@ Uddannelses~- og

Forskningsministeriet

Preekvalifikation af videregdende uddannelser - Forbrugerstudier

Udskrevet 20. august 2025



@ Uddannelses- og

Forskningsministeriet Preekvalifikation af videregdende uddannelser - Forbrugerstudier

Bachelor - Forbrugerstudier - Copenhagen Business School - Handelshgjskolen

Institutionsnavn: Copenhagen Business School - Handelshgjskolen
Indsendt: 14/09-2018 12:51

Ansggningsrunde: 2018-2

Status pa ansggning: Godkendt

Afggrelsesbilag
Samlet godkendelsesbrev

Download den samlede ansggning

Lees hele ansggningen

Ansggningstype
Ny uddannelse

Udbudssted
Frederiksberg

Kontaktperson for ansggningen pa uddannelsesinstitutionen
Karin Tovborg Jensen, CBS, Kilevej 14, 2000 Frederiksberg. E-mail: ktj.edu@cbs.dk, tIf.: 38153302

Er institutionen institutionsakkrediteret?

Ja

Er der tidligere sggt om godkendelse af uddannelsen eller udbuddet?
Ja

Uddannelsestype
Bachelor

Uddannelsens fagbetegnelse pa dansk fx. kemi

Forbrugerstudier

Uddannelsens fagbetegnelse pa engelsk fx. chemistry

Consumer Studies

Den uddannedes titel pa dansk
Bachelor (BSc) i erhvervsgkonomi og markeds- og kulturanalyse / HA i markeds- og kulturanalyse

Den uddannedes titel pa engelsk
Bachelor (BSc) in Business Administration and Market Dynamics and Cultural Analysis

Styrelsen for Forskning og Uddannelse - pkf@ufm.dk - Udskrevet 20. august 2025

Side 2 af 13



@ Uddannelses- og

Forskningsministeriet

Hvilket hovedomrade hgrer uddannelsen under?

Samfundsvidenskab

Hvilke adgangskrav geelder til uddannelsen?
Dansk A

Matematik B

Engelsk A

Historie B ELLER
Samfundsfag B ELLER
Samtidshistorie B ELLER
Idéhistorie B ELLER

International gkonomi B

Er det et internationalt uddannelsessamarbejde, herunder Erasmus, faellesuddannelse og lign.?

Nej

Hvis ja, hvilket samarbejde?

Hvilket sprog udbydes uddannelsen pa?
Dansk

Er uddannelsen primzert baseret pa e-leering?
Nej

ECTS-omfang
180

Beskrivelse af uddannelsens formal og erhvervssigte
BAGGRUND

Styrelsen for Forskning og Uddannelse - pkf@ufm.dk

Udskrevet 20. august 2025

Preekvalifikation af videregdende uddannelser - Forbrugerstudier

Side 3 af 13



“?ﬁ:"’ Uddannelses- og

Forskningsministeriet Preekvalifikation af videregdende uddannelser - Forbrugerstudier

CBS indsendte i 2017 preaekvalifikationsansggning om BSc i interkulturel marketing. Ansggningen var begrundet i et gnske
om at reformere CBS samlede uddannelsesportefglie med henblik pa at tydeliggere det erhvervsgkonomiske indhold i alle
uddannelser. Som falge heraf gnskede CBS at omlaegge den eksisterende humanistiske bacheloruddannelse til en
samfundsfaglig bacheloruddannelse.

RUVU vurderede imidlertid, at ansggningen ikke i tilstraekkelig grad dokumenterede behovet for dimittender, samt at
uddannelsens indhold ikke modsvarede det mulige behov pé arbejdsmarkedet.

CBS tog vurderingen til efterretning, og har som fglge heraf nedsat en ny arbejdsgruppe, der skulle fastlaegge det
akademiske indhold pa baggrund af en mere fyldestggrende arbejdsmarkedsundersggelse. Det er fortsat CBS’ strategiske
mal at skaerpe den erhvervsgkonomiske profil og udelukkende udbyde uddannelser med en distinkt erhvervsgkonomisk
profil.

Arbejdsmarkedsundersggelsen er gennemfgrt med 3 foci, en kvantitativ analyse, to kvalitative analyser og en analyse af
jobopslag.

Konsulentfirmaet Inzights har gennemfart en kvantitativ web-baseret spgrgeskemaundersggelse med svar fra 203
respondenter. Respondenterne er udvalgt blandt personer, som er ansatte i private virksomheder med overordnet ansvar
for HR, marketing, salg eller produktion. Virksomhedstypen er bade sma og starre virksomheder, og business-to-business
0g business-to-consumer.

Respondenterne er blevet bedt om at forholde sig til, hvordan virksomheden arbejder med kunde- og markedsindsigter og
hvilke udfordringer de mgder, om de finder uddannelsen relevant, og hvordan uddannelsen kunne udformes for at mgde
behovene pé arbejdsmarkedet bedst muligt.

Den kvantitative undersggelse blev suppleret med en kvalitativ undersggelse udformet af firmaet Mobilize Strategy
Consulting, som udfarte semi-strukturerede personlige interviews med 8 personer med branding og marketing baggrund.
(Oticon, Ole Asboe — President for Oticon Brand; Advice, Jesper Hgjberg — stifter og partner; Coloplast, Rasmus
Hannemann — SVP Global Marketing; RelationsPeople, Anders Rendtorff — Associate Partner; Arla Foods, Camilla Blicher
— Senior Category Director; Rfrsh Entertainment, Steen Laursen — VP Communication & Brand; Kgbenhavns Kommune,
Sgren Gregersen — Kommunikationschef; Udenrigsministeriet, Emilie Minor Christensen — Communications & Marketing
Manager).

Derudover har den kommende studieleder pa uddannelsen ligeledes afholdt kvalitative samtaler med 8 personer: Novo
Nordisk, Susanne Stormer - Vice President Corporate Sustainability; Danfoss, Nestor Avramov - Director of Global
Marketing, Digital Platforms and 10T; Landbrug & Fadevarer, Marianne Gregersen - Afdelingschef Markedsanalyse,
Forbrugergkonomi & Statistik; Too Good to Go, Javier Miranda - Chief Marketing Officer; Grohe, Rasmus Falck -
Marketing Manager, Nordic and Baltics; Dansk Mode & Tekstil, Morten Dybro, Salgs og udviklingschef; Aiayu, Aps, Maria
Glaesel — CEO; Dansk Erhverv, Mads Eriksen, Uddannelses- og forskningspolitisk chef.
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Deltagerne er blevet bedt om at forholde sig til, hvordan markedet, virksomheden, jobfunktionen(erne) og
kompetencebehovet udvikler sig i forhold til behovene i den naermeste fremtid.

Fra juni til august 2018 er der indsamlet data om jobannoncernes indhold og efterspgrgsel efter kompetencer, der ligger i
trdd med den foreslaede kompetenceprofil.

P& baggrund af ovenstdende input og med afsaet i et bredt forankret fagligt miljg pd CBS er uddannelsen udviklet.
Kompetenceprofilen er sdledes udviklet under hensyntagen til de input, CBS har faet fra aftagerundersggelserne og den
seneste forskning inden for feltet.

CBS har endvidere besluttet kun at sgge om en bacheloruddannelse, og ikke som i sidste ansggningsrunde, at sgge om
en tilsvarende kandidatuddannelse. De studerende vil fa retskrav pA CBS’ eksisterende kandidatuddannelse,
cand.merc.(kom.) hvor det forventes, at de studerende vil veelge specialiseringsmuligheden inden for PR og marketing
eller virksomhedskommunikation. De studerende vil endvidere kunne sgge optagelse p4 CBS’ cand.soc uddannelser med
direkte adgang, samt cand.merc. hvis de i deres valgfagspakke ogsa veelger regnskab (Linjerne i International marketing
og management, Brand and Communications Management, Innovation and Business Development vil veere oplagte
valgmuligheder).

Formal og erhvervssigte

Virksomhedernes markedsvilkar undergar maerkbare kulturelle og teknologiske sendringer. Den ggede globalisering og
digitalisering affader stadig mere komplekse, ustabile og usikre markedsdynamikker. Digitaliseringen bliver ved med at
a&ndre forbrugernes livsmgnstre og veerdier og "disrupter” eksisterende forretningsmodeller, organisationsformer, juridiske
forhold savel som nationale greenser. Som svar pa alle disse trends er vi ngdt til at udvikle nye former for veerktgjer for at
forstd den sociokulturelle kontekst af disse markedstransformationer.

HA i markeds- og kulturanalyse giver studerende de vaerktgjer der er vigtige for forstaelsen af den nye type af forbrugere,
der opstar i kglvandet p& de globale og teknologiske aendringer. De studerende vil komme med lgsningsforslag til, hvordan
virksomhederne skal reagere pa de mere komplekse markedsdynamikker og tilpasse sig til de eendrede markedsvilkar.

Vi befinder os nu i “guldalderen” for forbrugerindsigt. Den eksplosive veekst i data fra sociale medier, offentlige online
medier og vaeksten i kunstig intelligens har givet viksomhederne en enestdende mulighed for at finde svaret pa "hvad
forbrugeren gnsker”. Men der er samtidig ogsa bred enighed om, at det ikke laengere er tilstraekkeligt kun at forholde sig til
forbrugerens eksisterende gnsker og behov. For at beholde sin position i markedet, er det ngdvendigt at veere innovativ.
En af de starste udfordringer er derfor at generere viden og indsigt i fremtidige markedsdynamikker og udvikle proaktive
strategier ved at forudse aendringer i forbrugernes veerdier og adfeerd for derved at gribe de muligheder der er under
aendrede markedsvilkar. Tilbagemeldingerne fra arbejdsmarkedet viste, at det ikke er tilstraekkeligt kun at forholde sig til
eksisterende forbrugergnsker og —behov. | en omskiftelig verden er der behov for hurtigt at kunne omstille sig til nye vaner
og preeferencer. Virksomhedernes stgrste udfordring er dermed at genere viden og forbrugerindsigt, som hurtigt og preecist
kan omseettes til nye tiltag, beslutninger og strategier.
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Uddannelsen er dermed et svar pa et stigende behov i dansk erhvervsliv om at dels forsta forbrugerene bedre og dels
kunne forholde sig til deres fremtidige preeferencer. Der er en mangel p4 medarbejdere, som besidder en interdisciplinaer
og databaseret forstaelse af forbrugernes vaerdier, og tendenserne pd markedet. Uddannelsen giver dimittenderne
veerktgjer til at udarbejde forbrugerundersggelser via kvalitative og kvantitative analyser. Dette kan imidlertid ikke sta
alene. Dimittenderne skal ogsa have viden om forbrugernes kulturelle baggrunde, og bruge dette som afsaet til at udvikle
marketingstrategier og innovation og produktdesign. Uddannelsen bygger pa en gget erkendelse af, at kultur og kulturelle
trends er steerke drivkraefter i forretningsudvikling.

Dimittenderne forventes at blive ansat i funktioner inden for: markedsanalyse, marketing og ledelse, innovationsstrategi,
produktudvikling, reklame og branding.

Uddannelsen er interdisciplineer og forskningsbaseret, og bygger pa CBS staerke forskningsmiljger inden for tre fagblokke:
1) erhvervsgkonomi 2) kulturstudier, forbrugerstudier og sociologi 3) marketing, kommunikation og innovation.

Uddannelsens struktur og konstituerende faglige elementer

Uddannelsens kombinerer markeds- og kulturforstaelse, og giver de studerende et analytisk afseet til at kvalificere
virksomhedens beslutninger.

Dimittenderne far viden, feerdigheder og kompetencer inden for: 1) erhvervsgkonomi 2) kulturelle perspektiver pa gkonomi,
kommunikation og sociologi og 3) kvantitative og kvalitative analyser inden for forbrugeradfzerd. De studerende far
endvidere mulighed for at specialisere sig inden for specifikke sektorer via valgfagsudbuddet p& 4. semester.

Kompetenceprofilen er udviklet p& baggrund af arbejdsmarkedsanalyserne samt i dialog med relevante forskningsmiljger
pa CBS. (Se endvidere kompetenceprofil og kursusoversigt i bilaget).

Begrundet forslag til taxameterindplacering

Som en erhvervsgkonomisk uddannelse foreslas uddannelsen placeret pa takst 1

Forslag til censorkorps
Det erhvervsgkonomiske censorkorps

Dokumentation af efterspgrgsel pa uddannelsesprofil - Upload PDF-fil pa max 30 sider. Der kan kun uploades én
fil.

Bilag til ansggningen 14092018.pdf

Kort redegarelse for det nationale og regionale behov for den nye uddannelse

For at sikre at uddannelsen svarer til nuvaerende og fremtidige behov pa arbejdsmarkedet er der gennemfart fglgende:
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1) Kvantitativ arbejdsmarkedsundersggelse af firmaet Inzights med 203 respondenter
2)  Kovalitatitiv semi-strukturerede personlige interviews af firmaet Mobilize med 8 personer
3)  Kvalitatitiv semi-strukturerede personlige interviews af den kommende studieleder med 8 personer
4)  Survey af online jobannoncer (jobopslag fra juni — august 2018)
Udkast til uddannelsens kompetenceprofil er blevet udviklet i henhold til input fra ovenstaende.
Resultaterne fra ovenstdende viser, at der er et stat stigende behov for dimittender med den foreslaede kompetenceprofil.
Den kvantitative undersggelse viste fglgende vedr. uddannelsens relevans:
Halvdelen af alle deltagende virksomhederne (203) vurderer uddannelsens kompetenceprofil anvendelig.
1 ud af 3 virksomheder med akademikere ansat vurderer uddannelsen relevant lige nu ift. virksomhedens behov.
1 ud af 2 virksomheder med akademikere ansat vurdere uddannelse ekstremt relevant i de naeste 5 ar.

9 ud af 10 respondenter mener, at indsigt i forbrugeradfeerd og fremtidige preeferencer er ekstremt vigtigt for deres
virksomhed

Resultater fra den kvalitative undersggelse:

Deltagerne kunne alle tilslutte sig behovet for uddannelsen, og understregede, at den var saerdeles relevant i et
marked, hvor forudseetningerne Igbende sendrer sig

Deltagerne tilogd at tage aktiv del | den fortsatte udvikling af uddannelsen, og ville gerne stille sig til radighed m.h.t.
seminarer, geesteforeleesninger og casemateriale

Underbygget skgn over det nationale og regionale behov for dimittender

Det skannes, at der er behov for det samme antal dimittender som p& den nuvaerende uddannelse, d.v.s. 130 studerende,
se endvidere redeggrelsen i arbejdsmarkedsundersggelsen

Styrelsen for Forskning og Uddannelse - pkf@ufm.dk - Udskrevet 20. august 2025 Side 7 af 13



“?ﬁ:"’ Uddannelses- og

Forskningsministeriet Preekvalifikation af videregdende uddannelser - Forbrugerstudier

Hvilke aftagere har veeret inddraget i behovsundersggelsen?

I den kvantitative aftagerundersggelse deltog 203 repreesentanter fra dansk erhvervsliv. Udveelgelsen er diversificeret med
henblik pa at have en ligelig repraesentation af forskellige typer af virksomheder hvad angér starrelse (sm&, mellemstore
og store) forskellige sektorer (9 sektore | alt) forskellige regioner og virksomhedstyper (business-to-business og
business-to-consumer) forskellige medarbejderkategorier (akademikere og ikke-akademikere).

Undersggelsens repraesenterer et bredt udvalg af personer med anseettelse i danske virksomheder:
Opdelt i 4 jobfunktioner -- Marketing, Salg, Produktion og HR.

Fortrinsvist fuldtidsbeskeeftigede

1 ud af 3 er selvsteendige mens 2 ud af 3 er ansatte

1 ud af 3 er kvinde mens 2 ud af 3 er meend

Hovedparten er midaldrende (50-64 ar), men yngre og aeldre er ogsa repraesenteret.

En betydelig andel (4 ud af 10) er ledere pa overordnet niveau, hvilket reflekterer at malgruppen er forhandsscreenet pa
personer med ansvar/medansvar indenfor omrader, som er relevante ift. ansaettelse af en kandidat med den nye profil.

Som led i den kvalitative aftagerundersggelse har vi afholdt 16 dybdegdende interviews med relevante personer fra den
offentlige og private sector. De har alle en ledelsesfunktion i velestimerede danske virksomheder og institutioner. Alle
deltagerne er blevet bedt om at forholde sig til relevansen af programmet og dets kompetenceprofil.

Falgende aftagere har veeret inddraget:

Novo Nordisk, Susanne Stormer - Vice President Corporate Sustainability

Danfoss, Nestor Avramov - Director of Global Marketing, Digital Platforms and loT

Landbrug & Fodevarer, Marianne Gregersen - Afdelingschef Markedsanalyse, Forbrugergkonomi & Statistik
Too Good to Go, Javier Miranda - Chief Marketing Officer

Grohe, Rasmus Falck - Marketing Manager, Nordic and Baltics
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Dansk Mode & Tekstil, Morten Dybro, Salgs og udviklingschef

Dansk Erhverv, Mads Eriksen, Uddannelses- og forskningspolitisk chef

Aiayu, Aps, Maria Geesel - CEO

Oticon, Ole Asboe — President for Oticon Brand

Advice/Nextwork, Jesper Hgjberg — Stifter og Partner

Coloplast, Rasmus Hannemann — SVP Global Marketing

RelationsPeople, Anders Rendtorff — Associate Partner

Arla Foods, Camilla Blicher — Senior Category Director

Rfrsh Entertainment, Steen Laursen — VP Communication & Brand

Kgbenhavns Kommune, Sgren Gregersen — Kommunikationschef

Udenrigsministeriet, Emilie Minor Christensen — Communications & Marketing Manager

Vi har endvidere udarbejdet et survey over jobannoncer i Danmark og gennemgaet dem i perioden fra juni til august 2018.

Vi har analyseret jobannoncerne pa JobIndex (det foretrukne sggeveerktgj for jobopslag i Danmark).

Hvordan er det konkret sikret, at den nye uddannelse matcher det paviste behov?

Den overordnede akademiske profil og indholdet i kurserne er udviklet pa basis af de input vi har faet fra

aftagerundersggelserne. Den overordnede kompetenceprofil er udviklet ud fra de 3 primeere gnsker, aftagerne havde til

fremtidige kompetencer. (se endvidere kursusoversigten).

1
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Der er et behov for en "holistisk tilgang” til forbrugerne. Det vil sige, at der er behov for at udvikle kurser, som kombinerer
en gkonomisk tilgang med kulturstudier, antropologi og sociologi. Vi tilbyder endvidere kurser, som daekker bade
kvantitative og kvalitative forbrugerstudier, teori og analyse. En sadan interdisciplinaritet og multi-method tilgang giver de
studerende en solid base for at genere forbrugerindsigt.

Den kvantitative metode er daekket via kurser sdsom Adfeerdgkonomi (herunder kulturgkonomi og gkonomisk sociologi) og
Predictive and Social Data Analytics. Den kvalitative metode og analyse er daekket via kurser sdsom Business antropologi
og kulturanalyse (herunder forbrugerkulturstudier, brugeretnografi, semiotik og visuel analyse). For at sikre en meningsfuld
blanding af metoder, teorier og analyse, vil der veere projektorienteret arbejde, som relaterer sig til business cases i kurset:
Tveerfaglig business case: Anvendt forbrugerindsigt. | dette kursus vil de studerende f& mulighed for at gennemfere
forbrugeranalyser og -studier p& aegte business cases. Vores respondenter udtrykte gnske om, at der skulle veere
mulighed for at specialisere sig inden for en bestemt industri eller sektor, og som fglge heraf udbyder vi valgfagskurser,
hvor de studerende vil f& mulighed for at udfolde deres specielle interesseomrade.

2)

I trdd med den store efterspargsmal pa kandidater, som er i stand til at oversaette og implementere "consumer insight” i
forskellige funktioner, vil uddannelsen seette de studerende i stand til at videreformidle komplekse data-drevne
forbrugerindsigter til forskellige malgrupper savel inden for som uden for virksomheden, og dermed omszette viden til
praksis. Der bliver udbudt fglgende kurser (som bestar af hands-on workshops og projektarbejde): Organisationskultur og
— kommunikation (som daekker over viden om forandringsledelse, adfaerd i organisationer og lokalsamfund); Formidling af
komplekse data (som bestar af formidling af forbrugerindsigt inden for organisationen samt i lokalsamfundet via data
visualisering, user journeys mapping, storytelling, etc.); Forbrugeroplevelser og relations management (som bestar af at
skabe mindeveerdige produktoplevelser og services) og Innovation, strategi og designledelse (som bestar af at integrere
processerne med forbrugerindsigt i produkt design og innovation gennem bruger dreven innovation, ledelse af strategiske
forventninger, design teenkning og forbruger co-creation).

3)

For at adressere behovet for kandidater, som er i stand til at facilitere danske virksomheders indtog pa international
markeder, tilbyder vi kurser som giver studerende en steerk interkulturel kompetence inden for marketing og ledelse pa et
globaliseret og digitaliseret marked. Vi tiloyder derfor kurser sdsom Interkulturel kommunikation og ledelse (som bestar af
samspillet mellem globale og lokale kulturer og kulturforskelle hhv. som barriere for virksomhedens forretning og som
afszet til sget omsaetning). Vi udbyder ogsa Global Marketing (som bestar af marketing strategi og marketingplaner i
vaekstmarkeder, -hvilket er et omrade som deltagerne klart udpegede som veerende af afgarende betydning).

Beskriv ligheder og forskelle til beslaegtede uddannelser, herunder beskeeftigelse og eventual dimensionering.

HA i markeds- og kulturanalyse har visse ligheder med andre programmer inden for marketing, skonomisk sociologi og
forbrugerkultur, men der er ogsa markante forskelle:
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Bacheloruddannelsen i Market and Management Anthropology pa SDU giver indsigt i, hvordan markeder opstar og
fungerer, samt hvilke udfordringer det giver ledelsen af virksomheder og offentlige organisationer. Uddannelsen giver et
metodisk grundlag for at udfgre undersagelser, der retter sig mod at forstd menneskers veerdier, opfarsel og sociale
mgnstre. Uddannelsen er engelsksproget og har ingen kurser i data analytics, hvor bade kvantitative og kvalitative
metoder kombineres. Uddannelsen er primeert humanistisk.

BSc i Sociologi og Kulturanalyse pa SDU er primeert teoretisk funderet og ikke saerskilt fokuseret pa forbruger studier.
Uddannelsen fokuserer pa faerdigheder i handtering af social kompleksitet, i dataindsamling, dataanalyse samt
kommunikation, bdde mundtlig og skriftlig. Den studerende arbejder typisk med integrationsproblemer, problemer i
tredjeverdenslande eller samarbejdsproblemer i en virksomhed.

Tilvalgsfaget pa bachelor pa Alborg Universitet i “Cultural analysis og society and economy” fokuserer pa forholdet
mellem gkonomi og samfund og bruger kulturelle diagnostiske metoder, om centrale begreber og ideer i det moderne
samfund. P& uddannelsen bruges kulturel analyse til at undersgge gkonomiske spgrgsmal og deres relationer til den
bredere samfundsmeessige, filosofiske, historiske og kulturelle udvikling. HA i markeds og kulturanalyse har et mere
eksplicit fokus pa forbrugeren, om end uddannelsen ogséa indeholder en kulturelt baseret forstaelse af gkonomien

HA(kom.) p& CBS er opbygget omkring erhvervsgkonomi og kommunikation og hviler pa 3 ben: kommunikation,
erhvervsgkonomi og samfundsforstaelse. Fokus er p& den samfunds- og forretningsmaessige virkelighed, virksomheden er
en del af, og den rolle kommunikationen spiller i virksomhedens udvikling. Studiet bestar af en blanding af fag, der handler
om kommunikation, fag, der handler om erhvervsgkonomi, ledelse og strategi samt fag, der handler om virksomhedens
omverden og samtid. Uddannelsen adskiller sig ved, at der ikke er et saerskilt fokus pa forbrugeren.

Rekrutteringsgrundlag og videreuddannelsesmuligheder

De studerende vil fa retskrav pa Cand.merc.(kom.) Erhvervsgkonomi og virksomhedskommunikation. P& den made
adskiller rekrutteringsgrundelaget sig ikke maerkbart fra den aktuelle situation, hvor de nuvaerende BA i interkulturel
markedskommunikation ogsa har retskrav til denne uddannelse. Der er ca. 700 studerende arligt, der sgger optagelse pa
BA i interkulturel markedskommunikation og heraf er ca. 300 1. prioritetsansggere. Omend uddannelsen nu aendrer profil
og indhold, vurderer vi fortsat at henvende os til et segment, som gnsker at kombinere deres interesse for forbrugeradfeerd
og interkulturel forstdelse med erhvervsgkonomi.

Det er CBS vurdering, at den steerkt reformerede uddannelse vil ruste de studerende endnu bedre til arbejdsmarkedet
efterfglgende. Cand.merc.(kom.) uddannelsen har vist stat forbedrede ledighedstal, og det ma forventes, at de kommende
bachelorer vil veere med til at fastholde den tendens med deres steerke profil inden for bade erhvervsgkonomi og
forbrugeradfeerd.

De studerende vil endvidere kunne fa direkte adgang til falgende uddannelse pa CBS:
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Cand.soc

Med visse valgfagskombinationer vil de ogsé f& adgang til cand.merc.

MSc Management of Innovation and Business Development

MSc in International Marketing

MSc Business, Language and Culture

De vil ogsa kunne f& adgang til flg:

Syddansk Universitet cand.merc: Global Marketing and Consumer Cultures

Syddansk Universitet cand. merc: Market Anthropology

Aalborg Universitet: MSc Culture, Communication and Globalization

Forventet optag pa de fagrste 3 ar af uddannelsen
130 studerende om aret i lighed med det nuvaerende optag pa BA i interkulturel markedskommunikation

Hvis relevant: forventede praktikaftaler

X

@vrige bemeerkninger til ansggningen

X

Hermed erkleaeres, at ansggning om preaekvalifikation er godkendt af institutionens rektor
Ja

Status pa ansggningen
Godkendt

Ansggningsrunde
2018-2
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Afgarelsesbilag - Upload PDF-fil
A15 - BA i forbrugerstudier - Godkendelse - CBS.pdf

Samlet godkendelsesbrev - Upload PDF-fil
A15 - BA i forbrugerstudier - Godkendelse - CBS.pdf
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VIDEN

FARDIGHEDER

KOMPETENCER

Viden om kulturelle,
gkonomiske og sociale
aspekter af
forbrugsprocesser pa
teoretisk, analytisk og
strategisk niveau

Analysere, fortolke og
anvende forbrugerindsigt
strategisk inden for
forretningsudvikling,
markedsfaring,
produktudvikling og

Kan anvende kvalitative
og kvantitative
forbrugerstudiemetoder
som grundlag for
organisationers tiltag,
beslutninger og strategier

e Viden om
erhvervsgkonomi °

e Veludviklet forstaelse for
den strategiske veerdi af
forbrugerindsigt inden
for forretningsudvikling,
markedsfaring, .
produktudvikling og
markedsinnovation

e Viden om
interdisciplingre
kvalitative og
kvantitative metoder
inden for
forbrugerstudier

kvantitative
kulturer

reflektere over

metoder og

markedsinnovation .
Designe, udfare og
evaluere kvalitative og

undersggelser pa tveers af
Arbejde med og

forskellige kultur- og
forbrugeranalytiske

vidensgrundlag i forhold
til organisatoriske or
erhvervsgkonomiske
beslutningsprocesser

Kan stotte

internationalisering af

virksomheder

e Kan effektivt formidle
undersggelsesresultater
til et bredt publikum

e Kan gare brug af

forbrugerindsigt i

ledelsen af

kundeoplevelse og

kundeengagement

| det folgende udfoldes indholdet i de tre fagblokke:

Akademiske elementer

Grundleggende akademisk indhold

1) Virksomhedssgkonomi og ledelse -

Viden om gkonomi, forretningsforstaelse
og finansiel analyse

Statistik, kvantitativ og kvalitativ metode
Strategi, innovation, forretningsudvikling
Global marketingstrategi og —analyse
Interkulturel ledelse

Dataanalyse

2) Kulturperspektiver i samfundsgkonomi, -

kommunikation og sociologi

Kulturbaseret indsigt i samfundsgkonomi
0g markeder
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- @konomisk sociologi som tilgang til

markedsrelationer og —dynamik
- Kommunikation pa tveers af kulturer
- Organisationskommunikation

3) Kuvalitativ og kvantitativ
forbrugerforskning og dataanalyser

tilgange

- Adferdsgkonomi og
forbrugeradfeerdsstudier — kvantiative

- Business antropologi — kulturanalyse og
kvalitative tilgange

4) Specialisering

Mulighed for specialisering i branchespecifikke
markeds- og kulturanalyser

Skraeddersyede kurser, som daekker fx
modeindustrien, fadevareindustrien, delegkonomi,
turisme samt finansiering og regnskab

Kursusoverigt

1. semester 2. semester 3. semester 4. semester 5. semester
Kultur- og Business antropologi og Tveerfaglig business Valgfag (22,5 Predictive
samfundsteori (7,5 kulturanalyse (7,5 ECTS) | case: ECTS) og social
ECTS) e Forbrugerkulturstudie data
e Kulturs r Anvendt Tre valgfag ud af | analytics
indflydelse pa e Kvalitativ metode og | forbrugerindsigt (7,5 en rekke (7,5 ECTS)
samfundsgkonom kulturanalyse ECTS) skraeddersyede
ien e Semiotik og visuel e Praktisk arbejde | kurser som
e Markedskulturer analyse med business case | eksempelvis:
e Kulturers e Design thinking e Projektbaseret _
indflydelse pa e Brugeretnografi/netn gruppearbejde Tajkultur og
forbrugeradfaerd ografi med anvendelse af | fashion
e Hvordan kan interdisciplinere | marketing
kultur méles? metoder og teorier | Globale
til turismestrgmme
forbrugeranalyse Identifikation af
kulturtendenser
og —
forbrugsmanstre
Delegkonomi
Beeredygtig
fedevareforbrug
Eller
Regnskab
Introduktion til Adfeerdsgkonomi (7,5 Innovation, strategi og | Forbrugeroplevel | Bachelorpr
statistik (7,5 ECTS) ECTS) designledelse (5 ser og relations ojekt
e Kuvantitativ e Forbrugeradfaerdsstud | ECTS) management (7,5 | (22,5)
analyse ier ECTS)
/__, EFMD n p SSOCIATION
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e Opbygning af
matematikfeerdig
heder

e Kvantitativ metode

o Forbrugeradferdsstati
stik

e Sentiment analysis

e Eksperimentelle
metoder

e Brugerdreven

innovation
e Forbruger-co-
creation
o Ledelse af

strategiske
forventninger
e designtaenkning

Erhvervsgkonomi 1 —
anvendt
mikrogkonomi (7,5
ECTS)

Erhvervsgkonomi 2 —
Makrogkonomi og
samfundsansvar (7,5
ECTS)

Erhvervsgkonomi 3 —
Finansiel analyse (7,5
ECTS)

Interkulturel
kommunikation og
ledelse (7,5 ECTS)

e Interkulturel

Global marketing —
strategi og analyse (7,5
ECTS)

e Markedsfering pa

Organisationskultur og
— kommunikation

(7,5 ECTS)

e Intern

kommunikation veekstmarkeder kommunikation
e Ledelse af e Markedsfgringskamp | ¢ Kommunikation
globale teams agner pa tveers af
e Markedskommunikati fagkultur
on e Forandringsledels
e
e innovation
Formidling af
komplekse data (2,5
ECTS)
e Datavisualisering
e  Skriveteknik
e Retorik
AFTAGERUNDERS@GELSE

Oversigt over respondenter i aftagerundersggelserne

I den kvantitative aftagerundersggelse deltog 203 repraesentanter fra dansk erhvervsliv. Udvelgelsen er
diversificeret med henblik pa at have en ligelig repraesentation af forskellige typer af virksomheder hvad
angar sterrelse (sma, mellemstore og store) forskellige sektorer (9 sektore | alt) forskellige regioner og
virksomhedstyper (business-to-business og business-to-consumer) forskellige medarbejderkategorier
(akademikere og ikke-akademikere).

Virksomhedsprofil:
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Branche Produktion/industri Engros-/detail  Transport/gods service Info/kommunikation
29% 14% 3% 7% 12%

Hotel/restauration Penge/finans

1% 1%
. Business-to-business
Virksomhedstype
Ved
Virksomhedsprofil ikke
3%
09 50-99 100 eller flere
Antal ansatte 1255 D
Ansatte akademikere Har akademikere ansat guis akamikere ansat Har ikke akademikere ansat
58% 5% 32%

Har haft akademikere ansat
2%

. Syddanmark Midtjylland Nordjylland
Beliggenhed _ 7% 21% 9%

Ved ikke

Undersggelsens reprasenterer et bredt udvalg af personer med ansattelse i danske virksomheder:

- Opdelt i 4 jobfunktioner -- Marketing, Salg, Produktion og HR.

- Fortrinsvist fuldtidsbeskaftigede

- 1lud af 3 er selvsteendige mens 2 ud af 3 er ansatte

- 1ud af 3 er kvinde mens 2 ud af 3 er meend

- Hovedparten er midaldrende (50-64 ar), men yngre og a&ldre er ogsa repraesenteret.

- Enbetydelig andel (4 ud af 10) er ledere pa overordnet niveau, hvilket reflekterer at malgruppen er
forhandsscreenet pa personer med ansvar/medansvar indenfor omrader, som er relevante ift. ansattelse
af en kandidat med den nye profil.

Personprofil:

Beskaeftigelse"

peskeeigclsesprof —

Ken

Alder

Ikke leder
Answer _ —

B¢
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Som led i den kvalitative aftagerundersggelse har vi afholdt 16 dybdegaende interviews med relevante
personer fra den offentlige og private sector. De har alle en ledelsesfunktion i velestimerede danske
virksomheder og institutioner. Alle deltagerne er blevet bedt om at forholde sig til relevansen af programmet
og dets kompetenceprofil.

Felgende aftagere har veeret inddraget:

¢ Novo Nordisk, Susanne Stormer - Vice President Corporate Sustainability

e Danfoss, Nestor Avramov - Director of Global Marketing, Digital Platforms and loT

o Landbrug & Fodevarer, Marianne Gregersen - Afdelingschef Markedsanalyse, Forbrugergkonomi &
Statistik

e Too Good to Go, Javier Miranda - Chief Marketing Officer

e Grohe, Rasmus Falck - Marketing Manager, Nordic and Baltics

o Dansk Mode & Tekstil, Morten Dybro, Salgs og udviklingschef

o Dansk Erhverv, Mads Eriksen, Uddannelses- og forskningspolitisk chef

e Aiayu, Aps, Maria Gesel - CEO

e Oticon, Ole Ashoe — President for Oticon Brand

e Advice/Nextwork, Jesper Hgjberg — Stifter og Partner

e Coloplast, Rasmus Hannemann — SVP Global Marketing

o RelationsPeople, Anders Rendtorff — Associate Partner

o Arla Foods, Camilla Blicher — Senior Category Director

o Rfrsh Entertainment, Steen Laursen — VP Communication & Brand

o Kgbenhavns Kommune, Sgren Gregersen — Kommunikationschef

e Udenrigsministeriet, Emilie Minor Christensen — Communications & Marketing Manager

Vi har endvidere udarbejdet et survey over jobannoncer i Danmark og gennemgaet dem i perioden fra juni til
august 2018. Vi har analyseret jobannoncerne pa JobIndex (det foretrukne sggeveerktej for jobopslag i
Danmark).

Beskrivelse af behovet for dimittender

CBS vurderer, at behovet for den nuveaerende uddannelse er uendret i forhold til den eksisterende
uddannelse. Vi vurdere imidlertid, at den reviderede kompetenceprofil langt bedre matcher behovet pa
arbejdsmarkedet.

Uddannelsen er malrettet mod private virksomheder med et etableret *akademiker-fundament’.

En rapport udarbejdet af Cevea 1 2017 konkluderer, at sma og mellemstore virksomheder (SMV’er) i
Danmark er begyndt at fa gjnene op for vaerdien i at ansatte hgjtuddannede medarbejdere, hvilket bl.a.
afspejles i det faktum, at der i lgbet af de seneste par ar veeret en stigning pa 33% i perioden fra 2015 til 2017
i antallet af hgjtuddannede, som er ansat i SMV’er (33 % stigning fra 2015 til 2017). I rapporten peger Cevea
pa et erkendt udviklings- og stramliningsbehov blandt SMV’erne, som har valgt at ansztte hojtuddannede
kandidater, og noterer desuden, at “Ledelsen veelger ofte at ansatte langtuddannede, der har feerdigheder til
at kunne udvikle virksomheden savel som erfaringer indenfor ledelse, kommunikation og
virksomhedsprofilering. ” (Cevea, 2017: s. 3). I samme rapport laegges der dog vagt pa, at mange SMV’er

“equis W8 ¢ AMBA Crcems pliwm
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har svaert ved at identificere, hvad det er for en profil, de mere pracist har brug for — de har behov for bedre
overblik over, hvad den hgjtuddannede egentlig kan bidrage til virksomheden med. 39 % af de adspurgte
SMV’er (uden ansatte hgjtuddannede) giver i undersegelsen udtryk for et behov for hgjtuddannede
feerdigheder inden for markedsfaring (Cevea, 2017: s. 12), hvorfor der kan argumenteres for, at det ikke kun
er de multinationale/globale virksomheder, som kandidater inden for i HA i Markeds- og kulturanalyse
ngdvendigvis skal kigge efter i jobsggningen oven pa studiet, men at der ligeledes er en udvikling undervejs
ift. SMV’er som sterre aftagere inden for omradet. (Cevea (2017): Langtuddannede som katalysatorer for
vaekst — Hvordan langtuddannede i samspil med andre faggrupper skaber vaerdi i sm& og mellemstore
virksomheder. Kgbenhavn, 2017.)

Undersggelsen af jobannoncer pé nettet viser ogsa en stigende vakst i jobopslag rettet mod specialister inden
for forbrugeradferd og kulturforstaelse:

Historik

Antal annoncer : Procentdel af alle annoncer

Udvikling i antallet af jobannoncer over tid

4K
3k

2k

2008 2010 2012 2014 2016 2018

Annoncer per kvartal =-# Indevarende kvartal

Antal jobopslag inden for “kulturforstdelse” og “‘forbrugeradfcerd” (Job Index)
Nedenstaende underbygger arbejdsmarkedsbehovet fra yderligere aftagerundersggelser.

Baseret pa arbejdsmarkedsundersggelserne, har vi identificeret 3 overordnede kernefagligheder, som er
seerdeles efterspurgte pa arbejdsmarkedet.

Der er behov for dimittender, der kan:

a) generere viden om og indsigt i forbrugerpreaferencer og forbrugsmganstre med at koble kvalitative og
kvantitative analyser

b) benytte strategisk forbrugerindsigt som et grundlag for en reekke organisatoriske beslutninger

c) forstda markedsdynamikker pa tveers af kulturer for at stette internationaliseringen af virksomhederne

Vi redeger i nedenstaende for hver kernefaglighed pa bagrund af aftagerundersggelserne.

//___ EFMD . AT ASSOCIATION
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Starstedelen af respondenterne (9 ud af 10) i den kvantitative analyse vurderede, at viden om kunderne var
seerdeles afggrende for virksomhedens vakst (viden om, hvad kunderne synes, at kunne forudse kundernes

preeferencer og adfeerd). (Figur 1).

Viden om kunderne/forbrugerne omfatter alle aspekter af kultur: idéer, veerdier, erfaringer, livsstil, falelser,
hverdagsbrug af produkter samt adfeerdsmanstre bade pa individ og samfundsniveau. VVores respondenter har
understreget behovet for, at dimittenderne har viden herom. Herudover skal de ogsa vere i stand til at
forudsige fremtidige tendenser i markedet, markedsdynamikker og transformationer. (Figur 1).

Viden om hvad kunderne synes om virksomhedens produkter/services 56% 24%

Levering af unikke kundeoplevelser 46% 29%

Viden om hvordan kunderne bruger virksomhedens produkter/services i dagligdagen 43% 25%
Forudse kundernes/markedets skiftende praferencer og adfaerd 29% 28%
Indblik i virksomhedens kunders vaerdier 20% 30% 19%
Forst3else af trends i samfundet generelt 29% 28% 21%

Forstd hvordan virksomhedens kunder bruger digital teknologi 25% 25% 21%
Forsta hvad der er vigtigt for kunder/markeder i en specifik social- eller kulturel kontekst 21% 22% 21% 10%
Indblik i virksomhedens kunders livsstil 19% 23% 22% 8%

Indblik i virksomhedens kunders religigse overbevisninger [5%2% 10% 18% 56%

5. | hej grad vigtigt 4.. 3. 2. 1. Slet ikke vigtigt Ved ikke

Figur 1: Feerdigheder og kompetencer — vigtighed i forhold til vaekst

Alle deltagerne i den kvalititative analyse bekreftede, at der er et stort behov for specialister i
forbrugerindsigt - ”consumer insights”.

Ole Ashoe, Direktar for Oticon Brand udtrykte det saledes:

13%

16%

%

10% 19%9% 6%

9% 3% 4% 8%

4% 6% 9%

3% 6% 8%

5% 7% 11%
6% 7% 9%
13% 9%
15% 12%
20% 7%

9%

”Vi har mere og mere brug for specialister i consumer insights. Dét at kunne analysere skarpt forskellige
forbrugere og kunder, kulturer, segmenter, praeferencer. Det gar kun one way. Og det er rigtig solid basis
for alt muligt andet i virksomheder, sa det er en udmarket kompetence at have. Det er jo lidt dét, der er

tendensen’”.

Anders Rendtorff, Associate partner hos RelationsPeople, bemarkede fglgende:

”... det er scerligt vigtigt at der er noget consumer insights and analytics type, for det er dét, der virkelig

>

eftersporges. Har du bare haft et semester af det, sd er du foran alle andre i koen”.

Steen Laursen, VP Communications, Rfrsh Entertainment konstaterer supplerende, at

/___EFMD . i ASSOTIATION
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“Evnen til selv at kunne grave sin “consumer intelligence” op, dechifrere den, analysere den og agere pd
den — dét tror jeg bliver noglen ift. fremtidens marked” .

Nar respondenterne blev bedt om at kommentere mere preecist pd kompetenceprofilen, sagde hver anden i
den kvalitative analyse (59%), at de vaegtede evnen og kompetencen til at udarbejde en markeds- og
kulturanalyse hgjest. Dimittenderne skulle veere solidt funderede i bade kvantitative og kvalitative metoder
for pa den baggrund at genere strategisk forbrugerindsigt og forudse fremtidige markedsbehov (Figur 2).

Virksomheder, som allerede har akademikere ansat, finder generelt set kompetenceprofilen mere relevant
end virksomheder uden akademikere (Figur, 2):

Gennemsnitlig score pa 5-puntksskala hvor 5 = i hgj grad anvendelig og 1 = slet ikke anvendelig

Forudse skiftende kundeadfaerd fremfor at respondere pa nuvarende behov og eksisterende 34
Solidt kendskab til kvalitative og kvantitative metoder 33 3.8

Forsta kunder/markeder pa tvars af kulturer 31

Forst hvordan kunders/markeders kultur kan bidrage til virksomheders forretningsudvikling 28 3.4
Foregribe fremtidige kulturelle trends i kundeadfaerd og brugero 28 3.3
Identificere, evaluere og udvzelge kulturelle trends som forretningsmuligheder 78 3.2
Oversaette kulturelle kunde-/markedsindsigter til marketingkommunikation og -strategi 2.7 33
Oversatte kulturelle kunde-/markedsindsigtertil produktdesign og -udvikling 25 33
Forsta globale kulturer, kulturelle trends og kulturelle bevagelser e 3.2
Skabe viden om kulturelle strgmninger og adfardsmgnstre B 3.0

Oversaette kulturelle kunde-/markedsindsigtertil innovationsstrategier 26

Har akademiker ansat Har ikke akademiker ansat

Figur 2: Vurdering af centrale kompetencer

En rapport fra McKinsey fra 2015 viser, at virksomhederne er nedt til at opna en “3D-360°" forstaelse af
forbrugeren, hvis de vil veere markedsledende i det 21. arhundrede. Starstedelen af vores respondenter i den
kvalitative analyse bekraftede denne antagelse. De var alle enige om at vi befinder os i ”guldalderen” for
consumer insight og understregede den absolute ngdvendighed af en “3D-360°" forstéelse af forbrugeren
(McKinsey, 2015 ”Report: How to Create an Insights-Driven Corporate Culture”).

Et “3D-360” blik pa forbrugeren kraever imidlertid mere end indsamling af strukturerede data — data, der
passer ind i pree-definerede modeller, sasom fakturering, salg eller ordrebehandlingssystemer. Det involverer
ogsa det mere tidskraevende arbejde med at fa sammenhzang i og mening ud af ustrukturerede data
(eksempelvis kulturelle praksisser, skriftligt materiale, sociale medier, lokalt forankret data, billeder,
falelser, videoer, lyd og tale). Den slags baggrundsmateriale er notorisk vanskeligt at indfange og analysere
men ikke desto mindre af helt afggrende betydning for at opna en fremtids-fokuseret indsigt gennem en
meningsfuld forstaelse af kunden. Javier Miranda, CMO i en af de hurtigst voksende danske start-ups som er
etableret | mere end 8 lande, Too Good to Go, var den starste fortaler for dette:

Vi kan simpelthen ikke najes med traditionel markedsforing og segmentering. Andringerne i
forbrugerkultur, globale beveegelser, digitale medier foregar sa hurtigt, sa vi er demt til at tabe, hvis vi
bruge de samme gamle veerktgjer, som alle andre bruger. Vi er nadt til at skabe vores egen forstaelse af,
hvordan vi kommer tattere pa forbrugeren via data analyser koblet med en forstaelse for kulturen og
mennesket bag”.
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Rasmus Hannemann, SVP Global Marketing hos Coloplast bekraftede ogsa, at der er et behov for
dimittender, som er kompetente i brugen af en raekke forskellige veerktajer som vedrgrer forbrugeradfeerd.
Han tilfgjede, at der ogsa er et behov for dimittender med en solid interdisciplinzr viden, idet dette er et
afseet for at sikre veekst:

Qg sa er det sveert at finde folk, der er gode til at bringe andre videnskaber i spil, sdsom sociologi og
antropologi. Sa det bliver meget mere management konsulent tilgangen med, bare tag hvad der er common
sense logisk og lav nogle steerke processer om det. De skal ikke vaere sadan! Der er mere et hul, synes jeg,

ift. at ga dybt med brugerindsigt internt. Altsa hvordan laver du rigtig god markedsfering ift. de metoder,
virksomheder anvender i dag ift. at fa andre videnskabsformer i spil, sdsom antropologi og sociologi. Du har
nogle virksomheder som szlger den ydelse til virksomheder, men det virker ikke som om CBS har lavet en
uddannelse til dette. Det skal de gare sa snart sa muligt”.

Susanne Stormer, VP Corporate Sustainability hos Novo Nordisk udtrykte sin statte til uddannelsens
kompetenceprofil, idet hun iseer noterede sig, at der var — med hendes eget udtryk — “en holistisk tilgang til
forbrugeren™:

“Denne uddannelse er spot-on. Det er meget vigtigt at kombinere business data analytics med en forstaelse
af den menneskelige og kulturelle kontekst. I vores virksomhed forventer vi, at der i lgbet af fa ar vil veere en
stigende efterspargsel efter arbejdskraft inden for dette felt. Vi har behov for en holistisk tilgang i og med at
virksomhederne @ndrer sig sa hurtigt og globaliseringen er uforudsigelig. ... Jeres uddannelse er helt i trdd
med et af vores strategiske indsatsomrader, hvor vi gnsker at forbedre os, nemlig at forudsige, at tilpasse os
til og at se mulighederne i de omskiftelige markedsvilkar. Vi vil fa behov for kandidater, som kan hjzlpe os
med at opna dette mal!”

Jesper Hgjberg, Stifter og Partner hos Advice, udtrykte meget overbevisende sin statte til den steerke
kombination af kvalitative og kvantitative faerdigheder:

”Har jeg en type, som er bade god til at forsta mennesker og er god til at crunche data? Nej, men jeg har
behov for sadan én”.

Mads Eriksen, Uddannelsens- og forskningspolitisk chef hos Dansk Erhverv udtrykte ogsa begejstring for
koblingen af "hard’ og ’soft skills’:

’Uddannelsen er meget vigtig for dansk erhvervs fremtid. Det er netop det at uddannelsen tilbyde bade
"hard’ og ’soft skills’ der gor forskellen. Uddannelsen er meget lovende!”

Nar vores respondenter er blevet bedt om at besvare spergsmalet “Hvad ser du som det vigtigste i
uddannelsen?” har langt de fleste pointeret evnen til at udarbejde kulturanalyser baseret pa bade kvalitative
og kvantitative data. Et uddrag af deres svar:

”Kombinationen af et STAERKT metodefundament med kulturforstaelsen”. (Mand i stor virksomhed)
”Kvalitative- og kvantitative forskningsmetoder”. (Mand i lille virksomhed)

”Mulighed for at veere pa forkant med de fremtidige endringer med cutting-edge metoder”. (Mand i lille
virksomhed)

P4 forkant med de forandringer/ trends som kommer”. (Kvinde i stor virksomhed)
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”Forudse forandringer sa der ikke kun fokuseres pa nuverende behov”. (Mand i stor virksomhed)

| den kvalitative analyse har repraesentanter fra bade industri- og sektorspecifikke omrader udtrykt behov for
de skitserede kompetencer. Marianne Gregersen, Afdelingschef Markedsanalyse, Forbrugergkonomi &
Statistik, Landbrug & Fadevarer beskriver, hvordan behovet for at bygge bro mellem kvalitative og
kvantitative data udfolder sig i hendes organisation:

| landbrugssektoren er vi underlagt skift i smag, praferencer og trends. Vi er ngdt til at kunne spotte
kommende trends og agere strategisk pa dem, hvis vi skal veere markedsledende. Det ved vi godt, men som
det er nu, ger vi ikke meget for det, for det er meget sveert at finde folk, som bade er i stand til at lave surveys
og dataanalyser og samtidig hermed lave etnografisk arbejde og kulturanalyser. | vores branche er det
virkelig sveert at vaere ajour med de hurtige skift i forbrugsmenstre, og hermed mener jeg spisevaner,
restaurationsbesgg, alle former for modefeenomener. At monitorere og kunne vere pa forkant med nye
madvaner er helt afgerende. Hvis du kan gere det, sa er det en win-win!”

Nestor Avramov, Direktar for Global Marketing, Digital Platforms and 10T hos Danfoss sa ogsa et behov for
brobygning mellem kvantitativ og kvalitativ analyse samt “’data analytics” for at forsta fremtidens forbruger:

“Jeg er helt flov over at indremme det, men som det ser ud, nu har vi ikke ret meget forstaelse for vores end
users her pa Danfoss. Vi ved nermest ingenting om, hvordan vores produkter bliver brugt i hverdagen,
hvordan de ligger i trdd med vores brugeres kulturelle identitet, og hvad brugerne egentlig gar med dem. Jeg
har bare data fra forhandlerne og noget feedback fra andre mellemled sasom arkitekter eller forhandlere,
der arbejder med vores produkter. Det hjeelper jo ikke meget, hvis du skal vaere foran. Og det er noget, som
er ngdt til at endre sig. Vi er ngdt til at komme teettere pa forbrugeren, og ikke bare forbrugeren af i dag,
men ogsa forbrugeren af i morgen. Vi har anslaet, at vi kan opna en veakst pa 5%, hvis vi far en starre
forstaelse for vores end users og involverer dem mere aktivt | vores produktudviklingsstrategier. Sa denne
uddannelse kommer pa rette tid!”

Rasmus Falck, Marketing Manager, Nordic and Baltics hos Grohe har stillet sig til radighed som business
case pa uddannelsen | hab om at fa lgst nogle af de problemer virksomheden har med at fa en starre kulturel
indsigt:

“Vi har investeret i alle former for suveys, men jeg mangler stadig at forsta, hvorfor vores shower-toilet
[toiletter med automatisk vask] ikke salger i Danmark. Alt ser ud til at ga vores vej, segmentering,
indkomstniveau, de rette holdninger. Folk har rad til det, de bekymrer sig om vandforbrug og
baredygtighed, de er optaget af hygiejne, de setter pris pa designprodukter. Alt det far jeg at vide i surveys.
Men jeg salger ikke noget. Jeg tror, det handler om noget dybereliggende, en indgroet kulturel praksis om
hvordan man gar pa toilettet. Sa jeg haber, at jeres kandidater kan hjaelpe mig med at lgse gaden. Helt
serigst! Jeg vil gerne melde mig til uddannelsen.”

Vores analyse af online jobannoncer viste endvidere, at behovet for medarbejdere, der kan handtere bade
kvantitative og kvalitative tilgange til dataanalyse bliver stgrre og starre:

”Marketing er midt i en digital transformationsproces, hvilket betyder, at du skal kunne mestre
kombinationen af god kommunikation/branding med data og den gode kunderejse” (job announce Brand
Manager, Danske Spil, August, 2018)

Selvom respondenterne i den kvantitative analyse vurderer, at der er et stort behov for systematisk indsamlet
kundeviden (9 ud af 10), s& ger de for nuvaerende meget lidt ud af det. (Figur 6):
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Indsamling af markeds-
/kundeviden er i hgj grad planlagt 41%
og systematisk

Indsamling af markeds-
/kundeviden afhaenger af
medarbejdernes individuelle
indsats

37%

Ved ikke 21%

Total

Figure 3: Nuveerende organisering af indsamling af kunde/markedsviden

Hvad angar neaesten hver anden virksomhed i den kvantitative analyse, sa er det stort set den enkelte
medarbejders egen interesse, der afgar om der bliver taget hand om dette omrade, snarere end en strategisk
beslutning fra virksomhedens side. Et sadan misforhold er med til at bane vejen for de kommende
dimittender for vores uddannelse.

b) Behov for strategisk forbrugerindsigt — dimittenderne skal kunne oversztte, videreformidle og
implementere forbrugerindsigt i organisatoriske beslutningsprocesser (produktudvikling,
markedsinnovation, forretningsudvikling og forbedrede kundeoplevelser)

Over 75% i vores kvantitative analyse siger, at “omsatte forbrugerindsigt til beslutninger” er blandt deres
hgjeste prioriteringer. Men pa trods af gnsket om at opprioritere dette omrade, ser mange problemer med at
integrere forbrugerindsigt i organisationens gvrige arbejdsomrader. Problemet er, at mens virksomhederne
godt kan bruge maskinel lzering til at fa indsigt i store datamanger, sa bliver denne indsigt ubrugelig, hvis
virksomheden ikke forstar at agere i forhold til denne nye viden. Denne overflod af viden er en konkret
udfordring for de fleste danske virksomheder. VVores survey identificerede de fem vigtigste strategiske
omrader, hvor forbrugerindsigt er inkluderet for at opna vaekst og rentabilitet. Disse strategiske omrader er
samtidig de omrader, hvor vores respondenter ser det starste potentiale for fremtidig business excellence
(Figur 4):
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Marketing-/salgsstrategier 43%
Reklamer/kommunikation/kampagner 33%
Produktudvikling og -design 42%
Produkttest 24%
Investeringsplanleegning 9%
Udvikling af bzeredygtige veerdikaeder 14%
Andre opgaver 5%

Ingen af ovenstaende 26%

Total

Figur 4: Strategiske indsatsomrader, som integrerer viden om kunder og markeder

Vores kvalitative undersggelse bekraftede disse resultater. | den kvalitative undersggelse understregede
respondenterne behovet for viden, feerdigheder og kompetencer inden for dette felt. Det er behov for at
kunne formidle og oversette forbrugeranalyser til bade det strategiske og operationelle niveau. Kort sagt, der
skal kunne ageres herpa inden for bade marketing og salg, produktudvikling og innovation, innovation (iszer
F&U inversteringer og satsninger pa nye markeder) og en videreudvikling af forbrugeroplevelsen.

Jesper Hgjberg, Stifter og Partner, Advice beskrev behovet for at kunne omsatte forbrugerindsigt til
strategiske planer saledes:

”Der er i hgj grad brug for medarbejdere der kan foretage markedsanalyse og kan gare det pa et
datagrundlag iseer, men ogsa kvalitativt, men nok nu om dage isar kan lave markedsresearch med
dataanalysemetoder, forsta dem og ud fra det lave forskellige strategier og marketingplaner og
kommunikationsplaner og lancering. Det er vigtigt, at du kan lave et godt analysearbejde, at du kan forsta
kunderne, du kan lzegge strategier for dem. Det er vigtigt at oversatte forbrugerens indblik til strategier.
Dét er der brug for, og derfor er beskrivelsen af uddannelsen sadan set meget meget god”.

Anders Rendtorff, Direktar hos RelationsPeople bekraftede behovet for strategisk indsigt, som der kan
handles pa:

”Jeg synes consumer insights er ét af de begreber, der er tat knyttet til analytisk evne. Og hvis man nu siger,
at vi kobler consumer insights, eller kunde insights, med analytisk evne og en kompetence inden for
produktudvikling eller innovation, s& har du noget, der er meget godt. Hele den der fortolkning kan vaere
super interessant — fortolkning af analysen, og hvad man ggre med alt den indsigt. Mange de kan bare lave
nogle tal, men hvad betyder de? Hvad kan vi bruger det til? Der tror jeg den her uddannelse vil veere nyttig”.
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Vores respondenter fra den kvalitative undersggelse pointerede ogsa at det er svert at skabe en &gte
forbruger-drevet kultur i virksomhederne, idet de ikke er hurtige nok, agile nok og dygtige nok” til at
reagere pa forbrugerindsigt.

Susane Stormer, Vice President Corporate Sustainability, Novo Nordisk udtrykte, at der er et behov for
kandidater, som kan vere med til at nedbryde barrierene med at satte “consumer insight” pd dagsordenen og
fa det med i beslutningsprocesserne. Silotenkning og uvilje fra forskellige fagmiljeer er barrierer i den
henseende:

“Vi er ngdt til at veere agile og tilpasse os til den feedback vi far, og dermed inkludere consumer insight i
alle strategiske niveauer i organisationen. Markedsinnovation har alt for leenge veeret domineret af en
funktionsteenkning som preger ingenigrer og skonomer. Det betyder, at vi gar glip af en masse muligheder
for innovation som udspringer af kulturelle trends og af &@ndringer i samfundet generelt. Vi har faktisk brug
for folk som kan omscette “consumer insight” til praksis ... Og netop af den grund har vi gennemfort en
forbrugerundersggelse af, hvordan folk oplever og forholder sig lavt blodsukker, nar de er i det offentlige
rum. Formalet er at fa indsigt i, hvordan vi kan forbedre den naste produktlinje inden for insulin”.

Rasmus Falck, Marketing Manager Nordic and Baltics, Grohe var pa linje hermed, og papegede behovet for
kandidater, som kan veere brobyggere mellem forskellige afdelinger og opbygge relationer, sa det bliver
lettere at handle hurtigt og effektivt pa forbrugerindsigt:

“Vores virksomhed bestar af 90% mand. Og hvem kan sige til dem, at den kekkenvandhane eller det
vandhane design ikke er i trdd med, hvad de danske kvinder synes om og finder brugbart. Og langt de fleste
af vores brugere er kvinder! Sa det jeg har brug for er en kandidat som pa en overbevisende made kan
forteelle om consumer insight til en gruppe af mandlige ngrder. Jeres program ser ud til at kunne levere det;
brobygning. Det er derfor, jeg synes det er rigtig godt.”

Nar vores respondenter I den kvantitative undersegelse blev bedt om at svare pé det dbne spergsmal: “Hvilke
barrierer ser du, nar du skal integrere forbrugerindsigt internt i organisationen?”, sa har langt de fleste givet
falgende svar:

- At gere den operationel og specifik nok til at ikke business school uddannede kan bruge den. (Mand i
lille virksomhed)

- At fa malrettet info fra forbrugers-analysen. (Mand i stor virksomhed)

- Davvi ikke gar systematisk til vaerks og ikke har en dedikeret medarbejder, der det sveert at omsette og
videreformidle nar man tilfeldigt falder over noget. Sender men det blot videre, bliver det sandsynligvis
glemt og ikke implementeret. Vi mister muligheder med den her opfarsel. (Kvinde i stor virksomhed)

- ”Kasper ideknuser". (Mand i stor virksomhed)

- At fa det indarbejdet ordentligt i produktudvik-lingen. (Mand i stor virksomhed)

Behovet for viden, feerdigheder og kompetencer i at kunne oversatte og implementere forbrugerindsigt i
organisationen ses ogsa afspejlet i de annoncer, som findes pa Job Index:

”Dine redskaber er eksterne rapporter, hjemmesider, offentligt tilgeengelige data fra myndighederne,
regnskaber, medierne, interne data, og ikke mindst dit personlige netvaerk. Dine analyser og rapporter vil
blive anvendt bredt i organisationen af stabe og ledelse. Et vasentligt succeskriterie i jobbet er, at du
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effektivt formér at saette markedsudviklingerne i relation til TDC’s forretning og kan supportere
organisationen med nyttig og ngdvendig markedsviden. (TDC, Analytiker Group Market Intellegence,
August, 2018)

The core of your work will be the use of multiple sources of data to generate shopper, consumer and
customer insights leading to commercial actions. We will rely on you to proactively challenge how we and
our customers think and act. You will drive continuous improvement and innovation in ways of working,
processes, tools and research, and test and learn activities’ (Arla Foods, Category Development Manager,
July 2018, English original)

Pa grund af arbejdets karakter skal du veere hjemmevant med data og tal, kunne arbejde struktureret og med
en sans for detaljen. Du skal veere i stand til at omsatte tallene til beslutningsopleag, at kunne uddrage
relevant viden fra et stort datagrundlag og lave en overbevisende praesentation. (Spaceverse/Louis Nielsen,
CRM Analyst, Juli, 2018).

Ud over produktdesign, markedsinnovation og markedskommunikation, herunder strategier og planlagning,
sé blev der ogsa efterspurgt kompetencer i at kunne omsatte ”consumer insight” til eksekvering af unikke
kundeoplevelser. (se Figur 1 og 2).

Steen Laursen, VP Communications, at Rfrsh Entertainment, et privatejet e-sports firma har udtrykt sin
frustration over, hvor sveert det er at finde medarbejdere med de rette kompetencer til at skabe bedre
forbrugerrelationer og kundeoplevelser:

”For os har det simpelthen veret en udfordring, vi skulle starte med, nar man skal skabe veerdifulde
oplevelser. Nar du taler kultur, eller live-produkter, sa er det ikke computerspil, der er vores vare. Det er
fglelsen i maven, der er vores vare, og den kan du kun opnd, hvis du skaber nogle relationer. Ift. det her med
kultur er det fuldsteendig det samme her — det handler om at skabe en forbindelse mellem dét vi arbejder
med, og noget som alle kan relatere sig til. ... Selvfolgelig skal du ikke smide din identitet og kultur, du skal
tveertimod arbejde med at fa en bredere forstaelse og interesse omkring det du laver”.

Susanne Stormer, A VP at Novo Nordisk bekreftede dette:

“I medicinalindustrien er det relativet nyt at bruge consumer insight til at forbedre forbrugerens oplevelser.
Vi er lige begyndt med det. Vi beveaeger os veek fra et fokus pa medicin og hen til et fokus pa patienten. Det
betyder, et langt stgrre fokus pa forbrugeren. Vi tester nye produkter pa patienterne med henblik pa at
forbedre deres oplevelse af brugen af vores medicinalprodukter og ikke kun med henblik pa at opna de
ngdvendige godkendelser. Der ligger et keempe kommercielt potentiale her, og det gger kundens loyalitet pa
den lange bane. Vi forventer at udvikle dette omrade yderligere, sa jeres dimittender vil passe perfekt ind i
den vision!”

En nylig udgivet survey-baseret analyse fra Rambgll fra 2015 (Customer Experience Management (CEM)
med deltagelse af mere end 600 danske virksomheder viser, at 64 % af topcheferne mener, at gode
kundeoplevelser og hgj kundeloyalitet er en kompleks opgave’. En forskningsundersegelse viser endvidere,
at en stigning pa 10% i CEM vil bevirke en 10% stigning i differentiering og en 5% stigning i
regnskabsresultatet (Grenholdt et al. 2014). ‘Consumer insights’ er ved at blive en *'megatrend’ (CEM Index,
2014 and 2015). Med afsat i disse identificerede mega-trends og den ggede fokus pa forbrugeren, synes

//___ EFMD . p SSOCIATION
EQuis Eat S AMBIA C)cems pliLwm



A
HiD

COPENHAGEN
BUSINESS SCHOOL

HANDELSHBJSKOLEN

kompetenceprofilen at veere serdeles lovende. (http://www.ramboll.com/media/articles/management-
consulting/commercial-potential-of-customer-experience)

c) Dimittenderne skal kunne forstd markedsdynamikker pa tvaers af kulturer for at stgtte
internationaliseringen af virksomheder

Alle respondenterne i den kvalitative analyse anerkender det nuvaerende og fremtidige behov for kandidater,
som er i stand til at analysere og forstd konsekvenserne af globalisering og digitalisering og den pavirkning
det har pa forbrugeren og dermed ogsa pa virksomhederne.

I den kvantitative analyse syntes hver anden virksomhed, at interkulturelle kompetencer og forbrugerindsigt
pa tveers af kulturer var serdeles relevante (se Figur 2). Den interkulturelle kompetence og forstaelse anses
for at veere saerdeles relevant i forbindelse med internationaliseringen af danske virksomheder samt evnen til
at identificere nye forretningsmuligheder baseret pa dybtgaende kendskab til forbrugerne pa tveers af kulturer
(herunder ogsa digitale kulture og sub-kulturer). Endvidere er det vigtigt at forsta den danske forbruger i en
globaliseret vaerden, idet de danske forbrugere ogsa bliver mere globale, og ikke kun har en dansk
referenceramme.

Camilla Blicher, Senior Category Director hos ArlaFoods formulerede det pa denne made:

Vi kommer ngdvendigvis til at udvikle nye positioner, fordi vi far brug for nogen der kan kommunikere pa
tveers af kulturer og sgrge for, at vi far talt sammen med vores B2B kunder i DK, Sverige, Finland og UK.
Det skaber nogle positioner, som har en mere brobyggende/koordinerende rolle. Sa ja, der opstar nye. Ogsa
forskel pa nar du sidder lokalt, om du har en udviklende eller en mere eksekverende rolle. Vi gnsker at blive
bedre til at bygge brands pa tveers af markeder og kulturer. Vi har pravet rigtig mange forskellige modeller
ift. hvad er rigtig balance mellem one size fits all”, og veere sd "local touch’ som muligt. Der prover vi
stadig at finde den rigtige balance. Det er forskelligt for kategorierne. ... Nu har vi ogsd FB, bannere, vi har
faet en hel ekstra palette, og det ger jo selvfalgelig, at man skal kende sine forbrugere endnu bedre, men
globaliseringen tog pludselig nogle enormt store skridt, fordi DK forbrugere lige pludselig ikke bare har en
dansk referenceramme — man har en global referenceramme. Det har gjort forbrugeren mere global,
hurtigere, fordi tilgeengeligheden af global eksponering er eksploderet.

Ifelge Steen Laursen, VP for kommunikation og brand i Rfrsh Entertainment, skal uddannelsen spille en
ngglerolle i at ga fra en lille markeds niche til at opna succes og udbrede kendskabet til deres branche pa et
stort globalt marked. Det handler om at have kompetencerne til at fa kommunikationen ud til det brede
publikum. Han siger specifikt, at:

Det er ngglen, at du har folk, der ikke bare er uddannet inden for et specifikt omrade, men simpelthen
kulturelt forstar det marked, vi er inde i. [...] Ndr vi arbejder internationalt, som vi gor her, sd er det preecist
det samme. Hvis vi skal tage den verdensdominans, som vi vil, sa er det alfa-omega, at vi har forstaelse for
de kulturer.”

Ole Asboe, Direktar for Oticon Brand bekraefter dette behov:

”Nar vi snakker interkulturelt, er det vigtigt, at man har ferdigheder til at udvikle et globalt koncept, som er
i trad med lokal kultur og rammer ind i markedet med den intention, der er for det globale koncept. For
Oticon er der traditionelt god forstaelse for EU og USA, og i mindre grad Sydamerika og Asien”.
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Nestor Avramov, Director of Global Marketing, Digital Platforms og 10T, Danfoss vurderede, at
uddannelsen er godt timet og ekstrem relevant, idet Danfoss’ er i gang med en satsning pa det amerikanske
marked:

Vi planlagger en satsning pa det amerikanske marked, og vi har ingen erfaringer med det marked endnu.
Vi har behov for strategisk indsigt i dette marked. Det er ikke l&engere nok at outsource
markedsundersggelser. Vi har behov for eksperter in-house, vi er ngdt til selv at have den know-how, der
skal til for at treffe de rette beslutninger pa de internationale markeder. Jeg kan sagtens se, at en af jeres
kandidater kan komme med i vores team: at have interkulturel forstaelse og kunne vaere med til at penetrere
nye kulturer hurtigt og radgive om hvordan vi skal investere pa nye markeder.”
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Godkendelse af ny uddannelse

Uddannelses- og forskningsministeren har pd baggrund af gennemfert pree-
kvalifikation af Copenhagen Business School (CBS) ansegning om godkendelse
af ny uddannelse truffet felgende afgerelse:

Godkendelse af ny bacheloruddannelse i forbrugerstudier

Afgerelsen er truffet i medfer af § 20 i bekendtgerelse nr. 205 af 13. marts 2018
om akkreditering af videregdende uddannelsesinstitutioner og godkendelse af
videregdende uddannelser.

Det er en forudseetning for godkendelsen, at uddannelsen og dennes studieord-
ning skal opfylde uddannelsesreglerne, herunder bekendtgerelse nr. 1328 af 15.
november 2016 om bachelor- og kandidatuddannelser ved universiteterne (ud-
dannelsesbekendtgerelsen).

Da CBS er positivt institutionsakkrediteret gives godkendelsen til umiddelbar
oprettelse af uddannelsen.

Ansegningen er blevet vurderet af Det rddgivende udvalg for vurdering af ud-
bud af videregdende uddannelser (RUVU). Vurderingen er vedlagt som bilag ne-
denfor.

Hovedomréde:
Uddannelsen herer under det samfundsvidenskabelige hovedomrade.

Titel:
Efter reglerne i uddannelsesbekendtgerelsens § 14, stk. 4, fastleegges uddan-
nelsens titel til:

Dansk: Bachelor (BSc) i erhvervsgkonomi og markeds- og kulturanalyse,
HA i markeds- og kulturanalyse

Engelsk: Bachelor (BSc) in Business Administration and Market Dynamics
and Cultural Analysis

Udbudssted:

Uddannelsen udbydes i Kebenhavn.
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Forskningsministeriet
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www.ufm.dk

CVR-nr. 1991 8440

Ref.-nr.
18/046935-27

Side 1/4


mailto:cbs@cbs.dk

Sprog:
Ministeriet har noteret sig, at uddannelsen udbydes pd dansk.

Normeret studietid:
Efter reglerne i uddannelsesbekendtgerelsens § 13 fastlaegges uddannelsens
normering til 180 ECTS-point.

Takstindplacering:
Uddannelsen indplaceres til: takst 1.
Aktivitetsgruppekode: 5700.

Koder Danmarks Statistik:
UDD 8285.
AUDD 8285.

Censorkorps:
Ministeriet har noteret sig, at uddannelsen tilknyttes censorkorpset for Er-

hvervsskonomi.

Maksimumramme:

Ministeriet har ikke fastsat en maksimumsramme for tilgangen til uddannelsen.
Universitetet bestemmer derfor selv efter reglerne om frit optag, hvor mange
studerende der optages pd uddannelsen, jf. § 11, stk. 1, i bekendtgerelse nr. 107
af 12. februar 2018 om adgang til bacheloruddannelser ved universiteterne (ba-
cheloradgangsbekendtgerelsen).

Adgangskrav:
Adgangskravene til bacheloruddannelsen i forbrugsstudier vil blive fastsat til:

- Dansk A
-  Matematik B
- Engelsk A

- Historie BELLER

- Samfundsfag B ELLER

- Samtidshistorie B ELLER
- ldéhistorie B ELLER

- International gkonomi B

Med venlig hilsen

Jorgen Prosper Serensen
Chefkonsulent
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Bilag: RUVU’s vurdering

Nr. A15 - Ny uddannelse — praekvalifikation
(efterar 2018)

Status pa ansggningen: Godkendelse

Ansgger og udbudssted:

Copenhagen Business School (CBS)

Uddannelsestype:

Bachelor

Uddannelsens navn
(fagbetegnelse):

Forbrugerstudier (HA i markeds- og kulturanalyse)

Den uddannedes titler pa
hhv. da/eng:

- Bachelor (BSc) i erhvervsgkonomi og markeds- og kulturanalyse / HA i mar-
keds- og kulturanalyse

- Bachelor (BSc) in Business Administration and Market Dynamics and Cultural
Analysis

Hovedomrade: Samfundsvidenskab Genansggning: | ja
(ja/nej)
Sprog: Dansk Antal ECTS: 180 ECTS

Link til ansggning pa
http://pkf.ufm.dk:

http://pkf.ufm.dk/flows/3704d145882a4305254cb3e2d1443a57

Om uddannelsen: indhold
og erhvervssigte

Beskrivelse af den nye uddannelse, dens konstituerende
elementer/struktur, erhvervssigte og adgangskrav

Beskrivelse af
uddannelsen:

HA i markeds- og kulturanalyse giver studerende de vaerktgjer der er vigtige for
forstdelsen af den nye type af forbrugere, der opstar i kglvandet pa de globale
og teknologiske aendringer. De studerende vil komme med Igsningsforslag til,
hvordan virksomhederne skal reagere pa de mere komplekse markedsdynamik-
ker og tilpasse sig til de @ndrede markedsvilkar.

Uddannelsen er dermed et svar pa et stigende behov i dansk erhvervsliv om at
dels forsta forbrugerene bedre og dels kunne forholde sig til deres fremtidige
preeferencer. Der er en mangel pa medarbejdere, som besidder en interdiscipli-
naer og databaseret forstaelse af forbrugernes vaerdier, og tendenserne pa mar-
kedet. Uddannelsen giver dimittenderne veerktgjer til at udarbejde forbruger-
undersggelser via kvalitative og kvantitative analyser. Dette kan imidlertid ikke
sta alene. Dimittenderne skal ogsa have viden om forbrugernes kulturelle bag-
grunde, og bruge dette som afsaet til at udvikle marketingstrategier og innova-
tion og produktdesign. Uddannelsen bygger pa en gget erkendelse af, at kultur
og kulturelle trends er steerke drivkraefter i forretningsudvikling.

Uddannelsen er interdisciplinaer og forskningsbaseret, og bygger pa CBS staerke
forskningsmiljger inden for tre fagblokke: 1) erhvervsgkonomi 2) kulturstudier,
forbrugerstudier og sociologi 3) marketing, kommunikation og innovation.

RUVU’s vurdering pa mgde
d. 24. oktober 2018

RUVU vurderer, at ansggningen opfylder kriterierne, som fastsat i bekendtgg-
relse nr. 205 af 13. marts 2018, bilag 4.
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http://pkf.ufm.dk/flows/3704d145882a4305254cb3e2d1443a57

RUVU har noteret sig, at ansggningen om uddannelsen er et led i CBS’ gnske
om at omlaegge en eksisterende erhvervssproglig uddannelse til en erhvervs-
gkonomisk uddannelse, herunder revidere uddannelsens kompetenceprofil sa
den bedre matcher behovet pa arbejdsmarkedet.

RUVU har i sin vurdering lagt veegt p3, at der har vaeret gennemfgrt en omfat-
tende aftagerundersggelse og en dialog med centrale aftagere om uddannel-
sens indhold og profil.

Side4/4




