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Velkommen til det ottende Nyhedsbrev fra Forskningsgruppen for
Forbrugeradfaerd.

Nerverende nummer indeholder nye interessante indleg og
orienteringer fra Forskningsgruppen For Forbrugeradfaerd, som
indikerer gruppens store forskningsmassige spendvidde. Det drejer
sig denne gang om et nyt bidrag indenfor gruppens store
forskningsprojekt om "Fodevarer og Sundhed’: "1 aredeklarationen — en
bjelp  eller ren  forvirring?”, desuden et bidrag om “Analse af
Sforbrugerneshuskesedler”, et bidrag om “Investigating the diffusion of disconnt
grocery stores across Eurgpe” samt et follow-up bidrag omkring “Consumer
Ethnocentrism  and  Consumer Attitudes  Towards  Danish Manufactured
Products in Poland” og et interessant forskningssamarbejde herom med
Gdansk Universitet.

Desuden fortsxtter de faste rubrikker omkring konferencer og
publikationer, og der gives i dette nummer en samlet oversigt over
arets aktiviteter. Der er tillige denne gang en rakke vasentlige
nyheder at berette om. Den faste rubrik med ’yderligere oplysninger
og kontaktinformationer’ er naturligvis ogsa med.



Varedeklarationen — en hjalp eller ren forvirring?

Af Ph.d.-stipendiat Heidi Boye

Det er efterhanden ingen hemmelighed, at vi forbrugere bliver mere
og mere overvagtige, og paradoksalt nok sker dette i et samfund,
hvor der nappe for har varet sa stor fokus pa sundhed.
Sundhedsrelaterede emner pryder dagsordnen, og diskursen for det
sunde liv er for lengst etableret i forbrugerens bevidsthed. Den
megen opmarksomhed pa det sunde liv har skaerpet forbrugernes
interesse for at leve og spise sundt. Undersogelser viser, at 78%
blandt kvinder 1 ar 2000 oplyste, at de meget ofte eller ofte bestraber
sig pa dagligt at spise sundt, mens det tilsvarende tal for maend var
58% (Fagt et al., 2004). Motivationen for at leve sundt er til stede, og
forbrugernes sundhedsinvolvering afspejles ogsa i deres viden om
sundhed, hvor hele 76% af voksne danskere er bevidste omkring de
officielle kostrad. Men alligevel er det ofte de forkerte fodevarer, som
finder vejen til forbrugerens indkebskurv. En af arsagerne til dette er
muligvis den ogede kompleksitet, som forbrugeren oplever, nar der
skal foretages et valg inden for en produktkategori. Forbrugerne ved
ganske rigtigt, at frugt og gront er sundere end chips og chokolade,
men meget tyder pa, at mange forbrugere ikke besidder de
nodvendige kompetencer til at valge den sundeste salatdressing, kiks
eller for eksempel ferdigret, nar de star foran 20 hyldemeter med et
produkt i utallige varianter (Hansen et al., 2007).

Et af de elementer, som forbrugeren kan gore brug af, nar der skal
treffes et valg mellem de mange produktvarianter, er
varedeklarationen. Varedeklarationen er i bund og grund til for at
informere forbrugeren om et produkts indhold, sa forbrugeren pa
den baggrund kan traeffe det bedste valg. En storre undersogelse lavet
blandt nordiske forbrugere viser, at 83% finder information omkring
fodevarers nxringsindhold pa varedeklarationen vigtig eller meget
vigtig' (Nordic Council of Ministers, 2007). Behovet for
varedeklarationen eksisterer, og den bruges aktivt af mange
forbrugere - om end det ikke er uden komplikationer. For
virkeligheden er anderledes for mange forbrugere. Det viser sig
nemlig, at over halvdelen af de forbrugere, der jevnligt anvender
varedeklarationen i forseg pa at fi yderligere informationer om et
produkt, finder varedeklarationen uklar og sver at lese (Mannell et
al., 2006). Mange har svart ved at forsta udspecificeringerne, som
flere ogsa giver udtryk for i vores interviewmateriale (se ogsa
Nyhedsbrev nr. 7), niar de bliver spurgt om, hvor godt de forstar
varedeklarationen:



Lone: Jeg tror egentlig ikke, jeg forstar den serlig godt. Det kommer selvfolgelig an pa,
bvor meget, man vil have nd af den [...] Der er si mange ting, du kan kigge efter, og sd
skal du danne dig et helbedsindtryk af det. Det tror jeg 111, jeg tolker forkert.”

Klans: "En del af vejen forstdar man det ok, men med bensyn til konserveringsmidler osv.,
det bar man jo ikke en jordisk chance for at forstd. Der er ikke nogen, der har en chance
Jfor at vide noget, med mindre de lige precis har hort noget om det.”

I Klaus og Lones udtalelser er det tydeligt, at langt fra alle
informationer pa en varedeklaration er nemme at forsta. Forbrugere
er i dag meget informationssegende, og derfor efterlyser flere
forbrugere ogsa varedeklarationer, der er nemme at lese og forsta
med klar og tydelig print, der farvemzssigt adskiller sig fra den ovrige
emballage (Mannell et al., 2006, Byrd-Bredbenner, 2000, Nordic
Council of Ministers, 2007). Endvidere er hylderne fyldt med
produkter fra alverdens lande med hver sit bud pa en varedeklaration,
hvilket ogsa forvirrer forbrugeren og medvirker til en oget mistillid til
produkters indhold og ikke mindst mistillid til varedeklarationen.
Denne mistillid kommer ogsa til overfladen 1 vores
interviewmateriale, hvor Jannie og Niels kommer med folgende
udtalelser i forbindelse med lesning af varedeklarationer.

Jannie: “Som sagt kigger jeg kun pa kalorie- og fedtindholdet. Og igen, der ved man
ikke, om det er reelt og sandyt, det der stir i varedeklarationen. Jeg tror ikke, man bar si
meget tiltro til leverandorerne. Det har jeg i bvert fald ikke. Men man kober jo alligevel,
Jor det bliver man nodt til.”

Niels: 7V aredeflarationen. Jeg kigger pa, hvad der er i. Huis jeg sammenligner sa kigger
Jjeg pa fedt og hvor meget energs, der er i varen. Men i bund og grund sa har jeg som menig
mand ikke grundlag for at kunne bedomme, bvad der egentligt stir |[...[Jeg kan huske
Sor 15 dr siden, der var jeg bare helt oppe at kore over, at hvis du kobte salatdressing, sa
kunne du kobe et lightprodufkt, hvor der egentligt var flere kalorier i end den almindelige
udgave. Hvordan kan det vere tilladt?”

Mistilliden til varedeklarationen kan blandt andet ses som et resultat
af den megen fragmenterede information, som fylder i medierne, men
er ogsa et udtryk for forbrugernes frustration og manglende
kompetencer til at forstd de konkrete informationer 1 en
varedeklaration. Alligevel ser vi 1 vores undersogelser, at mange
forbrugere - til trods for en mistillid til varedeklarationen - stadig
eftersporger de sundhedsanprisninger, der matte vare pa produktets
emballage (Boye et al 2007). Sundhedsanprisninger som for eksempel
“sukkerfri”, “fedtfattig”, “et sundere valg” eller “uden farve og
tilsetningsstoffer”. Resultatet er et klart udtryk for, at mange
forbrugere hungrer efter informationer til at kunne treffe de
fornedne beslutninger 1 butikken. Men med motiverede og
engagerede forbrugere burde det sa ikke vaere muligt at sikre den



enkelte forbruger de nedvendige kompetencer til at forsti en
ensartet, klar og tydelig varedeklaration? Vores interviewperson Lisa
har et bud pa, hvordan det rent praktisk kan eksekveres.

Lisa: "Man skulle maske have en stor planche i et supermarked, hvor der star, hvad
bver enkel ting pd varedeklarationen betyder. Det kan godt vare svert at oversatte det,
hvis man ikke lige kender betydningen. Ligesom i en tojforretning, at born skal bruge
denne storrelse og voksne skal bruge denne. Det kunne man ogsd godt i fodevarebranchen.
Lave store plancher rundt omkring, der forklarer, hvad der star pa pakkerne. Jeg er
sikker pd, at der er mange mennesker, der render rundt og ikke forstar det.”

Der hersker ikke tvivl om, at dette er et omride, som bor
opprioriteres, sa bade born som voksne uddannes til at kunne lese og
forsta en varedeklaration. Der er mange mader at gribe det an p4, og
derfor ber fremtidige undersogelser fokusere pa, hvordan en sidan
opgave bedst loses.
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En analyse af forbrugernes huskesedler

Af Marcus Schmidt, lektor.

Nir vi som forbrugere tager ud for at handle, er vi typisk udstyret
med en huskeseddel. Ifelge en opinionsmaling bruger 9 ud af 10
danske husstande jevnligt en seddel, nir de foretager indkeb af



dagligvarer. En huskeseddel indeholder typisk de wvarer, som
forbrugeren skal huske at kebe, det vare sig ”malk, ost, rugbred,
oksekod, tomater, bleer, vaskemiddel ”” osv.

Undertegnede har over en periode indsamlet i alt 871 huskesedler
forskellige steder i landet (Bilka, Brugsen, Fotex, Fakta etc.). Mange
sedler kasseres af forbrugerne, nar de forlader butikken. De findes 1
indkebsvogne, affaldsspande og pa parkeringspladsen. Efter
indsamlingen blev sedlerne skannet ind pa en computer og indholdet
kodet, sa de kunne bearbejdes statistisk.

I gennemsnit indeholder en indkebsseddel 9-10 varer. Medens
flertallet af sedlerne har mellem 5 og 15 varer, er der dog en lille
restgruppe, der skiller sig ud, og som har meget pa sedlen. Rekorden
er pa 60 produkter. Figur 1 viser et eksempel pa en huskeseddel.

Figur 1: En typisk huskeseddel
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Sedlen er pa flere mader karakteristisk: Det specificeres, hvilke varer
der skal kebes 1 hhv. Netto og Fotex. Nogle varer er skrevet ned ud
fra et behovskriterium fx “lille pare, lille fatning 25w” og juice”.
Sedlen er samlet op 1 Fotex, Aabenraa tirsdag 10.10. 2000. Ser vi pa
Nettos tilbudsavis med tilbud gzxldende for 9.-14.10 samme ar,
indeholder den faktisk saltsnacks til 10 kr, Anton Berg chokolade til
20 kr, de anforte plastbokse, CD-ROM spil samt Giraf-servietterne.
Nir huskesedlen rummer en pris pa en specifik vare, er dette et



sikkert kendetegn p4, at varen er direkte inspireret af tilbudsavisen.
Man skal jo vare sikker pa at fa det gode tilbud. Er der tale om en
mzrkevare, sa skrives navnet undertiden ned. Medens Anton Berg er
inspireret af tilbudsavisen, sa gxlder det ikke for mearket A-38. Vi
bider ogsa mzrke 1, at der blot stir ”Cola” og fx ikke Coca Cola.

En narmere granskning af huskesedlen antyder, at flere i husstanden
har bidraget til dens tilblivelse. ”Husk telefon” nederst er nzppe
skrevet af samme person, der har tilfojet "Fotex Lampe”.

Maerkevarer
Kun et fatal af emner, der figurerer pa huskesedlerne, er mearker. I
vores undersogelse fandt vi ca 5% markenavne ("Merrild”) og 95%

produktkategorier (“kaffe”). De 10 mest populaere merker fremgar af
Tabel 1.

Tabel 1: De mest populere marker

Brand Frekvens
Kargaarden 33
A-38 18
Ajax 9
Merrild 9
Cheasy 7
Litta 7
Sanex 7
Cultura 6
Gajo 6
Knorr 6

Det suverent mest nedskrevne marke er Kargaarden, efterfulgt af A-
38. Nar disse mearker ses ret tit pa sedlerne, er det abenbart, fordi de
er blevet synonymer for produktkategorier. Vil man have smorbar
smor, nytter det ikke noget at skrive smor eller margarine. Sa bliver
der bare kobt noget forkert. Pa samme vis er A-38 svar at beskrive
pa anden vis end — A-38. Hvad med alternativet: 1 liter syrnet
mejeriprodukt med acidophilus-kultur?

Af de 10 mest nedskrevne marker kommer halvdelen fra Arla.
Mezrkerne fra Arla er klart dem, der navnes oftest, efterfulgt af
merker fra Unilever, Aller (ugeblade), Kraft Foods og Blumeller
(Sara Lee).



Spiritus og tobak

Bedemt ud fra huskesedlernes indhold alene ma danskerne anses som
et usedvanligt sundt folkefeerd. Der er masser af frugt, mzlk osv.
Tobak, ol, vin og spiritus optrader derimod yderst sjeldent! Kun 4%
af huskesedlerne indeholder ol, 4% vin (hvid-/redvin) og kun 2%
cigaretter/tobak. De 871 sedler nzvner et kollektivt indkeb af 10
flasker steerk spiritus. Nu vil ol og vin typisk dekke over “multiple
kob” (fx en kasse ol, 3 flasker vin osv.) Med hensyn til sterk spiritus
ma man dog antage, at fx 7Tequila” dekker over onsket om at kebe
en enkelt flaske. For sa vidt angar den rapporterede harde spiritus, er
danskerne tilsyneladende meget madeholdte: Satter vi de i alt 10
flasker spiritus til hver iser 38 genstande, antager at en huskeseddel
gxlder kob for en uge, og at der er to voksne per husstand (hvilket er
noget underdrevet), svarer det til folgende: 871 * 2 = 1742 voksne.
De drikker sa samlet 10 * 38 = 380 genstande pr. uge (7dage). Nu er
(1742/380)/7 = 0,031 genstande per dag. Eller rundt regnet en
genstand sterk spiritus per maned per person. Gid det var si vel, vil
Sundhedsstyrelsen formentlig sige. ..

Hvorfor er usunde wvarer i1 den grad underrepresenteret pa
huskesedlerne, medens det formeligt vrimler med sunde produkter
som tomater, agurker, abler mm.? Vi ved det ikke med sikkerhed.
Men man kunne formode, at frugt og gront udger varer, som vi skal
huske og bor kebe. Q1, vin, spiritus og cigaretter derimod behover vi
ikke notere ned. De er vanedannede “laster”. Dem glemmer vi ikke...

Forskellige observationer. . .

Pa ca. 20% af huskesedlerne er der foretaget udstregninger,
formentlig fordi forbrugeren noterer sig, at varen er identificeret og
valgt. Nogle sedler vidner om forfatterens strukturerede sindelag: Pa
en seddel er indkebene stillet op saledes, at "Henny” skal kebe visse
varer, medens det er op til ”Kaj” at kebe de andre. I et andet tilfxlde
skal "Helle” kobe en del, medens "Mor” klarer resten. Vi har ogsa
fundet sedler, der lister varerne op pa en sidan made, at de samtidig
udgor en opskrift til en ret.

Forbrugerne er gennemgaende ret kvalitetsbevidste. Sa der skal ikke
bare kebes rejer, men “friske rejer”. Det skal vaere “store ag”, “gode
rugbrod” og 7rigtig saft”. Pa en seddel stir der “engelsk bof —

DANSK” og pa en anden ”and (50,-) TJEK DATO!I”

Ud over at leve sundt skal vi ind imellem ogsa krese lidt om vores
kere og os selv. Derfor skal der kebes ”hyggechokolade”,
”fredagsguf”; “chips og hykke” (1) samt Slik til Monica”.



En eller anden har dbenbart ikke helt forstiet, hvad der nu om
stunder er politisk korrekt: Den pagzldende vil kebe ’negerboller”
(vi geetter pa, at det er en a@ldre forbruger). Pa en seddel stir der
blandt forskellige varer: ”stemme”. Sedlen er fundet den 4. oktober
2000. Mon ikke der her hentydes til den danske folkeafstemning om
Euroen, der foregik fa dage forinden (28. 9. 2000)?

Huskesedlerne afslorer ogsd noget om den relative fattigdom, der
findes 1 det danske velferdssamfund: Flere sedler indeholder
prisoverslag mht., hvad indkebet samlet ma koste. Og nar der ud for
alle varer nidkert er anfort en tilbudspris, sa tyder det pa, at der ikke
er ret mange penge at rutte med, og at ovelsen gir ud pa at overholde
et stramt og sparsomt budget. En forbruger har nederst pa
indkebssedlen — muligvis henvendt til mgtefellen — tilfojet “Havde
ingen penge ift. indkeb”.

Lad os afslutningsvis se pa et eksempel p4, at et godt slagtilbud i en
tilbudsavis satter sine spor i forbrugernes huskesedler. Se Figur 2.

Figur 2: Den 9. 10. 2000 havde Bilkas tilbudsavis et meget godt tilbud!
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Eksemplet viser, at et godt tilbud bliver noteret. Man gar efter tilbud
og handler i de butikker, der annoncerer med dem. 10.000 kt’s
sporgsmalet er, om de sa ogsa foretager deres ovrige indkeb i samme
butik, nu da de alligevel er der? Det er der faktisk ikke sa meget, der
tyder pa. I et konkret tilfzelde havde Superbrugsen engang for nogle



ar siden et usedvanligt godt tilbud pa Ali kaffe. Ud fra GfK’s maling
af markedsandelene pa kaffemarkedet kunne vi se, at Ali’s
markedsandel pa kaffemarkedet i den pagzldende uge steg til fra 5%
til 15%. 1 samme uge ld Superbrugsens markedsandel pa
dagligvareomradet stabilt pa 12%. Medens slagtilbuddet pa afgerende
vis ogede kundetilstromningen og salget af Ali, ndrede det ikke
milbart ved kedens samlede markedsandel.

Investigating the diffusion of discount grocery stores across
Europe

Af Hans Stubbe Solgaard, professor SDU

Formalet med dette projekt er at undersoge, om det er muligt at
beskrive indtrengningen af dagligvare discountbutikker i udvalgte
europaiske lande ved hjzlp af Frank Bass modellen. Denne model er
blevet benyttet i vidt omfang 1 marketing til at beskrive
indtrengningsforlebet for langvarige forbrugsgoder.

Bass modellen er i sin oprindelige udgave en relativ simpel
matematisk model med fa parametre. Hvis modellen kan tilpasses
indtrengningsdataene, vil vi siledes kunne karakterisere
indtrengningsdataene med kun tre parametre. Vi vil herved fa en
simpel prognosemodel 1 modsxtning til de ofte ikke helt
gennemskuelige prognoser, der prasenteres pa dette omrade.

Ud over at beskrive indtraengningsprocessen vil vi ogsa forsege at
indbygge mulige forklarende wvariable i Bass modellen, sa vi far
mulighed for at analysere betydningen af forskellige relevante faktorer
pa indtrengningsprocessen.

Projektet gennemfores af Hans Stubbe Solgaard, SDU og Marcus
Schmidt, CBS.



Consumer Ethnocentrism and Consumer Attitudes Towards
Danish Manufactured Products in Poland

Af Flemming Cumberland, amanuensis

Nyhedsbrevet (nr. 6/2006) har tidligere omtalt starten pd dette
forskningsprojekt, som nu er meget teet ved at vare afsluttet.

Projektgruppen blev i lobet af aret udvidet med Dr. Anna Maria
Nikodemska-Wolowik, University of Gdansk/The Institute of
International Business. Hun har forsket meget indenfor relevante
forskningsomrider som f.eks. “Country Identity”, “Corporate
Identity” & ”Corporate Image” og har i den forbindelse selv
gennemfort en reekke empiriske undersogelser.

Det er derfor en klar styrkelse af projektet, at hele den empiriske
dataindsamling bliver foretaget af Gdansk Universitet under
Nikodemska-Wolowiks ledelse. Sproglige og oversattelsesmassige
problemer omkring spergeskemaerne o.lign. er blevet elimineret, og
analyserne omkring specifikke polske forhold har tillige kunnet
‘efterkontrolleres’.

Der foreligger kun et begrenset antal undersogelser af graden af
forbrugeretnocentrisme i Polen og e storre publicerede
videnskabelige undersogelser omkring graden af forbruger-
etnocentrisme pa polske forbrugeres evalueringer og perceptioner af
udvalgte danske markevarer. Det er derfor interessant at undersoge,
hvor stzerk nationalismen er i Polen efter snart 4 ars medlemskab af
EU, og 1 hvilke grupper af befolkningen, det gor sig sarligt gaeldende,
nar det gelder forbrugskeb. Aktualiteten af vores undersogelse oges
endvidere af det polske systemskifte efter valget i oktober 2007, hvor
Polens nye provestlige regering med premierminister Donald Tusk 1
spidsen forventes at sosatte store reformer.

For at kunne vurdere forbrugeretnocentrismen i Polen netop nu har
forfatterne valgt at tage udgangspunkt i produktomraderne modetoj
og designmobler. Men for samtidigt specielt at kunne vurdere
holdningen til Danmark som oprindelsesland er udvalgt nogle danske
brands ("made in” Denmark). Forfatterne har bevidst fravalgt
virksomheder, der onsker at blive opfattet som selvstendige globale
statslose mearkevarer i forbrugerens bevidsthed, idet vi sarligt onsker
at sxtte fokus pa vurderinger omkring Danmark som
oprindelsesland.

Undersogelsen er derfor centreret omkring:
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- At undersoge, male og vurdere faktorer, der — generelt —
determinerer forbrugeretnocentrismen i Polen og dermed
attituder og kebsintentioner over for importerede/udenlandsk
producerede varer.

- At undersoge, maile og vurdere effekten af denne
forbrugeretnocentrisme pa polske forbrugeres evalueringer af
nogle udvalgte danske markevarer (country-of-origin-effects) og
dermed deres kobsintentioner.

Ud over en forskningsmassig state-of-the-art gennemgang og de
aktuelle empiriske sporgeskemaundersogelser fokuseres tillige pd en
reekke specifikke metodemaessige overvejelser samt marketingmaessige
konsekvenser i relation til potentielle nye indtreengere pa det polske
konsumentmarked, og der foreslis en razkke forskningsomrider/-
temaer, der bor opprioriteres. En nojere gennemgang af resultaterne
af de gennemforte empiriske undersogelser vil blive bragt i naste
nummer af Nyhedsbrevet.
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Nyheder

Besog af gasteprofessor i maj/ juni 2008

FFA fir i maj/juni 2008 besog af associate professor Ashesh
Mukherjee fra McGill University i Montreal, Canada. Ashesh
Mukherjee er specialiseret i forbrugeradferd, og hans omfattende
forskningsproduktion indeholder bla. flere publikationer i absolutte
topjournals indenfor forbrugeromradet. Ashesh Mukherjee forsker
blandt andet i forbrugernes forhold til ernaring og sundhed, og vil
derfor under sit besog navnlig blive tilknyttet FEA’s forskningsprojekt
inden for samme omride.1

Torben Hansen formand for Penge- og Pensionspanelet

Okonomi- og erhvervsminister Bendt Bendtsen udpegede i august
2007 professor Torben Hansen som formand for Penge- og
Pensionspanelet. Oprettelsen af et Penge- og Pensionspanel blev i
juni 2007 vedtaget af et enigt Folketing. Penge- og Pensionspanelets
formal er at fremme forbrugernes interesse for og kendskab til
finansielle produkter. Panelet har til opgave at udarbejde objektiv
forbrugerinformation, foretage og offentliggore test af finansielle
produkter samt udarbejde og offentliggore undersogelser om
forbrugerforhold pa det finansielle omrade. Penge- og
Pensionspanelet bestair ud over formanden af 8 medlemmer. Fire
medlemmer reprasenterer organisationer tilknyttet
eftersporgselssiden, og 4 medlemmer reprasenterer organisationer
tilknyttet udbudssiden.

Torben Hansen medlem af videnskabeligt panel ved Kobenhavns Universitet
Professor Torben Hansen er blevet udpeget som medlem af et
videnskabeligt panel ved det Juridiske Fakultet pa Kobenhavns
Universitet. Torben Hansen skal sammen med de ovrige medlemmer
af panelet vere med til at kvalitetssikre forskningen i et nyoprettet
Pensionsretligt Forskningscenter.

Hans Stubbe Solgaards tiltredelsesforelesning

Tre medlemmer af FFA havde den 2. november 2007 den store
fornojelse at overvare Hans Stubbe Solgaards tiltredelsesforelasning
i anledning af hans professorat ved Institut for Milje- og
Erhvervsokonomi, Syddansk Universitet, Esbjerg, hvor han
beskeaftiger sig med forskning og undervisning i erhvervsekonomi
primert indenfor det afsatningsokonomiske omride. I sin
tiltreedelsesforelaesning advokerede Hans Stubbe Solgaard kraftigt for,
at kvantitative analysemetoder bor have en mere central placering i
afsetningsokonomien. Hans Stubbe Solgaard fremhaevede navnlig
den okonomiske nobelpristagers (2000) Daniel L. McFaddens
arbejder, som et eksempel pa de mange forskningsmuligheder som

1 Se Nyhedsbrev 5 for en indgdende beskrivelse af forskningsprojektet.



kvantitative analysemetoder abner op for. Hans Stubbe Solgaard
omtalte herunder ikke mindst, hvorledes man ved anvendelse af bl.a.
McFaddens arbejder kan udvikle teorier og metoder til statistiske
analyser af enkeltpersoners og husholdningers forbrugsmenstre.

Yderligere oplysninger og kontaktinformation

Adgang til publikationer

Er du interesseret i en eller flere af ovenstiende boger,
tidsskriftsartikler og/eller konference-/researchpapirer, kan de
bestilles eller lines pa Handelshojskolens Bibliotek (adresse:
www.chs.dk/ library og Research@CBS).

Gruppens publikationer (fra 1999-) kan findes pa samme web-adresse
eller pa de respektive medlemmers hjemmesider.

Forskningsgruppens medlemmer
Forskningsgruppen for Forbrugeradfard omfatter for tiden folgende
personer:

Boye, Heidi, ph.d-studerende, cand.merc.
e-mail: hbo.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
http.//www.cbs.dk/staff/ HBOmarktg

Flemming Cumberland, amanuensis, cand.polit
e-mail: fe.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
http:/ /www.cbs.dk/staff/flemming cumberland

Torben Hansen, formand, professor, ph.d., cand.merc.
e-mail: th.marktg@cbs.dk, hjemmeside:
http:/ /www.cbs.dk/staff/torben_hansen

Marcus Schmidt, lektor, cand.merc.
e-mail: ms.marktg(@cbs.dk, hjemmeside:
http://www.cbs.dk/staff/marcus_schmidt

Hans Stubbe Solgaard, professor, ph.d., MSc., cand.oecon.
e-mail: hso@sam.sdu.dk, hjemmeside:
http://www.sam.sdu.dk/ansat/hso

Thyra Uth Thomsen, lektor, ph.d., cand.merc.

e-mail: tt.marktg(@cbs.dk, hjemmeside:
http://www.cbs.dk/staff/thyra_uth_thomsen
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Mulighed for ph.d.-projeketer

Det er muligt at fa en medarbejder tilknyttet forbruger
forskningsgruppen som Ph.D. studerende. Adgangsbetingelser,
finansieringsmuligheder etc. kan findes pa adressen:

http:/ | www.chs.dk/ forskning_viden/ forskeruddannelser

Onsker du at modtage kommende numre af Nyhedsbrevet?
Forskningsgruppens Nyhedsbrev udkommer hvert halve ar, men kun
1 elektronisk form.

Hvis du ikke allerede er tilmeldt, men onsker at modtage kommende
numre af Nybedsbrevet, bedes du venligst sende os din e-mailadresse
med overskriften ’Nyhedsbrev’ til folgende e-mailadresse:

ffa.markteo(@cbs.dk

Eventuel atmelding af Nybedsbrevet foretages til samme e-mail adresse.
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