evalueringer af kernemodsatningerne. Desuden
byggede fritekstsvarene til hanukkah-spergsmalet nasten udelukkende p&d de samme generiske
evalueringer som eid-udstillingen. At der ikke goares stor forskel pa de to tiltag, kan ogsa ses i svar
som ”Samme svar som vedr [sic] eidfesten” til hanukkah-udstillingen.

Promotion

En del positive informanter forholdt sig relativt indifferente til promotionsspergsmalet om etnisk
reprasentation 1 billedmateriale. Nogle positive evalueringer anvendtes dog, som f.eks. “det synes
jeg da er glimrende”, hvor glimrende er staerkt positivt ladet. I spergeskemaundersogelsen svarede
29% af respondenterne ogsa, at de var helt eller delvis enige med promotionstiltaget. Kun 18% valgte
dog disse svarmuligheder til spergsmalet omkring brugen af andre sprog end dansk, hvilket igen
understreger, at informanterne gor forskel pa initiativerne.

Sammenfatning af mikroanalysen

Som det er blevet pavist, er der store sproglige forskelle mellem de tre datagrupper ift. anvendelsen
af persondeiksis og evalueringer. Generelt anvendte de negative og positive informanter f.eks. mere
persondeiksis end de indifferente informanter. Den gruppedannende effekt var desuden storst 1 de
negative data pga. en hyppig brug af det ekskluderende vi og mange italesattelser af fremmedgrupper,
mens de positive informanter anvendte persondeiksis pa en mere inkluderende méade. Dette indikerer
altsa, at de opfatter etniske grupper pé forskellige méader.

Mange negative informanter evaluerede derudover de italesatte etniske og religiose fremmedgrupper,
mens de positive og indifferente informanter stort set ikke gjorde dette. Siledes pavirkede de negative
informanters holdninger til de forskellige grupper i hej grad deres holdninger til de forskellige
markedsforingsinitiativer. Eftersom de sarligt evaluerede muslimer negativt, gjorde de iser
modstand mod tiltag, der associeredes med denne gruppe. Tilsyneladende blev eid-initiativet f.eks.
evalueret mere negativt end hanukkah-udstillingen som et resultat af dette.

Den videre evalueringsanalyse understregede desuden, at der generelt er store forskelle i holdningerne
til etnisk markedsfering mellem grupperne. Negative evalueringer dominerede nemlig i de negative
data, positive evalueringer dominerede i de positive data, mens der var relativt faerre og svagere
evalueringer 1 de indifferente interviews. Derudover er der ogsa store forskelle pa evalueringerne af
markedsforingstiltagene. 77% af spergeskemarespondenterne forholdt sig f.eks. positivt eller
indifferent til salget af fufu-mel, mens dette tal kun var 37% for promotionstiltaget omkring brugen
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af andre modersmaél. Det bemarkedes desuden, at informanterne udtrykte flere negative holdninger i
sporgeskemaundersggelsen end i interviewene. Dette kan skyldes et enske om at overholde
enighedsmaksimen og paviser, hvorfor inklusionen af spergeskemadata har veret givende.

Analyse pa mesoniveau

Nearvaerende afsnit praesenterer analysen af dataene pd mesoniveau ved forst at beskrive dataenes
produktions-, distributions- og konsumptionsprocesser og herefter introducere de anvendte diskurser.
I forbindelse med sidstnevnte vil forholdet mellem diskurserne og de sproglige tendenser fra
mikroanalysen desuden kort beskrives for at understrege den gensidige forbundenhed mellem
diskursanalysens niveauer. Derefter prasenteres de tre datagruppers diskursbrug, hvorefter
forskellene mellem disse sammenfattes.

Produktions-, distributions- og konsumptionsprocesserne

Som illustreret er der indhentet interview- og spergeskemadata i1 forbindelse med artiklen.
Produktionsprocesserne har derved varet forskellige for de to typer data. Interviewspergsmalene
blev primert udviklet med udgangspunkt i forskningen inden for etnisk markedsfering og blev direkte
godkendt af artiklens virksomhedsvejleder. Spergeskemasporgsmélene blev derimod udviklet pé
baggrund af interviewenes resultater, og Coop var med til at forme deres endelige formulering.

Der var ogsa forskel pa distributionsprocesserne, idet interviewene blev udfert i offentligheden, mens
spergeskemarespondenterne kunne besvare sporgsmalene derhjemme. Som navnt har dette haft
indflydelse pa resultaterne, da informanterne tilsyneladende ’turde” udtrykke mere negative
holdninger, nér de var alene. Jf. SDV’s Antagelse 5 om at her, nerhed og fjernhed henger sammen
(Dakwar et al. 2017: 20) har bevaegelsen mellem at vere tet pa informanterne i interviewene og fjernt
fra dem 1 spergeskemaunderseogelsen altsd pdvirket resultaterne. I forbindelse med dataenes
konsumption analyseres begge datatyper via SDD. Der er dog ogsa visse forskelle her, da man
eksempelvis ikke kan lave en deiksisanalyse af spergeskemaundersggelsens tal.

De syv diskurser

I forbindelse med bevagelsen mellem de tre analyseniveauer identificeredes syv primere diskurser,
der dekker de vigtigste nuancer i dataene uden at overlappe for meget. For at tage udgangspunkt i et

samlet begrebsapparat er fire af diskurserne navngivet med inspiration fra Williams (2001). De
fundne diskurser er:
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e En assimilationsdiskurs: diskurs om, at indvandrere og efterkommere skal tilpasse sig den
”danske” kulturs livsstil og vaerdier (Williams 2001: 13)

e En segregationsdiskurs: diskurs om, at indvandrere og efterkommeres traditioner ikke skal
blandes med “(etniske) danskeres™ traditioner (ibid. 27)

e En interkulturel stereotyperingsdiskurs: diskurs, hvorigennem etniske eller religiose grupper
stereotyperes

e En multikulturel diskurs: diskurs, der opfatter etnisk og kulturel diversitet positivt og som et
ideal (ibid. 25)

e Enintegrationsdiskurs: diskurs, der stetter tiltag, som kan forbedre og fremme sameksistensen
af mennesker pé tvers af etnisk og religios identifikation (ibid. 21)

e En kommerciel diskurs: diskurs, der tager udgangspunkt i virksomhedens perspektiv og ofte
bygger pé klassisk markedsferingsterminologi

e En indifferent diskurs: diskurs, der markerer et neutralt forhold til det omtalte

Som navnt er analyseniveauerne gensidigt forbundne. I sammenholdet mellem mikro- og
mesoanalysen kan man f.eks. observere, at der benyttes mange evalueringer og italesattelser af
fremmedgrupper og markedsferingstiltag 1 forbindelse med de forste fem diskurser. Evalueringerne
er dog overordnet negative ved assimilationsdiskursen, segregationsdiskursen og den interkulturelle
stereotyperingsdiskurs, mens de er positive ved den multikulturelle diskurs og integrationsdiskursen.
Der er omvendt fi evalueringer i forbindelse med den indifferente diskurs og den kommercielle
diskurs. Som det vil gares klart under makroanalysen, tilhgrer de fem forste diskurser diskursordenen
indvandrerdebatten. Dette forklarer, hvorfor de bygger pa italesattelser af etniske grupper og mere
evaluerende udtryk end de resterende to.

Diskurser i de negative data

I de negative interviews og fritekstsvar tegnes nogle menstre i diskursbrugen. De negative
informanter traekker nemlig hyppigt pa de diskurser, der haenger sammen med en kritisk holdning til
etnisk markedsforing: assimilationsdiskursen, segregationsdiskursen og den interkulturelle
stereotyperingsdiskurs. Dette haenger sammen med, at denne gruppe netop er imod strategien.

Assimilationsdiskursen kan bl.a. ses 1 udsagn som “indvandrere ber indordne sig efter danske
forhold”. Herved understreger informanten, at etnisk markedsfering er en dérlig idé, fordi indvandrere
ma tilpasse sig danske traditioner og forbrugsvaner. Der traekkes ogsa pa denne diskurs i billedlige
udtryk som “Hvis de ikke kan lide lugten i bageriet m& de finde et andet land at udleve deres
muslimske tdbeligheder” og “’skik felge eller land fly”. Andre anvendelser af assimilationsdiskursen
er mindre eksplicitte, men bygger stadig pa den underliggende verdi, at etnisk situerede personer mé
indordne sig den “danske” kultur. Dette kan ses i ”Jeg har ikke noget imod dem, der er her
overhovedet, men vi lever i Danmark™ og 1 udtryk, hvor informanten beskriver, at en given gruppe
fvlder for meget. Sidstnaevnte eksemplificeres ved “’Jeg synes ikke, der skal veere alle de hensyn, fordi
man har en anden tro”.
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Informanterne treekker ogsa meget pa segregationsdiskursen i forbindelse med pastande om, at danske
supermarkeder skal have varer for danskerne”, mens produkter til andre etniske grupper mé salges
1 specialforretninger. Dette kan ses 1 udtryk som “Jeg synes, det herer til i deres egne butikker”.
Segregationsdiskursen bruges dog ogsa i hej grad, nar informanterne fremsetter, at ikke-kristne
religioner ikke harer til i offentligheden. Dette eksemplificeres ved ~Jeg er modstander af fejring af
ikke-kristne religioner i det offentlige rum”.

Som navnt dominerer den interkulturelle stereotyperingsdiskurs ogsa i de negative data. Anvendelsen
af denne diskurs overlapper en del med evalueringerne af kernemodsatningerne, da disse oftest
byggede pé stereotyper. Saledes bruges denne diskurs hyppigt i forbindelse med en negativ evaluering
af muslimer, hvilket f.eks. kan ses 1 "De kommer kun for at fa fortidspension og penge og sadan
noget” og “Muslimer er et aggressivt og fjendtligt folk!!!”. Derimod bruges den interkulturelle
stereotyperingsdiskurs ogsé enkelte steder til at beskrive fremmedgrupper positivt. Et eksempel pé
denne anvendelse kan observeres i ”Men thailandske, Vietnam og sddan nogen [...] er sode
mennesker”.

De resterende fire diskurser anvendes ikke i de negative fritekstsvar, da det kun er informanter, der
har valgt svarmuligheden det er en darlig idé¢”, der har uddybet deres holdninger i dem. Derimod
benyttes den indifferente diskurs en del gange 1 interviewene. Dette kan f.eks. ses 1 ’Det er jeg ligeglad
med. Det mé folk selv om”, selvom denne informant senere giver udtryk for at vaere imod etnisk
markedsforing. Den multikulturelle diskurs bruges ogsé enkelte gange i en relativt svag form, hvilket
kan ses 1 “der skal vere plads til os alle”. Den kommercielle diskurs benyttes derudover nogle fa
gange, mens ingen negative informanter treekker pé integrationsdiskursen.

Diskurser i de indifferente interviews

Overordnet er diskursbrugen 1 de indifferente interviews af en anden karakter end 1 de negative data.
De indifferente informanter treekker is@r pa den indifferente og den kommercielle diskurs. Dette
haenger sammen med, at der benyttes fa evalueringer i1 forbindelse med disse diskurser og at de
indifferente informanters holdninger til etnisk markedsfering netop er relativt neutrale. Dog anvendes
den multikulturelle diskurs ogsa en del, men oftest i samme svage form som under de negative data.

Den indifferente diskurs kan bl.a. observeres i en meget eksplicit form gennem anvendelsen af ordet
ligeglad. Dette kan ses 1 ”Jeg er sadan set ligeglad”. Diskursen anvendes ogsa, ndr informanter
beskriver, at de kan g& udenom et produkt eller kan undlade at kebe det. Saledes udtalte to
informanter, at ’man kan jo valge at gd udenom” og ”Jeg behaver jo ikke kobe det”. Herved forholder
de sig indifferente til de forskellige initiativer, fordi det ikke @ndrer deres kabsoplevelse. Derudover
anvendes diskursen i udtryk om, at supermarkeder kan gare, som de vil. Dette kan ses i "De méa s&lge
lige nejagtigt, hvad de vil”, hvor den underliggende holdning til etnisk markedsfering stadig er
indifferent.

Informanterne treekker derudover ogsd pa den kommercielle diskurs, ndr de f.eks. beskriver, at
supermarkeder mé folge eftersporgslen i markedet. Dette kommer bl.a. til udtryk i ”Det er jo udbud
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og efterspargsel” og ”Det synes jeg, man er ngdt til, hvis man vil drive en god forretning. At tage
hensyn til, hvem der kommer i butikken”. Der treekkes ogsa pa samme diskurs, nér informanterne
beskriver, hvad virksomhederne kan fa ud af strategien. Saledes kommenterer to informanter, at ”’sa
kan de tjene flere penge jo” og ”’jo mere den tilpasser sig, jo flere kunder kommer den til at tiltreekke,
og jo flere kunder, jo mere vakst er der”. Her kigger de altsd pa etnisk markedsfering fra
supermarkedernes perspektiv, selvom de bliver spurgt om deres egen holdning. Dette understreger
ogsa, at disse informanter overordnet selv forholder sig indifferente til strategien.

Den multikulturelle diskurs bliver som nevnt ogsa benyttet meget i en svag form. En del informanter
udtrykker nemlig, at der skal veere plads til alle. Diskursen kan enkelte gange ogsa ses i en kraftigere
version som f.eks. 1 ”Det er denne her mangfoldighed [...] vi har godt af at se nogle andre ting”. Her
giver informanten nemlig udtryk for, at mangfoldighed kan vere berigende for et samfund, hvilket
kaedes sammen med etnisk markedsforing.

Der trekkes ogsd en smule pd de resterende diskurser med undtagelse af den interkulturelle
stereotyperingsdiskurs. Sdledes benyttes integrationsdiskursen i f.eks. ”Det synes jeg ogsa, er en del
af integrationen, at jeg ogsd har en forstielse for, hvordan de lever og gor”. Segregationsdiskursen
anvendes dog kun i to tilfaelde og assimilationsdiskursen anvendes én gang. Den begrensede brug af
de fire sidstnaevnte diskurser kan ses 1 ssmmenhang med, at de indifferente informanter benyttede
relativt f og svage evalueringer af markedsferingsinitiativerne.

Diskurser i de positive data

I de positive interviews og fritekstsvar anvendes den multikulturelle diskurs, integrationsdiskursen
og den indifferente diskurs i s@rlig hej grad. Dette haenger sammen med en generelt positiv holdning
til etnisk markedsforing 1 disse data. Disse diskurser bruges nemlig for at italesette etnisk
markedsforing som et initiativ, der giver plads til mangfoldighed eller skaber integration.

Ligesom i de to andre datagrupper benytter de positive informanter den multikulturelle diskurs i
udtryk om, at der skal veere plads til alle. Diskursen kan dog ogsé observeres i en sterkere form, hvor
mangfoldighed opstilles som et ideal. Dette kan meget eksplicit ses 1 "Mangfoldighed er en god ting!”,
men ogsa i det billedlige udsagn ”Det bliver ligesom du gar i en have, og der er kun en farve blomster,
men hvis der er mange forskellige farver bliver det bedre”. Informanterne anvender ogsa diskursen i
udsagn om, at etnisk markedsfering er spendende eller inspirerende, da de herved underforstér, at
mangfoldighed er positivt. ”Det er spandende at udvide mad-horisonten” eksemplificerer
forstneevnte, mens “det er fint at blive oplyst og inspireret” eksemplificerer sidstnavnte.

Der er ogsa mange eksempler pa integrationsdiskursen i de positive data. Dette kan f.eks. ses 1 "Det
synes jeg ville vaere et smukt udtryk for, at integrationen ikke leengere var nedvendig, men det bare
var der”. Denne informant opfatter altsa etnisk markedsfering som et integrationsfremmende initiativ.
Det kan ligeledes ses i en respondents itales®ttelse af etnisk markedsforing som et meget
grundlaeggende princip for integration af andre kulturer heri ogsd madkultur”. Informanterne traekker
desuden ogsa pa integrationsdiskursen, nér de kobler etnisk markedsforing sammen med det at leere
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noget af/om andre og at nedbryde fordomme. Her er den underliggende antagelse nemlig ogsa, at
etnisk markedsforing kan lede til samhorighed. Dette kan ses 1 ”holde op med at have alle de der
fordomme” og “Giver mig mulighed for at lere noget nyt... inkluderer [sic] stedet [sic] for at
ekskludere”.

Derudover benyttes den indifferente diskurs en del i udsagn, der minder om dem under de indifferente
interviews. Det eksemplificeres ved “Det gor ingen forskel for mig” og “Det ville ikke gore mig
noget”. Udover de tre nevnte hoveddiskurser benyttes den kommercielle diskurs dog ogsé en del,
hvilket ligeledes kan ses i eksempler, der minder om dem under de indifferente data. Der er derimod
ingen positive informanter, der treekker pa assimilationsdiskursen, segregationsdiskursen eller den
interkulturelle stereotyperingsdiskurs, fordi de som navnt bruges til at tilkendegive en negativ
holdning til etnisk markedsforing.

Sammenfatning af de anvendte diskurser

Som analysen pd mesoniveau har vist, er der store forskelle pd, hvilke diskurser de tre typer
informanter traekker pd. Séledes benyttede de negative informanter serligt assimilationsdiskursen,
segregationsdiskursen og den interkulturelle stereotyperingsdiskurs for at udtrykke deres negative
holdninger til etnisk markedsfering og fremmedgrupper. I de indifferente interviews benyttedes disse
diskurser derimod i ringe grad. Disse informanter trak til gengaeld hyppigt pd den indifferente diskurs,
den kommercielle diskurs og en svag version af den multikulturelle diskurs, hvilket haenger sammen
med deres generelt neutrale holdning til etnisk markedsfering. Den kommercielle diskurs og den
indifferente diskurs var ogsé begge til stede i de positive data. Derudover trak de positive informanter
dog 1 hej grad ogsé pa integrationsdiskursen og den multikulturelle diskurs for at give udtryk for deres
positive holdninger til de forskellige markedsferingsinitiativer. Overordnet er det altsd tydeligt, at
informanternes holdninger til etnisk markedsforing pavirker deres diskursbrug.

Analyse p4 makroniveau

Som det blev antydet under analysen pa mesoniveau, opfatter mange informanter etnisk
markedsforing som en politisk strategi. Konkret opfattes etnisk markedsfering nemlig som et initiativ,
der indskriver sig i den danske indvandrerdebat og udlendingepolitik. Dette afsnit underseger derfor
relationerne mellem de anvendte diskurser og den diskursorden, som disse primart indgar i. Derefter
presenteres en analyse af de ikke-diskursive relationer og strukturer, der pavirker og pavirkes af
diskurserne.
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Relationen mellem diskursbrugen og diskursordenen

Med udgangspunkt i en bevagelse mellem diskursanalysens tre niveauer er indvandrerdebatten blevet
identificeret som den primere diskursorden, diskurserne indskriver sig i. Informanterne har nemlig
tendens til at opfatte etnisk markedsforing som en strategi, der ved at henvende sig til etnisk situerede
forbrugere stotter op om deres ret til at vare 1 landet og til at bevare deres traditioner. Denne tolkning
understottes af udsagn som “Hvorfor skal vi indrette os under dem og ikke den anden ve;j?”, hvor
tiltaget, der sperges ind til, bliver et symbol pa en sterre stillingtagen til indvandring. At etnisk
markedsforing forstds som et politisk tiltag, kan desuden ses meget eksplicit i udsagn som “Fordi de
[supermarkedskaden] ikke skal vaere politiske™.

Etnisk markedsfering fra supermarkedernes side vil hgjest sandsynligt ikke vare politisk motiveret,
men motiveret af efterspergslen i markedet. Nogle informanter tager udgangspunkt i denne tolkning
af strategien, ndr de trekker pad den kommercielle diskurs, som herer under en kommerciel
diskursorden. Den kommercielle diskurs samt den indifferente diskurs vil imidlertid ikke diskuteres
1 dybden, da sammenkadningen mellem indvandring og etnisk markedsforing dominerer. Det kan
dog péapeges, at benyttelsen af den kommercielle diskurs kan haenge sammen med, at informanterne
blev spurgt ind til en markedsforingsstrategi. Anvendelsen af den indifferente diskurs kan derimod
ses 1 ssmmenhang med, at nogle informanter ikke har en steerk holdning til etnisk markedsfering.

I Danmark har indvandring og integration vaeret pa den politiske agenda i mange ar, men er sarligt
blevet et omdiskuteret emne siden 1960’erne (Fenger-Grondahl 2013). Debatten har undertiden varet
praeget af forskellige diskurser, som bygger pa forskellige og modsatrettede vaerdier. Ifelge Fenger-
Grondahl (2013) kan man f.eks. lidt groft inddele den danske befolkning i to flgje mht.
indvandrerdebatten: strammerne, som ensker strengere regler for indvandring, og slapperne, som
mener, at der hgjest er brug for justeringer af lovgivningen.

Pé den ene side har indvandrerdebatten i Danmark veret praget af en hird tone, og mange har stillet
sig kritiske over for indvandrere og indvandring (Sjerslev 2011: 78). En undersggelse af kommentarer
pa DR Nyheders og TV2 Nyhedernes Facebooksider viste netop ogsa, at hadefulde kommentarer
hyppigt forekommer til emner som flygtninge, migration og asyl (Zuleta og Burkal 2017: 60). Mange
danskere opfatter nemlig indvandring og den stigende etniske diversitet i landet som en trussel mod
samfundsegkonomien, samfundets sammenhangskraft, den ”danske” kultur og de “danske” verdier
(Albertsen 2013: 236; Fenger-Grondahl 2013). Disse argumenter ses altsd hyppigt i
indvandrerdebatten.

Muslimer har haft en serligt central rolle i den danske indvandrerdebat (Fenger-Grendahl 2013;
Pedersen og Rytter 2012: 98), saledes at debatten 1 virkeligheden ofte har handlet om muslimer og
islam. Jf. mikroanalysen kommer dette sprogligt til udtryk, da ord som indvandrer ofte bliver brugt
som synonymer for muslimer (Pedersen og Rytter 2012: 98). Det store fokus pd muslimer i
indvandrerdebatten afspejles 1 italesettelsen af etnisk markedsfering, da informanterne hyppigt
refererer til denne gruppe (jf. mikroanalysen). Italesettelsen af muslimer har desuden ofte varet
negativ 1 den offentlige debat, hvor gruppen er blevet koblet sammen med kriminalitet, vold og
religios ekstremisme (Fenger-Grondahl 2013; Jacobsen et al. 2013: 114; Pedersen og Rytter 2012:
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98, 100). Samme tendens blev ligeledes papeget under evalueringsanalysen af kernemodsetningerne
1 de negative data, hvor muslimer bl.a. associeredes med kriminalitet.

Pé den anden side af kontinuummet har mange ogsa udtrykt sig positivt til indvandrerspergsmalet.
Nogle argumenterer saledes, at Danmark skal kunne rumme mere kulturel diversitet, og at denne
kulturelle diversitet kan vere berigende for landet (Albertsen 2013:237; Olwig 2008: 241). Albertsen
(2013: 237) peger f.eks. pd nogle politiske initiativer, hvorigennem man “ogsa har kunnet spore en
vilje til at inkludere og italesatte etnisk andethed som en ressource for velfaerdsstaten”. Hun
kommenterer, at dette udger en mere fleksibel fortelling om, hvad danskhed er (ibid.). Individer pa
den positive side af kontinuummet har desuden ofte taget indvandrere og efterkommere i forsvar.
Saledes argumenterer de f.eks., at problemer 1 forbindelse med indvandring skyldes sociale forhold
snarere end religiose og kulturelle forhold. Denne flgj har desuden udtrykt bekymring over tonen i
debatten, diskrimination af indvandrere og méaden at generalisere og italesatte muslimer pa (Fenger-
Grondahl 2013).

Forskellene 1 holdningerne til indvandring afspejles tydeligt i de tre datagrupper. Man kan altsa
observere en sammenhang mellem en negativ holdning til etnisk markedsfering og en negativ
holdning til indvandring og vice versa. Som det blev vist, dominerede assimilationsdiskursen,
segregationsdiskursen og den interkulturelle stereotyperingsdiskurs i sarlig hoj grad 1 de negative
data. P4 samme tid anvendes disse diskurser ligeledes i tekster, der stiller sig kritiske over for
indvandring (f.eks. Jespersen 2016; Pedersen 2016; Vestergaard 2017), hvilket indikerer en
sammenh@ng mellem de to. Koblingen mellem en negativ holdning til etnisk markedsfering og en
negativ holdning til indvandring generelt kan desuden eksplicit ses i en informants svar til
speorgsmalet om en eventuel eid-udstilling ”Jamen jeg bryder mig ikke om muslimer [...] Derfor
stemmer jeg ogsa pa Dansk Folkeparti”. Herved kades en negativ holdning til etnisk markedsfering
nemlig sammen med en negativ holdning til muslimer og det at stemme pa Dansk Folkeparti, der er
kendt for at gere modstand mod indvandring.

Omvendt kendetegnes de positive data ved en hyppig brug af den multikulturelle diskurs og
integrationsdiskursen, der ogsd benyttes af individer, der har en positiv holdning til
indvandrerdebatten generelt (f.eks. Ahmad 2015; Burhei 2017). Dette indikerer altsd, at der er en
sammenh@ng mellem en positiv holdning til indvandring og en positiv holdning til etnisk
markedsforing. Denne tolkning understottes af folgende informants udsagn: Jeg vil modtage det
[etnisk markedsfering] positivt, men jeg er ikke ovre blandt de partier, der er modstandere af
indvandrere”. Her satter informanten netop en positiv holdning til etnisk markedsfering lig med en
positiv indstilling til indvandrere generelt.

Der er slutteligt ogsda mennesker, som forholder sig indifferente til indvandrerdebatten. Disse
forventes at here under den indifferente gruppe. Jf. mesoanalysen trak de indifferente informanter
ofte pad den indifferente diskurs og den kommercielle diskurs, som ikke herer under
indvandrerdebatten som diskursorden. Derved kan deres neutrale holdning til etnisk markedsfoering
bade skyldes en neutral holdning til indvandrerdebatten eller at de opfatter strategien som et simpelt
sporgsmal om udbud og eftersporgsel.
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De ikke-diskursive praksisser

De diskursive praksisser, der er blevet identificeret 1 dataene, eksisterer ikke 1 et vakuum, men er
derimod 1 et dialektisk forhold med ikke-diskursive praksisser 1 det danske samfund. Demografiske
@ndringer udger i denne sammenhang et eksempel pa en vigtig ikke-diskursiv struktur. Som navnt
1 indledningen har den danske befolknings etniske sammensatning nemlig &endret sig som et resultat
af indvandringsstremme til landet. Dermed er Danmark blevet mere multietnisk og multikulturelt
(Bejder 2016). Serligt har der veret fokus pa indvandrere og efterkommere fra ikke-vestlige lande,
der 12016 udgjorde 4,4% af den danske befolkning, mens tallet fra vestlige lande var 7,9% (Danmarks
Statistik 2016: 18; Fenger-Grendahl 2013). Indvandring og etnisk markedsfering er altsé til dels
blevet sat pd dagsordenen pga. faktiske demografiske tendenser.

Béde diskursive faktorer og ikke-diskursive faktorer har haft konkrete konsekvenser for indvandrere
og flygtninge i Danmark. Der er flere gange blevet strammet op pé det indvandringspolitiske omrade,
og der er bl.a. blevet indfert strengere krav til familiesammenforing, til tildeling af statsborgerskab
samt til antallet af asylansogere og flygtninge (Olwig 2008: 236; Pedersen og Rytter 2012: 98;
Amundsen 2015). Disse beslutninger er blevet truffet gennem en gensidig pavirkning af &ndringen i
Danmarks etniske sammensatning og af en negativ italesettelse af denne. Den hyppige og negative
italesattelse af muslimer har ogsd haft konkrete folger. Denne forventes f.eks. at materialisere sig i
et forbud mod at baere burka og nigab (Ritzau 2017). Skulle den vaerdikamp, der tilsyneladende er
blevet optrappet ift. halalked (Kristeligt Dagblad 2016), lede til et forbud mod salget af produktet,
ville dette desuden begraense muligheden for at udeve etnisk markedsfering.

HVILKE FORDELE OG ULEMPER KAN ETNISK
MARKEDSFORING HAVE FOR COOP?

Med udgangspunkt 1 analysedelen fokuserer dette kapitel pd anden del af artiklens
undersogelsessporgsmal: potentielle fordele og ulemper ved Coop-supermarkeders benyttelse af
etnisk markedsforing. Da man ifelge SDV kan opné en mere nuanceret forstdelse ved at undersoge et
fenomen fra forskellige vinkler (Dakwar et al. 2017: 33), anlaegges fire perspektiver pa etnisk
markedsforing: et markedsperspektiv, et CSR-perspektiv, et verdiperspektiv og et
samfundsperspektiv. Disse prasenteres hver for sig, hvorefter de kort sammenfattes, og kapitlet
slutter af med et opleg til videre forskning. Ligesom 1 analysen tages der afset i en
supermarkedskontekst, men refleksionerne kan ogsa vare relevante for andre typer virksomheder.

Det skal til sidst understreges, at artiklen tager afstand fra, at et supermarked vil kunne planlegge
med sikkerhed jf. SDV’s Antagelse 8 om, at filfeeldighed og forudsigelighed eksisterer side om side
(Dakwar et al. 2017: 30, 32). Dette er dog ikke ensbetydende med, at man ikke skal forsege at
planlaegge, men blot at uforudsigelig altid vil vare et grundvilkr i markedsferingsstrategi (ibid. 32).
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Et markedsperspektiv

Forskningen 1 etnisk markedsforing har traditionelt studeret strategien fra et markedsperspektiv. Her
har fokus altsa veret pa den praktiske anvendelighed af etnisk markedsfering med henblik pa
virksomheders profit (jf. kapitel 2). Dette perspektiv er da ogsd helt centralt, idet det primert er
virksomheder, der benytter sig af strategien. Med afsat 1 analysen vil dette afsnit derfor undersoge
fordele og ulemper ved etnisk markedsfering fra et markedsperspektiv med fokus pa balancegangen
mellem eftersporgsel og negative reaktioner fra kunder.

Ud fra et markedsperspektiv er etnisk markedsfering en fordelagtig strategi, hvis det kan bidrage
positivt til et supermarkeds profit. Dette kommer til dels an pa, om der er eftersporgsel pé et givent
produkt eller om etnisk situerede forbrugere forventes at reagere positivt pa et bestemt promotions-
eller distributionstiltag (Cui 1997: 126-127). Et supermarked vil derfor skulle vurdere, om f.eks.
eftersporgslen er substantiel nok (Pires og Stanton 2015: 114), hvilket sandsynligvis vil athenge af
bl.a. supermarkedets geografiske lokation. Efterspergslen péd halalked er formodentlig hgjere i f.eks.
Albertslund end i Dianalund pga. den demografiske sammensatning af befolkning (Danmarks
Statistik 2016: 18).

Analysen indikerer dog, at evalueringen af efterspergslen 1 markedet kun er den ene side af sagen.
Analysen paviste nemlig, at en relativt stor gruppe af Coops kunder har negative holdninger til
strategien, der opfattes som et pro-indvandringstiltag. Derfor ma supermarkeder overveje, om
fordelen ved at folge eftersporgslen i markedet kan opveje den eventuelle ulempe ved at miste
sadanne kunder. Det skal dog navnes, at undersegelsens udsigelseskraft ift. kundernes reaktioner er
begrenset, da analysen ikke viser, hvordan informanterne vil reagere. Om end der kan vere
sammenhange mellem holdninger og adferd (f.eks. Andersen 2011: 111, 125; Salmivalli og Voeten
2004), er der nemlig langtfra altid overensstemmelse mellem en udtrykt holdning og en tilsvarende
handling (Papaoikonomou et al. 2011: 77-78). Séledes er det ikke sikkert, at den respondent, der
ytrede, at ”en speciel eid-fejring 1 supermarkeder, ville f4 mig til at ga et andet sted og handle”, reelt
ville afstd fra at handle i det givne supermarked. Andre studier har dog vist, at negative kunder har
reageret pa strategien med boykotter, negativ Word of Mouth og retssager (Luedicke 2015: 121-122;
Pefialoza 2017: 276-277).

Forbrugernes holdninger til (og muligvis reaktioner pa) etnisk markedsfering athaenger af forskellige
faktorer. Sdledes varierer holdningerne til strategien tydeligvis pa baggrund af virksomhedstypen. En
del negative informanter brugte nemlig segregationsdiskursen til at beskrive, at ’etniske” varer herer
til 1 specialbutikker. Etnisk markedsfering er altsd kontroversielt i danske supermarkeder, men ikke 1
etniske entreprenervirksomheder. Nogle informanter opfatter nemlig supermarkederne som
”danskernes territorie”, hvilket Coop m4 have med i deres overvejelser. Analysen pegede derudover
pa, at der er store forskelle pa holdningerne til forskellige etnisk markedsferingsinitiativer. Séledes
ber supermarkeder tage udgangspunkt i holdningerne til det specifikke initiativ, de overvejer.

I forbindelse med spergeskemaundersegelsen blev tre forskellige typer krydstabeller udarbejdet, der
sammenholder svarene pa spergsmélene med hhv. alder, kon og geografi. Herudfra kan man
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observere nogle menstre i holdningerne til etnisk markedsforing. Gennemsnitligt er kunder i
Keobenhavnsomrédet f.eks. mere positivt indstillede over for etnisk markedsfering end kunder i
Senderjylland. Ligeledes er der en tendens til, at jo @ldre man er, jo mere negativ er ens holdning til
strategien, mens der ingen nevnevardige forskelle er pA mand og kvinders svar. Disse krydstabeller
er for generelle til, at et supermarked vil kunne bruge dem, men de péviser vigtigheden i at tage
udgangspunkt 1 supermarkedets egen malgruppe. Supermarkeder kan altsd anvende etnisk
markedsforing til deres fordel, hvis deres specifikke malgruppe accepterer det. For
supermarkedskader kan den overordnede effekt dog stadig vere negativ, hvis negative kunder i andre
landsdele herer om deres anvendelse af strategien og reagerer pa det lokalt. Derfor md kaedens
kunders overordnede holdninger tages i betragtning.

Et CSR-perspektiv

Markedsperspektivet anser anvendelsen af etnisk markedsfering som fordelagtig, hvis strategien
leder til aget profit. Et supermarked kan dog ogsa overveje at benytte strategien, selvom den ikke
direkte kontribuerer til dens indkomst. Dette afsnit vil derfor diskutere etnisk markedsforing fra et
CSR-perspektiv.

Corporate Social Responsibility (CSR) eller samfundsansvar er blevet anskuet pa mange forskellige
mader (Hooley et al. 2012: 477). En mulig definition fremgar af arsregnskabslovens § 99a, hvor
samfundsansvar forstds som den made, hvorpd virksomheder frivilligt integrerer hensyn til blandt
andet menneskerettigheder, sociale forhold [...] i deres forretningsstrategi og forretningsaktiviteter”
(Danske Revisorer n.d.: 1). Derved kan virksomhederne ”samtidig skabe bedre forretningsmuligheder
for sig selv” (ibid. 2).

Diversitet fremlaegges som et muligt CSR-tiltag af Danske Revisorer (n.d.: 2), og netop diversitet i
form af mangfoldighedsledelse er blevet promoveret som et CSR-initiativ af en del virksomheder
(Kramar 2012: 256). At skabe og lede en mangfoldig arbejdsplads med plads til folk af forskellig
etnicitet, kon, alder mm. er i den forbindelse blevet brugt for at fremme virksomhedens omdemme
(Koeman and Bassens 2015: 136; Roepstorff 2010: 258). Om end man kan traekke nogle paralleller
mellem et fokus pd mangfoldighed inden for en organisation og et fokus pd etnisk diversitet i ekstern
markedsforing, er etnisk markedsforing endnu ikke blevet forbundet med CSR (Koeman og Bassens
2015: 136). Koeman og Bassens (2015: 136-137) kommenterer dog, at etnisk markedsforing kan
medvirke til en bedre inklusion af segmenter, der ellers ofte diskrimineres mod. De argumenterer
netop for, at finanssektoren kan benytte etnisk markedsfering for at imedekomme markedets
eftersporgsel pd CSR-initiativer (ibid. 145).

Det er dog ikke kun finanssektoren, der kan overveje etnisk markedsforing som et CSR-tiltag.
Diskursanalysen viste nemlig, at en del af de positive supermarkedskunder betragter etnisk
markedsforing som et integrationsfremmende tiltag, der kan skabe forstaelse og eliminere fordomme,
og som et initiativ, der kan give plads til forskellighed. Denne type tolkninger af etnisk markedsfering
indikerer, at strategiens kobling med CSR muligvis kan fungere. Derved er en potentiel fordel ved
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etnisk markedsfering, at det kan bidrage til en forbedring af et supermarkeds image blandt dets
positive kunder. Omvendt vil de negative kunder formodentlig vare negativt indstillede pé etnisk
markedsforing som CSR, hvilket udger en ulempe ved taktikken.

Et vaerdiperspektiv

Med inspiration fra Hodges’ veardirealiseringsteori understreger SDV’s Antagelse 6 om, at
kendsgerninger og veerdier er to alen af samme stykke, at vaerdier bl.a. er dynamiske og heterarkiske
storrelser (Dakwar et al. 2017: 23; Hodges 2007: 160). Séledes afhenger hvilke verdier, der
dominerer, af situationen. Menneskerettighederne er et eksempel pa en central vardi i det danske
samfund og opstiller lighed mellem mennesker som et ukrenkeligt ideal (Institut for
Menneskerettigheder n.d.). Mange betragter endda menneskerettighederne som en kendsgerning,
selvom vardien om lighed ikke altid vaegtes hgjest (Dakwar et al. 2017: 24). Nervarende afsnit viser
derfor, hvordan etnisk markedsfering kan tolkes ud fra et verdiperspektiv med fokus pa
menneskerettighederne og hvilke fordele og ulemper dette peger pa ift. strategien anvendelse.

Jf. artiklens introduktion har professor Dannie Kjeldgaard udtalt, at supermarkeders manglende
anvendelse af etnisk markedsfering (her: salg af halalvarer) ikke skyldes manglende eftersporgsel
(Hansen 2010). Sektor-direktor i Landbrug & Fadevarer, Allan Munch Mortensen, mener ligeledes,
at der er en stigende efterspergsel pa halalked (Kristeligt Dagblad 2016). Til trods for dette merker
mange danske supermarkeder ikke dbent med salget af halalked. Fra et menneskerettighedsperspektiv
peger dette pd en etisk problemstilling, for hvis alle mennesker er lige, bar eftersporgslen fra alle
forbrugere behandles ens.

Luedickes (2015) undersogelse af “indfedte ostrigere” péaviser dog, at der eksisterer et
spendingsforhold mht. lighedsveerdien. Han fandt nemlig, at en makrosocial veerdi om lighed ofte
forkastedes 1 de indfedtes hverdagslige forhold til tyrkisk identificerede personer, hvorved der var et
dilemma mellem en verdi om universal lighed og en veardi situeret ulighed (ibid. 123). Samme
tendens kan tilsyneladende observeres blandt Coops negative kunder. De vil nemlig givetvis ikke
sette sporgsmalstegn ved menneskerettighederne, men samtidig mener de ikke, at supermarkeder
skal behandle etnisk situerede forbrugere og sarligt muslimer pa lige fod med “’(etniske) danskere”.
Denne vardikamp kan eksempelvis ses i anvendelsen af den multikulturelle diskurs 1 ”Nér man har

en butik som den her, skal det vaere for alle”, som efterfelges af “ramadan herer ikke danskerne til
[...] det skal ikke ind i vores kultur”.

Verdiperspektivet viser overordnet, at supermarkeder mé afveje, hvilke veaerdier de vaegter hajest i en
situation. Ved at prioritere lighedsverdien handler de etisk fra et menneskerettighedsperspektiv, men
de risikerer at tabe negative kunder. Omvendt kan de velge at folge vaerdien om situeret ulighed for
at tilfredsstille de negative kunder, hvorved de handler uetisk fra et menneskerettighedsperspektiv.
Der er altsé fordele og ulemper ved begge valg.
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Et samfundsperspektiv

Etnisk markedsfering er opstaet som svar pd demografiske tendenser i samfundet, men strategiens
anvendelse har ogsé konsekvenser pa samfundsniveau (Penaloza 2017: 276). I dette afsnit vil fordele
og ulemper ved etnisk markedsfering derfor undersoges fra et samfundsperspektiv.

Virksomheder, der segmenterer et marked pa baggrund af etnicitet, finder ikke blot eksisterende
segmenter, men er med til at skabe dem (ibid. 277). Etnisk markedsforing er altsd med til at
reproducere og forme etniske grupper i det sociale imaginare (ibid.). Derved bidrager strategien ogsé
til et fortsat fokus pa etniske forskelle i et samfund, hvor etnicitet i forvejen er et polariserende emne.
Pedersen og Rytter (2012: 101) noterer bl.a., at dette fokus kan lede individer til at leegge storre vagt
pa deres religiose og etniske identiteter, fordi de hyppigere konfronteres med disse. Jo mere etniske
forskelle italeszattes, jo vigtigere kan etnicitet altsd blive for folk.

Pé samfundsniveau kan etnisk markedsforing ogsd fungere som et inkluderende initiativ, der leegger
op til en storre accept af etniske forskelle. Penaloza (2017: 277) skriver f.eks., at etnisk markedsfering
“advance a more inclusive, multicultural sensibility and reality” i samfundet. Dermed kan strategien
medvirke til en validering af forskellige etniske identiteter ved at rette sig direkte mod etnisk situerede
forbrugere og give dem muligheden for at udtrykke deres identitet gennem forskellige produkter
(Koeman og Bassens 2015: 136-137; Penaloza 2017: 276). En fordel ved etnisk markedsfering for
samfundet er altsd, at det kan facilitere etnisk situerede personers liv og normalisere etniske forskelle
(ibid. 277, 279).

P& den anden side kan den egede synlighed af forskellige etniske grupper skabe en folelse af
decentrering hos individer, der identificerer sig som en del af majoritetsbefolkningen. Derved foler
de, at deres egengruppe ikke leengere definerer samfundet. Pefaloza (2017) observerede en sadan
decentrering i forbindelse med etnisk markedsforing 1 USA, men baseret pd de indsamlede data kan
denne folelse ogsa overfores til en dansk kontekst. En del negative informanter hentydede nemlig til,
at fremmedgrupper, som sarligt udgjordes af muslimer, fylder for meget i samfundet og derved truer
danskernes dominansposition. Dette kan ses i: ”Er sa treet at [sic] at vare udlending i mit land som
efterhanden er blevet til en muslimsk kultur. De @&der Danmark langsomt. Stop det nu inden det er
forsent [sic]”. Ifolge Penaloza (2017: 276) kan folelsen af decentrering lede til stigmatisering og vold
rettet mod fremmedgruppen, hvilket er en negativ konsekvens, som etnisk markedsfering kan bidrage
til.

Som illustreret her kan etnisk markedsfering have bredere positive og negative effekter pa samfundet
og muligvis medvirke til en yderligere polarisering af den danske befolkning ift. indvandrerdebatten.
Pires og Stanton (2005: 266) formulerede et spergsmal, som danske supermarkeder kan stille sig selv
i denne sammenhang: ”Given the possible divisiveness of a strategy targeting ethnic groups in the
[Danish]* political climate, is it ethical for marketers to proceed?”. Svaret er ikke ligetil, og

4> French” i det originale citat.
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supermarkeder méd overveje, hvilke fordele og ulemper etnisk markedsforing kan have pa
samfundsniveau.

Sammenfatning: fordele og ulemper ved etnisk markedsfering

Som illustreret i dette kapitel kan der vere forskellige fordele og ulemper ved Coop-supermarkeders
anvendelse af etnisk markedsforing. P4 den ene side kan etnisk markedsfering potentielt vaere
profitabelt for supermarkeder, og strategien kan medvirke til at forbedre deres image ved at fungere
som et CSR-tiltag. Andre fordele inkluderer, at strategien er etisk korrekt fra et
menneskerettighedsperspektiv og at etnisk markedsfering pa samfundsniveau kan bidrage til en
validering og normalisering af etniske forskelle. P4 den anden side er ulemper, at etnisk
markedsforing potentielt kan stade negative kunder, gd imod deres vaerdi om situeret ulighed og skabe
en folelse af decentrering for denne gruppe. Overordnet kan etnisk markedsfering ogsd forsterke
polariseringen ift. den danske indvandrerdebat.

Benyttelsen af etnisk markedsfering 1 praksis kan afthengigt af, hvilke tiltag supermarkederne
overvejer, vere relativt ukontroversielt (f.eks. salget af fufu-mel) eller ganske kontroversielt (f.eks.
salget af halalked). Selvom man som navnt ikke kan planleegge med sikkerhed, mé supermarkeder
tage udgangspunkt i deres specifikke kontekst og 1 hvilke vaerdier og perspektiver, de vil veegte hejest,
nar en beslutning omkring anvendelsen af etnisk markedsfering tages. Det er nemlig ikke muligt at
give et entydigt svar pa, hvorvidt etnisk markedsfering er en god idé i praksis.

Videre forskning

Denne artikel har bidraget til forskningen i etnisk markedsforing ved at sette fokus pa strategien i en
dansk kontekst; ved at understrege vigtigheden i at undersege befolkningens holdninger og ved at
belyse fordele og ulemper ved etnisk markedsfering fra forskellige perspektiver. Resultaterne har
ogsé abnet op for nye behov for forskning, som dette afsnit kort vil prasentere.

Nearvarende artikel paviste nogle store forskelle i Coop-kunders holdninger til etnisk markedsfering,
men har ikke underseogt sammenhangen mellem disse holdninger og adfaerd. Derfor opfordres
fremtidige studier til at undersoge forbrugeres reaktioner pd strategien. Det vil derudover vere
gavnligt at udbrede eller @ndre fokusset fra Coops supermarkedskunder for at fa et storre indblik i
fenomenet og kunne sammenligne holdninger og adferd pa tvars af brancher.

Denne undersggelse fandt ogsa, at mange Coop-kunder er kritiske over for etnisk markedsfering, da
de kaeder strategien sammen med en form for fjendebilleder af muslimer. Denne mekanisme blev dog
ikke undersogt 1 dybden, men fremtidige kvalitative studier opfordres til at analysere, hvorfor disse
kunder f.eks. kobler kriminalitet med supermarkeders salg af halalked gennem muslimske
fiendebilleder.
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KONKLUSION

Denne artikel har undersggt Coop-kunders holdninger til etnisk markedsfering samt potentielle
fordele og ulemper ved Coops benyttelse af strategien.

Overordnet pegede artiklens analyse pa eksistensen af tre typer holdninger til etnisk markedsforing
blandt Coops kunder. Artiklens informanter blev derfor inddelt i en negativ, en indifferent og en
positiv gruppe, der var fundamentalt forskellige fra hinanden. Gennem analyse af italesattelsen af
egen- og fremmedgrupper blev det f.eks. papeget, at de negative informanter i hgjere grad end de
ovrige informanter benyttede persondeiksis péd en gruppedannende made. Gennem
evalueringsanalysen af kernemodsatningerne blev det herefter gjort klart, at de negative informanter
udviste meget negative holdninger til serligt muslimer. Disse informanter evaluerede derved tiltag,
der associeredes med muslimer, serligt negativt pa baggrund af deres holdninger til gruppen. De to
gvrige grupper evaluerede derimod nzsten ikke pa kernemodsetningerne.

Den videre evalueringsanalyse péviste derudover, at der var forskelle pd holdningerne til de
forskellige etnisk markedsferingsinitiativer. Salget af fufu-mel var f.eks. relativt ukontroversielt,
mens det forholdt sig omvendt for anvendelsen af andre modersmal end dansk i promotionsmateriale.
Evalueringsanalysen viste ogsa, at de negative informanter hovedsageligt benyttede sig af negative
evalueringer og vice versa. De indifferente informanter anvendte derimod farre og svagere
evalueringer af forskellig karakter.

De tre grupper af informanter trak ogsd pa forskellige diskurser. Saledes benyttede de negative
informanter assimilationsdiskursen, segregationsdiskursen og den interkulturelle
stereotyperingsdiskurs i hgj grad, mens de indifferente informanter sarligt trak pa den indifferente
diskurs og den kommercielle diskurs. De positive informanter anvendte derimod den multikulturelle
diskurs og integrationsdiskursen mest. Diskursbrugen hanger sammen med informanternes
holdninger til etnisk markedsfering og til indvandrerdebatten generelt. Det blev nemlig argumenteret,
at etnisk markedsforing indskriver sig 1 den danske indvandrerdebat. Det blev desuden vist, hvordan
disse diskurser former og formes af ikke-diskursive strukturer i samfundet.

Slutteligt undersogte artiklen fordelene og ulemperne ved anvendelsen af etnisk markedsforing
gennem fire perspektiver: et markedsperspektiv, et CSR-perspektiv, et vardiperspektiv og et
samfundsperspektiv. Fordele inkluderede saledes, at strategien kan skabe profit, forbedre
supermarkeders image, udgere en etisk korrekt beslutning og fore til et mere inkluderende samfund.
Omvendt kan etnisk markedsforing ogsd skremme negative kunder vaek og skabe en folelse af
decentrering blandt dem, der kan have konsekvenser pa samfundsniveau. Artiklen understregede
derfor, at supermarkeder mé veelge, hvilke perspektiver og veerdier de vagter hgjest, nar de treeffer
en beslutning omkring benyttelsen af etnisk markedsforing.
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