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I dette nummer af Nyhedsbrevet bringes to interessante artikler. I den
torste artikel giver professor Hans Stubbe Solgaard en oversigt over
to  forbrugerteoretiske  ph.d.-afthandlinger, som  omhandler
henholdsvis fisk & skaldyr og gron elektricitet.
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I den anden artikel gor lektor Thyra Uth Thomsen status over
forskningsprojektet:  Det  forste  4-hjulede  statussymbol —
barnevognen!

Herudover fortsetter de faste rubrikker om  konferencer,
publikationer mv. naturligvis.



INDLEG

Fisk, skaldyr og gren elektricitet

Af professor Hans Stubbe Solgaard

Det er hovedingredienserne 1 to forbrugerteoretiske ph.d. projekter,
som er blevet fardiggjort i januar og februar 2013 ved Institut for
Miljg- og Erhvervsokonomi, Syddansk Universitet. Undertegnede,
som er medlem af Forskningsgruppen for Forbrugeradfard, har haft
fornojelsen af at vaere vejleder pa begge projekter, og jeg vil i det
folgende give en kort beskrivelse af de to projekter; begge
athandlinger er skrevet pa Engelsk.

Den forste ph.d. afhandling drejer sig om fisk og skaldyr og er udarbejdet
af Nguyen Tien Thong, Ph.D. Athandlingens titel er: Price Formation,
Consumer Preference and Choice of Seafood in Europe: Analyses of Price
Formation and Demand for Mussels in the European Wholesale Markets, and
Consumer Preference and Choice of Fresh Seafood in the French Retail Market.

Formalet med afhandlingen er at undersoge koberpreferencer,
eftersporgsel og valg af fisk og skaldyr pa engros-og detail markedet i
Europa. Pd engrosmarkedsniveau, fokuserer athandlingen pa at belyse
prisdannelsen pa muslinger. Muslinger er skaldyr (bivalves) med et
stort  markedspotentiale, men  der  foreligger kun @ fi
engrosmarkedsundersogelser for produktet. Pa detailmarkedsniveau
fokuserer athandlingen pa at undersoge forbrugernes eftersporgsel og
valg af en bred vifte af friske fiskearter og skaldyr. Frisk fisk og
skaldyr er fodevarer af hoj kvalitet, som ofte kebes til tilberedning og
indtagelse 1 hjemmet i en rekke europziske lande; men pa trods af
produktets popularitet findes der kun fi undersogelser af
forbrugernes opfattelser og holdninger til produktet.

Udover et introduktionskapitel, litteraturgennemgangen, og
konklusionen bestir afthandlingen af to dele, som i alt omfatter fem
centrale kapitler. Forste del bestar af to kapitler, der undersoger
prisdannelsen og den totale -eftersporgsel efter muslinger pa
engrosmarkederne. Prisdannelsen pa muslinger undersoges ved hjalp
af en hedonisk prismodel baseret pa Lancasters forbrugerteori og pa
transaktionsdata fra auktionsmarkedet i Yerseke i Holland. Den
totale eftersporgsel efter muslinger belyses og undersoges ved hjzlp
af ’an inverse demand system’, som er baseret pa neoklassisk
forbrugerteori og pa data fra de fem storste muslingproducenter i EU.
Del to bestar af tre kapitler som ved brug af diskrete
forbrugervalgmodeller, som er baseret pa Lancasters forbrugerteort,
undersoger forbrugernes eftersporgsel efter og valg af en bred vifte af
friske fiske- og skaldyrsarter, - herunder muslinger. Et "Labeled choice
experiment’ hvori valgalternativerne, dvs. de enkelte fiske- og



skaldyrsarter, optreder som marker (labels), blev gennemfort pa det
franske konsumentmarked. I eksperimentet indgar 960 franske
husholdninger, som kan vealge mellem 12 fiske- og skaldyrsarter. Pa
grundlag  af  cksperimentet  estimeres  forbrugerpraferencer,
eftersporgselsstrukturer og markeds-segmenter for muslinger og
andre skaldyr og fisk.

Pa engrosmarkedet viser undersogelserne, at musling kedindhold og
musling storrelse er de vigtigste determinanter for auktionsprisen.
Koberne foretrekker muslinger med en hej kedprocent og store
muslinger. Eftersporgslen efter opdrettede muslinger viser sig at vare
uclastisk med hensyn til den udbudte mangde og uathangig af
forbrugernes indkomst, hvilket indikerer et markedspotentiale for
opdrzttede muslinger i EU. Pa detailmarkedet, hvor forbrugerne kun
kan observere eksterne kvalitetsegenskaber, si som hvilken art det
drejer sig om, produktform, produktionsmetode, oprindelsesland og
pris, viser analyserne, at det er ’indre kvalitetsegenskaber’ (intrinsic
values), som for eksempel produktstruktur, smag, farve, og udseende,
der sammen med pris er de vigtigste determinanter for forbrugernes
valg af  friske fiske- og  skaldyrsprodukter.  Eksterne
kvalitetsegenskaber er endvidere vigtige faktorer for en rakke arter i
specifikke markedssegmenter.  Generelt er muslinger ikke hojt
vaerdsatte skaldyr, men arten har et positivt image hos forbrugerne pa
det franske marked. Analyserne viser desuden at markedsandelene for
arterne musling, osters og pangasius er pris-uelastiske; det er saledes
muligt at haeve detailpriserne pa disse arter.

Athandlingen indeholder en dybtgiende og omfattende analyse af
forbrugernes praferencer og eftersporgsel efter muslinger og andre
vigtige skaldyrsarter; og dette er den forste anvendelse af ’discrete
choice experiments’ til at wudlede eftersporgselsstrukturer og
segmentering for fisk og skaldyr. Athandlingen prasenterer desuden
en generel ramme til frembringelse af ’labeled experimental designs’,
til brug for komplekse “discrete choice’ models.

En rakke konference papers og folgende to artikler er indtil videre
publiceret pa grundlag af athandlingens analyser:

Thong, N.T. (2012), “Implicit Price of Mussel Characteristics in the Auction
Market”, Aquaculture International, vol. 20(4), pp. 605-608.

Thong, N.T. (2012), “An Inverse Almost Ideal Demand System for Mussels in
Europe”, Marine Resonrce Economics, vol. 27(2), pp 149-164.

Den anden ph.d. afhandling drejer sig om gron elektricitet, og er
udarbejdet af Yingkui Yang, Ph.D. Afhandlingens titel er: Perspectives
on Marketing of Green Electricity: Modeling Consumer Adoption, Choice
Behavior and Consumer Switching.



Et vigtigt formal med markedsforing af gron elektricitet er at skabe
forstaelse for og indsigt i produktet blandt mulige kobere og
naturligvis at fremme kobet af produktet. For at kunne gore det
effektivt, er det nodvendigt at forsta forbrugernes adfard med hensyn
til kob af forskellige elektricitetsprodukter herunder gron elektricitet.
Formalet med denne ph.d. athandling er derfor (1) at identificere
hvilke faktorer, der pavirker forbrugernes accept af gron elektricitet;
(2) at undersoge forbrugernes praferencer for og villighed til at betale
ekstra for gron elektricitet; og (3) at modellere og analysere
forbrugernes skifteadfeerd mellem forskellige forhandlere af
elektricitetsprodukter pa det liberaliserede danske el-marked. For at
opfylde denne malsztning gennemfortes to
sporgeskemaundersogelser af private danske el-forbrugere, begge
undersogelser med ca.1000 respondenter.

I den forste undersogelse anvendtes en ’contingent valuation” metode
til at belyse respondenternes intentioner vedrorende keob af gron
elektricitet og deres villighed til at betale ekstra for tre eksisterende
gronne el-produkter; respondenterne blev tilfzldigt delt op i to
grupper, hvoraf den ene gruppe fik oplyst, at markedsundersogelser
viser, at kun fa danske husholdninger er villige til at kebe gron strom,
mens den anden gruppe fik oplyst, at de fleste danske husholdninger
er villige til at kebe gron elektricitet. Respondenterne blev desuden
spurgt om deres adferd i forhold til at skifte el-leverander. Den
anden undersogelse er et ’discrete choice’ eksperiment, der har til
formal at male respondenternes praferencer for og villighed til at
betale ekstra for en rakke eksisterende og nye gronne el produkter.
De indsamlede data analyseres i en ’conditional logit model” ramme.

De empiriske analyser baseret pa den forste undersogelse viser at
forbrugernes accept af gron elektricitet afhenger af de fordele
forbrugerne kan se ved produktet, i hvilken grad produktet er i
overensstemmelse med forbrugernes opfattelse af god miljeadferd,
opfattelsen af i hvilken grad den enkelte forbruger har en moralsk
forpligtigelse til at bidrage til et bedre miljo, og ’perceived
effectiveness’. Det viser sig, at begrebet ’social norms’ ikke influerer
pa forbrugernes intention om at kebe gron elektricitet, men det skal
bemarkes at kebsintentionen 1 hej grad athanger af hvor mange
andre, som har accepteret at kebe gron elektricitet. Forbrugerne
foretrekker gron elektricitet genereret ved vindkraft fremfor ved
vandkraft, og bryder sig ikke om brun (olie/kul genereret) elektricitet
med CO2 kompensation.

Resultaterne fra den anden undersogelse viser at forbrugerne generelt
foretraekker gronne elektricitetsprodukter med en hoj procentandel af
gronelektricitet, nar den gronne elektricitet er frembragt ved hjzlp af
et miks af vedvarende kilder, og nar kebskontrakten lober over en
lengere periode. Forbrugerne vil helst handle med deres nuvarende
leverandor. Fire forbruger segmenter blev identificeret, (1) value
seeking consumers, (2) renewable energy preferring consumers, (3)



price sensitive consumers, og (4) mixed renewable source preferring
consumers. Endelig viste undersogelsen at vasentlige determinanter i
forbrugernes beslutning om at skifte el-leverander er ‘relationship
management’, okonomiske fordele, tilfredshed med nuvarende
leverandor, og sterrelsen af det arlige el-forbrug. Tre typer
skifteadfeerd blev identificeret blandt respondenterne, ”loyale
forbrugere’, ’illoyale forbrugere’ og ’tovende forbrugere’.

Athandlingen forventes at bidrage til litteraturen om markedsforing af
gron elektricitet pa flere forskellige mader. For det forste bidrager den
med nye empiriske undersogelser og resultater, der giver indsigt 1 en
raekke vaesentlige aspekter i forbrugernes accept af gron elektricitet. Et
andet vigtigt bidrag ligger i implementeringen af et omfattende
"discrete choice experiment’, der giver indsigt i hvorledes forbrugerne
vurderer en rakke nye el-produkter og som viser hvorledes andringer
1 produkternes attributter pavirker forbrugernes beslutning om at ville
kobe gron elektricitet. Afhandlingens resultater har ogsa betydning for
el-leverandorer, som kan bruge resultaterne i markedsforeingen af
gron elektricitet pa det liberaliserede el-marked. Endeligt kan
afhandlingens resultater ogsa anvendes af politikere og regulatorer til
at intensivere konkurrencen pa el-markedet ved at gore det mere
attraktivt for forbrugerne at skifte leverandeor.

En rakke konference papers er indtil videre publiceret pa grundlag af
afhandlingens analyser.



At se tilbage og frem
Af lektor Thyra Uth Thomsen

Da jeg sammen med min kollega, Elin Serensen fra SDU, i 2004
begyndte at studere forbrug af barnevogne var det ikke blot fordi det
var en forbrugskategori, som vi begge nyligt havde stiftet bekendtskab
med, men ogsa fordi den var kulturelt forankret i nogle szrlige danske
traditioner (at lade bernene sove i vognen udenfor, at lade babyer sta i
den ude foran cafeer, etc.), og fordi den gav adgang til studiet af en
serlig type forbrug: forbrug i overgangsfaser. Undersogelsen blev
afsluttet med en rakke publikationer nogle ar senere (Thomsen &
Serensen, 2007 & 2006; Serensen & Thomsen, 20006), og vores
genstandsfelt var enten sa interessant - eller si spojst - at vores
resultater blev nevnt med et smil af bade varter i morgenradioen og i
aviserne. Her er Berlingskes bud pa en illustration i deres beretning
om vores projekt (Berlingske, september 2006 — foto af Claus Bigum):

Bertingslue - lerdag 30 sepwerber 2006

Vis mig din barnevogn
og jeg skal fort&:lle chg

hvem &%)
duer ——

STATUSK@RETEIER. Barnevognen er ikke lengere 31: ¥ *‘b‘_m" 4, " ‘f:l 2 ':‘
bare en maE':r: At transporiere bermn pa. Nutidens barne- mc:dlé!l ;'; _!m::l'_‘l__,’:.‘n ::cr,. e |
wogne har fet signalvardi. De skal vise mennesket, der ¢y modele forkdarer Thyra

skubber vogner. Thormsen. |
Det er dog ikke alle, der |

Jeg har sjzldent kunne fortxlle om dette projekt uden at fa et smil fra
modtageren. Vare det sig forskere eller forbrugere — maske lige
bortset fra dem det hele handler om: de vordende medre. For
overskriften péd artiklen sammenfatter sidan set meget godt vores
konklusioner: at barnevognen kan sige noget om, hvem forbrugeren
er. Men en meget vigtig anden pointe var, at barnevognen ogsi var
med til at skabe den identitet, som de vordende meodre ville tilegne sig.
Barnevognen blev dermed et vigtigt kob — ikke blot pa grund af den
forholdsvis store skonomiske investering men ogsa pa grund af den



store symbolske investering og risiko. For hvad nu hvis man kebte
den forkerte?

Og det var der faktisk en af vores interviewpersoner, der havde gjort.
Det endte med, at hun matte ud at investere i en ny barnevogn til
barn nr. 2. Og denne gang gik hun efter barnevognenes Rolls Royce,
som hun kaldte det. For det er det barnevognen er et udtryk for — det
forste 4-hjulede statussymbol.

Jeg skal ikke her gentage alle vores resultater, men en af
konklusionerne var, at den symbolik og status som barnevognen
berer pa kan overfores til den vordende moder ved hjelp af
forskellige ritualer. I min undervisning brugte jeg da ogsa gerne
resultaterne fra barnevognsprojektet for at illustrere, hvordan firmaer
kan hjzlpe forbrugerne med at binde de nedvendige band ved hjzlp
af disse forbrugsritualer. Dels giver det forbrugerne fuld valuta af det
indkebte symbolske univers, dels giver det virksomhederne bade
mulighed for at oge loyalitet og eventuelt inspirere til yderligere kob af
f.eks. tilbehor. Win Win.

Lad mig her fokusere pa to forskellige ritualer der begge horer til den
kategori som McCracken (1986) kalder for ’posession-ritual’:
Anskaffelsesritualet og  personliggorelsesritualet. Hvad — angar
anskaffelse, sa gav vores interviewpersoner udtryk for, at de tilbragte
en del tid med at udvalge og klargore barnevognen. Hvis de gav sig
selv lov til at hente barnevognen inden fodslen kunne de godt bruge
timer pa at prove madrasser, dyner og udsmykning af for at danne sig
et Dbillede af, hvordan det mon ville vare/blive. Flere
interviewpersoner berettede, hvordan de vaskede selv nyligt kebte
lagener og dyner, for at barnevognen skulle blive og lugte helt rigtig,
nar forst babyen la i den. De havde i flere tilfalde et onske om at
modificere den eksisterende model (f.eks. fa andre hjul til den, eller
andre farven delvis) og overvejede, hvad de mon kunne gore ved det
senere hen. Og med dette er vi allerede pa vej over til det naste
vigtige ritual, der wvar pa faerde: personliggorelse. Flere
interviewpersoner fandt ud over de nzvnte ting gamle tojdyr frem og
lavede udsmykning til barnevognen med minder fra deres egen
barndom eller med ting der representerede, hvordan de taenkte deres
egen og deres kommende barns identitet.

Nir jeg sa i undervisningen spurgte de studerende, hvordan en
producent af barnevogne ville kunne bruge denne viden kom de med
mange gode forslag, spandende lige fra babyvaskepulver,
plejeprodukter til pudsning af barnevognen, customization af
barnevogne i kebsfasen, prove-gature med barnevogne inden kob,
barnevognsbetrek i forskellige farver/monstre/med navne, sxrlige
clips med forskellige typer af rangler, udsmykninger osv., som kunne
saettes pa kalechen.



Og det er sa her, vi nar frem til anden del af dette bidrags overskrift;
for det viser sig jo, at vi og de studerende har kunnet se frem.
Markedet for barnevogne er eksploderet, siden vi lavede vores
interviews. Ikke nedvendigvis i volumen - men i variation og tilbehor.
Barnevogne findes i alle afskygninger og ikke blot i 5-6 gaxngse
modeller, der 1 bund og grund alle lignede hinanden. Nej, den findes i
sa sarlige, pudsigt opbyggede, giraflignende konstruktioner, at jeg
sommetider har varet forundret over, at de er sikkerhedsmaessigt
forsvarlige. Barnevogne kan ogsa personliggores allerede i
indkebsfasen med forskellige typer af hjul, farver etc. Og slutteligt er
der kommet en del tilbehot, som vi delvis forudsa, blandt andet en
‘nummerplade’ til barnevognen med barnets navn. Pudsig reference til
vores forste artikel om projektet, der havde titlen: The first four-
wheeled status symbol.

Det interessante 1 dette er for mange af jer nok ikke, at vi forudsd en
tendens. Det interessante er derimod, at alle producenter af produkter
der har stor symbolsk betydning for visse forbrugeres identitet har
mulighed for at tenke (mere) 1 ritualer, der kan oge forbrugerne
loyalitet og deres langsigtede interesse i at kebe tilbehor. Tank bare
pa build-a-bear conceptet, der har overfort ritualiseringen af
indkebsprocessen til at udgere en kerne i deres produkt. Det skaber
et personligt band og det skaber det efterfolgende behov for at klaede
denne elskede bamse pd i mange ar fremover.
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e-mail: th.marktg@cbs.dk

Anne Martensen, lektor, Ph.D., cand.merc.
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Onsker du at modtage kommende numre af Nybedsbrevet?
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i elektronisk form.
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