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Er fadevarevalget blevet
supra-komplekst?

Af Torben Hansen, professor, Institut for Afscetningsgkonomi, CBS

Skaret ind til benet har
politikerne to veje at ga,
Den ene handler om at ggre
forbrugerne klogere pa
ernaring og sundhed, sa de
selv er i stand til at treffe
beslutninger. Den anden
handler om at udlicitere
forbrugernes vidensdannelse
til staten eller til virksom-
hederne gennem forskellige
markningsordninger, skriver
Torben Hansen

Langt de fleste forbrugere ved udmeerket, at

et &ble er sundere end en chokoladebar, og at
cola og kager ikke bgr indtages i umadeholdne
maengder. S3 man skulle tro, at forbrugsvalget
for den forbruger, som gnsker at leve sundt, er
relativt enkelt. Debatten om differentieret moms
tager ligeledes udgangspunkt i denne tilsyne-
ladende enkle sondring imellem dét der er sundt,
og dét der ikke er. Problemet er imidlertid, at en
meget stor del af forbrugerens fodevarevalg ikke
blot kan indplaceres i en af disse to kategorier.
Ofte star forbrugeren i stedet over for at skulle
foretage valget inden for en produktkategori.
Forbrugeren gnsker maske at kabe en feerdig
middagsret, men hvordan finder han/hun frem
til den sundeste af disse? Eller forbrugeren
onsker at kgbe en skeerekage, men hvordan
findes mon her den mindst usunde kage?

Dette valg er for mange forbrugere bestemt
ikke enkelt. Faktisk viser undersggelser fra
Forskningsgruppen for Forbrugeradfeerd pa
Copenhagen Business School, at ca. to tredje-
dele af forbrugerne mener, at indkgb af varer
som salatdressinger, feerdige middagsretter,
skeerekager og kiks ud fra et sundhedskriterium
er en "middel til hgj" kompleks opgave. Det er
naeppe realistisk, at man kan fa forbrugerne

til at forsage disse - og mange andre lignende
varer - for i stedet kun at leve af frugt og grgnt.
Vi ma i stedet prove at forsta forbrugerens
faktiske adfeaerd under forskellige grader af
sundhedskompleksitet.

Prisen alene er nem nok

Figuren til hgjre repreesenterer et forsgg pa at
etablere en sddan forstaelsesramme. Figurens
y-akse angiver i hvilket omfang forbrugeren

synes, at valget er komplekst. Kompleksitet er

et spergsmal om, i hvilket omfang forbrugeren
rent faktisk forstar de informationer, som denne
mgder i forbindelse med varevalget. Dvs., kan
forbrugeren omdanne information til viden?
Kompleksiteten vil stige ved stigende infor-
mationsmaengder (flere egenskaber) men vil til
gengeeld falde, hvis forbrugeren far forbedrede
kompetencer til at omdanne information om
egenskaberne til viden. P4 x-aksen er angivet,
hvor mange egenskaber der faktisk evalueres af
forbrugeren.

Forbrugsvalget i situation A er ret enkelt. Der er
tale om sa fa forskellige egenskaber, at varerne
opfattes som stort set ens. | en sddan situation
har forbrugeren kun et valg, nemlig at kabe
varen dér, hvor den er billigst. Udbydere som
konkurrerer pa prisen, f.eks. discountbutikker,
har naturligt en stor interesse i at fa forbru-
geren til at opfatte fgdevarerne som stort set
ensartede. | situation A befinder sig varer, som
forbrugeren opfatter som stort set identiske.
For sddanne varer vil prisen naturligt have en
afggrende betydning for forbrugsvalget.

At omdanne informationer til viden

Mener forbrugeren derimod, at der er forskel pa
produkterne, kan forbrugeren ikke alene basere
sit valg pa prisen, da han/hun ogsa er ngdt til
at tage i betragtning, hvad man konkret far
igen for pengene. Altsd en veerdibetragtning,
hvor sével kvalitets- som prisforskelle indgar.
Veerdibetragtningen medfarer, at valget nu
bliver mere komplekst - men det er ikke noget
problem, sa leenge forbrugerens kompetencer
kan kompensere for dette, sddan som det sker

i situation B. | denne situation baserer forbru-
geren f.eks. sit valg pa en vurdering og sammen-
stilling af de enkelte informationer, som findes
pa varens Varefakta. Forbrugeren er med andre

ord i stand til at analysere de enkelte informa-
tioner om varens egenskaber - og desuden i
stand til at omdanne disse informationer til
viden. Varefakta angiver netop en objektiv
beskrivelse af varens indhold, og derfor vil ikke
mindst forbrugere i situation B formodes at
statte sig til Varefakta ved forbrugsvalget.

"Man skulle tro,

at forbrugsvalget
for den forbruger,
som gnsker at leve
sundt, er relativt
enkelt. I

Forbrugere er ikke ens. Nogle vil have starre
kompetencer - og villighed til at bruge dem -
end andre. Forbrugere med nedsatte kompe-
tencer vil hurtigere give op over for store
informationsmeangder, og vil na situation C
hurtigere end andre forbrugere. | situation C

er kompleksiteten blevet sd hgj, at forbrugeren
ikke lengere selv magter at evaluere de enkelte
vareegenskaber. Forbrugeren leder derfor efter
“surrogater”, som kan erstatte den selvsteendige
evaluering af egenskaberne.

"Light" er et typisk surrogat

Et typisk surrogat er her et produktmeerke,
som af forbrugeren indirekte forbindes med
nogle bestemte egenskaber, eller mere direkte
sundheds- og erneeringsanprisninger sasom

Forbrugsvalget under
forskellige grader af
kompleksitet

Figurens y-akse - den
lodrette akse - angiver
i hvilket omfang for-
brugeren synes, at
valget er komplekst.
Pa x-aksen er angivet,
hvor mange egenskaber,
der faktisk evalueres

A. Pris
af forbrugeren.

D. @kologi, firmamaerke,
energimaerke

C Produktmaerke,
konkrete sundheds-
anprisninger

B_. Varefakta

Opfattet kompleksitet (= antal forskellige

tilgangelige redskaber)
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Antal egenskaber, der evalueres af forbrugeren



"light”, "kalorielet” osv. | situationerne A-C
prover forbrugeren pa forskellig vis at gennem-
skue de enkelte produkters sundhedsveerdi.

| situation D er sundhed imidlertid blevet en
abstraktion, da sundhed ikke leengere blot
knyttes til det enkelte produkt, men derimod i
mindst lige sa hgj grad til forbrugerens mentale
tilstand og @nsket om at kunne retfaerdiggore
sine handlinger. | situation D er der s& mange
forskellige egenskaber, produktmeerker og
sundhedsanprisninger at forbrugeren har
vanskeligt ved at se skoven for bare treeer. Hvis
vi farer vild i skoven bliver vi ofte glade, hvis vi
ser f.eks. et par gule paele. Vi har maske ingen
anelse om, hvorvidt paelene fgrer os den rigtige
vej tilbage, om der er tale om en lang eller kort
rute osv. Men vi bruger alligevel paelene som
mentale markerer til at retferdiggere, at vi gar
dén vej. | situation D kan vi i forbindelse med
fgdevarevalget derfor ikke tale om kompleksitet
i forhold til produktet, da forbrugerens valg kan
ske, uden at forbrugeren fér indblik i produktets
egenskaber.

At haenge sin hat pa gko-maerket

Forbrugerens valg er nu blevet supra-komplekst.
Forbrugeren skal blot finde noget, som denne vil
kunne "heenge sin hat" pa. Dette kunne veere et
ernaringsmeerke - jf. den megen debat herom

- eller det kunne veere et firmanavn (‘corporate
branding’), hvor forbrugeren mere handler i
tillid til virksomhedens veerdiseet, end ud fra en
mening om, hvad produktet egentlig indeholder.
@kologimeerket er for mange forbrugere et andet
eksempel. Selvom fa forbrugere vel egentlig
kender til kravene bag gkologimeerket, atholder
det de feerreste fra at konstruere opfyldelsen

af veerdier som miljgrigtighed, dyrevelfeerd og
sundhed ud fra meerket. Faktisk kan Varefakta
0gsa her fa en betydning, nemlig ved at
forbrugeren i situation D kan opfatte Varefakta
som en “tryghedsgaranti” i form af, at varen er
testet af en uafheaengig virksomhed.

Situationerne A-D angiver ikke blot fire typer af
forbrugerbeslutninger. De angiver i lige s& hgj
grad politiske muligheder pa sundhedsomradet.
Basalt set er der to veje at ga. Den farste vej
handler om at gge forbrugerens ernaerings-

og sundhedskompetencer, saledes at "knaekket”
pa kurven udsaettes og flere forbrugere derved
vil kunne findes i situation B. Den anden vej
handler om, at give forbrugeren ggede mulig-
heder for at udlicitere sin vidensdannelse til
staten (ernaeringsmaerket) eller virksomhederne
(situation D). | overfart betydning kan man
0gsa sige, at den sidste vej repraesenterer
symptombehandlingen (hovedpinepillen), mens
den fgrste vej repreesenterer arsagsbehandling
(kurere &rsagen til hovedpinen).




Bedre cykellase udlgser
million-gevinst

Af Ib Keld Jensen, redaktar

Forsikringsselskaberne har
sparet over en halv milliard
kroner pa at kraeve Vare-
fakta pa alle cykellase

De danske forsikringsselskaber har sparet 600
millioner kroner i udbetalte erstatninger pa
stjalne cykler, siden branchen for 15 ar siden
kreevede, at alle nye cykler skulle forsynes
med en Varefakta-godkendt |as for at udlgse
erstatning.

| 1994 udbetalte forsikringsselskaberne erstat-
ning for 200 mio. kroner, da cykeltyverierne
toppede. Siden er antallet af cykeltyverier faldet
til omtrent det halve niveau, og erstatnings-
udbetalingerne er gdet samme vej, sa erstat-
ningerne nu er pa det laveste niveau i 20 ar.
De seneste tal for 2006 viser, at forsikringssel-
skaberne udbetalte erstatninger for knapt

133 mio. kroner, til trods for at gennemsnits-
prisen per erstattet cykel er steget veesentligt

i samme periode.

"Der ingen tvivl om, at der er en klar sammen-
heng mellem nedgangen i antallet af
cykeltyverier og de forbedrede |ase, som vi
indfgrte med de nye DVN-krav i august 1993.

Cykeltyverier

Anmeldt til

politi

96.542
Nye DVN-krav
105.987
125.371
112.966
97.882
88.624
77.054
73.816
72.231
64.796
68.817
69.603
69.903
65.319
66.277

Kilde: Forsikring og Pension

Faktisk har vi brugt eksemplet med cyklerne,
nar folk har spurgt, om vi kan veere sikre p3,
at indfgrelsen af startspaerren er arsag til ned-
gangen i antallet af biltyverier," forteeller
Christian Skgdt, der er konsulent i forsikrings-
selskabernes brancheorganisation Forsikring
og Pension.

Kun en forklaring

Han tilfgjer, at han ikke kan give anden forkla-
ring pa det markante fald i cykeltyverier, end at
lasene siden 1993 Igbende er blevet udskiftet,
og at det i de folgende ar er blevet tiltagende
vanskeligt at stjeele en cykel, efterhdnden som
de forbedrede Iase med nggle erstattede de
gamle kodelase.

Christian Skedt vurderer, at det i dag praktisk
talt er umuligt at breekke en cykel op uden
veerktgj.

Han mener, at de cykler, der bliver meldt stjalet
i dag, hovedsalig bliver baret vaek, hvorefter
lasen skeeres op med veerktej. Men der er ogsa
tilfeelde, hvor ejeren glemmer, hvor han eller
hun har stillet sin cykel.

Endelig er der tilfeelde, hvor ejeren glemmer at
lase sin cykel eller simpelthen selv smider den
veek for at fa erstatningen.

1992 - 2006

Anmeldt til
Anmeldt til forsikring i %

forsikring af politital

Tilbage i 1990'erne overvejede forsikringsselska-
berne at udskille cyklen af den almindelige hus-
standsforsikring, fordi cykeltyverierne Igb Igbsk.
“Der var overvejelser om, at man skulle tegne
en serskilt cykelforsikring, hvis man gnskede
sin cykel forsikret," forteeller Christian Skgdt.
Men det forhindrede de nye DVN-forskrifter for
cykellase altsa.

Ingen erstatning uden Varefakta

| dag udbetaler forsikringsselskaberne fuld
erstatning til den aktuelle dagspris pa en op til
to ar gammel cykel, men kun hvis ejeren er i
besiddelse af det lasebevis til en DVN-godkendt
las, man far udleveret ved kobet. "Lasebeviset er
et veerdipapir, som man skal passe pa. Nar der er
et misforhold mellem antallet af politianmeldte
stjalne cykler og antallet af forsikringsudbetalte
cykler, sa skyldes det blandt andet, at en del
cyklister ikke kan finde deres lasebevis, og sa
falder der ingen erstatning"

Ifglge konsulent Knud Knudsen, der er Forsikring
og Pensions lasekyndige ekspert, har der veeret
kritik af, at kravene til danske cykellase var

for skrappe. "Vi har faet kritik for, at vi var

alt for strenge i vores krav, men der er altsa

en del cyklister, der gennem arene er blevet
sparet for mange ergrelser, fordi lasene er
blevet bedre."

Gennem-
Erstatning snits-
i 1.000 kr. erstatning
164.079

174.061
199.589
187.305
167.161
158.357
142.492
133.857
140.036
132.027
146.644
144.795
143.509
134.505
132.589




Pluk fra danske og

udenlandske

Vildledning eller vejledning
med ny meerkning 1

6. januar 2008

Jyllands-Posten skriver, at ernaeringseksperter
sammen med Forbrugerradet forudser, at den
nye GDA-meerkning, som flere store fadevare-
producenter er begyndt at anvende ogsa her-
hjemme, og som EU-Kommissionen i sit forslag
til meerkningsdirektiv leegger op til at bla-
stemple, gor det sveert for forbrugerne at gen-
nemskue, hvor usunde madvarerne egentlig er.
GDA-meerkningen er baseret pa to elastiske
starrelser - portionsstgrrelser og anbefalet dag-
ligt kaloriebehov, der begge varierer meget bade
fra produkt til produkt og fra person til person.

Nyt nordisk energimaerke

9. januar 2008

Dansk Handelsblad skriver, at et nyt nordisk
ernaeringsmeerke skal ggre det nemmere for
forbrugerne at veelge sunde og erneeringsrigtige
fodevarer pa butikshylderne. Derfor indgar
Danmark aftale med Sverige og Norge om en
feelles meerkning. Det nye ernaeringsmaerke tager
udgangspunkt i det eksisterende svenske nggle-
hulsmeerke og vil formentlig blive en realitet
allerede til efteraret. Meerkningen skal i Danmark
erstatte det nuveerende “spis mest" meerke.

England vil tvinge supermarkeder
til faelles markning

30. januar 2008

Dansk Handelsblad skriver, at den engelske
regering vil have supermarkederne til at etab-
lere et feelles maerkningssystem for at hjeelpe
kunderne til at nedseette deres forbrug af
fedt, sukker og salt. Flere keeder bruger i dag
trafiklyssystemet, men bl.a. Tesco og en reekke
leverandgrer finder systemet for groft og mis-
visende. Regeringen har sat fem mia. kroner af
til kampen mod fedme.

Meerkning pa forsiden
af fgdevarer i EU

9. februar 2008

Dagbladet Kgge/Roskilde/Ringsted skriver, at
et nyt forslag fra EU-Kommissionen vil ggre
neeringsdeklarationer pa forsiden af produktet
obligatoriske. Meaengden af energi, fedt, kul-
hydrater, sukker og salt skal angives per 100 g,
100 ml eller per portion. Hvordan det naermere
skal preesenteres, ma virksomhederne eller
medlemslandene selv tage stilling til.

Der er med forslaget ikke tale om en totalharmo-
nisering af varedeklarationer, men om at indfgre
en raekke mindstekrav. Det er en fordel for bade
producenter, handlende og forbrugere, lyder det
fra Kommissionen.

medier

Vildledning eller vejledning
med ny maerkning 2

14. februar 2008

| et debatindleeg i Jyllands-Posten skriver
Hemming Van, direktgr for Daloon, som blandt
andet fremstiller forarsruller, at han mener
fgdevareindustriens nye GDA maerkningsordning
er et godt redskab for forbrugerne, fordi det er
nemt at forsta. "Forbrugerne kan se for eksempel
hvor meget fedt og sukker, der er i produkterne,
og vi kan sammenligne produkterne inden for
hver produktkategori sdsom havregryn, soda-
vand etc.", skriver han. Jyllands-Posten havde i
en tidligere artikel (se “Vildledning eller vejled-
ning med ny meerkning 1") stillet spargsmals-
tegn ved den nye ordning.

Fisk skal maerkes med,
hvor de kommer fra

19. februar 2008

Ritzau skriver, at fadevareminister Eva Kjer
Hansen har foreslaet en meerkningsordning for
fisk i EU for at bekeempe ulovligt fiskeri.
Meaerkningen skal klart vise fiskens oprindelse, sa
forbrugerne kan undga at kebe ulovligt fangede
fisk. EU's fiskerikommisseer er interesseret i ideen.

Sundhed skal pa skoleskemaet

20. februar 2008

Sundhed skal ind i folkeskolen som en fast del
af undervisningen, foreslar et panel af eksperter
i ny rapport, skriver Nyhedsavisen, der citerer
professor og dekan for naturvidenskab ved
Kgbenhavns Universitet, Nils O. Andersen for
at sige: "Danmark er som USA for 20 ar siden,
og vi skal undga at ende som amerikanerne.
Viden om mad og forbreending skal tidligt ind
i folkeskolen, sa fedme og antallet af livsstils-
sygdomme kommer ned".

Varedeklarationer pa skemaet

1. marts 2008

Madmagasinet Spis Bedre interviewer DVN's
direktor Helga Mgller, der bliver spurgt til DVN's
forbrugerundersggelse. Undersggelsen viser, at
blot fire procent af danskerne er blevet under-
vist i, hvordan en varedeklaration skal lseses og
forstas. Helga Mgller kalder tallet for svimlende
lavt og konstaterer, at det forklarer, hvorfor

sa mange danskere har sveert ved at bruge
oplysningerne.

Maerkning af gen-
manipulerede fgdevarer

16. januar 2008

Flensborg Avis skriver, at Feelleslandbo-
foreningen for Sydslesvig hilser det velkommen,
at genmanipulerede fgdevarer skal maerkes.
Loven kan dog hverken give landmaend eller for-
brugere 100 procent sikkerhed, ifglge konsulent
Dirk Hansen fra Feelleslandboforeningen. For-
skellen mellem fgdevarer, som bliver fremstillet
helt uden eller ved hjeelp af genmanipulerede
stoffer, vil blive udvandet mere og mere,
papeger han.

Flere slags markning forvirrer

24. januar 2008

Daily Mail skriver, at supermarkeder i
Storbritannien i fremtiden kun skal bruge en
slags meerkning for at ggre det nemmere for
forbrugerne at finde ud af, hvilke valg er de
sundeste. | gjeblikket er der tre forskellige.
Et forslag til meerkningen kommer senere

pa aret. "Vi ved, at klar, enkel meerkning pa
forsiden af varerne hjeelper forbrugeren med
at tage sundere valg. Og det er ngdvendigt,
hvis vi skal vende den stigende fedmeepidemi,’
sagde den engelske sundhedsminister

Alan Johnson.

Forbrugerne skal have
hjeelp til sunde valg

25. januar 2008

Reuters London skriver, at den engelske sund-
hedsminister Alan Johnson mindeligt beder
fedevareindustrien om at enes om én vare-
deklaration. Han kan godt forsta, at alle gerne
vil fortseette med deres eget system, men det
er vigtigt at ggre det lettere for forbrugerne at
veelge sundt.

@I, vin og spiritus skal ikke markes

31. januar 2008

The Irish Times skriver, at vin, ¢l og spiritus
gar fri, hvis en ny EU lovgivning om meerkning
af fadevarer bliver gennemfgrt. Branchernes
lobbyister har formaet at holde dem udenfor.

Varer bliver maerket
lidt sundere, end de er

21. februar

Canwest News Service skriver, at i fglge en
undersggelse, som det amerikanske TerraChoice
Environmental Marketing har lavet, bliver
99,9 procent af miljgvenlige produkter meaerket
som mere “naturlige”, end de i virkeligheden

er. Det er endda blevet et begreb: Produkterne
bliver "gronvasket".



Dansk Varefakta Naevn (DVN) er et samarbejde mellem forbrugere, industri og

handel om frivillig maerkning af brugsegnede varer og tjenesteydelser til forbrugerne.
Maerkningen bestar af deklaration af indhold og/eller egenskaber

og kendes pa Varefaktameerket.

DVN driver Energimaerkningssekretariatet for Produkter, der administrerer
energimerkningen af harde hvidevarer, klimaanlaeg og lyskilder for Energistyrelsen.

DVN blev oprettet i 1957.

DVN vinder udbud

DVN har for anden gang vundet udbud om drift af
Energimarkningssekretariatet for Produkter.
Kontrakten lgber i en periode pa 4 ar og omfatter
kontrol af energimarkningen pa harde hvidevarer,
klimaanlaeg og lyskilder. Sekretariatets opgaver er
bl.a. at

®  kontrollere oplysningerne pa energimeerket, dvs.
om leverandgrens oplysninger om produkterne er
korrekte. Sekretariatet udveelger og star for udtagning
af modeller, der sendes til test pa Teknologisk Institut
eller - for lyskilders vedkommende - DELTA. Derefter
falger sekretariatet op over for leverandgrerne af de
modeller, hvor testresultaterne ikke stemmer overens
med oplysningerne pa energimeerket.

®  kontrollere, om der er energimaeerker pa harde hvide-
varer, klimaanleaeg og lyskilder i butikkerne, og om
meerkningen er korrekt udformet. Sekretariatet
udveelger de butikker, der skal have kontrolbesgg og
falger op over for butikker, hvor maerkningen ikke er
korrekt.

®  kontrollere, om der er energimaerkningsoplysninger
- 0g om de er korrekt udformet - i brochurer og
annoncer.

Kontrakten omfatter desuden forskellige informations-
opgaver, bl.a. udarbejdelse og udsendelse af bladet
"Meerk € Spar" til leveranderer og forhandlere af harde
hvidevarer og udvikling og vedligeholdelse af den del
af Energistyrelsens hjemmeside, der handler om energi-
maerkning af harde hvidevarer, klimaanlaeg og lyskilder.

Sekretariatet har desuden udarbejdet en 20-siders pjece,
der i januar blev distribueret ud til godt 42.000 forbrugere

gennem butikker, der forhandler harde hvidevarer.

Der er med andre ord tale om ret omfattende arbejds-
opgaver, der involverer 4 medarbejdere hos DVN.

Forskrifter

Fglgende forskrifter er blevet ajourfort eller revideret
siden 7. januar 2008:

Ny fedevarekonsulent

Kemiingenigr Birte Jensen
Veilstrup er tiltradt i en
nyoprettet stilling som
fgdevarekonsulent.

Birte kommer fra en stilling
som akademisk medarbej-
der i Fedevarestyrelsen og
har dermed bred erfaring i
at arbejde med fodevare-
lovgivningen. Hos DVN
arbejder Birte bl.a. med
Varefakta pa fodevarer for
sin egen kundekreds.

Personalenyt

Kurser og konferencer
DVN's medarbejdere har
deltaget i felgende kurser
og konferencer siden

7. januar 2008:

Orienteringsmgde
“Smag pa grisen",
Danish Meat Association

Direktor Helga Mgller har
holdt opleeg om at lzese
og forsta fedevare-
deklarationer for Familie
og Samfund Skjoldborg-
Sjerring Thisted og
Odsherred.

6. nordiske tilsyns-
konference for ansatte i
fedevaretilsynet,
Lillehammer, Norge

Nyt om markning

Fgdevarestyrelsen er i forbindelse med
den maerknings- og vildledningskam-
pagne, som gennemfgres i 2008, frem-
kommet med en raekke preeciseringer til
anprisningsforordningen (nr. 124/2006).
De drejer sig bl.a. om anvendelse af
anprisningen "light" og forordningens
overgangsbestemmelser. DVN's kunder
er orienteret neermere om disse preaeci-

seringer pr. brev.

Dansk Varefakta Neevn
Byleddet 7
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MARKNING

Meerkning udgives af
Dansk Varefakta Neevn

ca. 4 gange arligt og
indeholder artikler om
Varefakta og meerknings-
relaterede emner inden for
DVN's arbejdsomrader.

Indholdet i Maerkning ma
gengives med kildeangivelse.

Bladet udsendes gratis
til DVN's kunder, samar-
bejdspartnere, politikere,
pressen m.fl.

Redaktion:

Direktor Helga Mgller
(ansvarshavende)
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Marianne M. Palbo

12. argang

Oplag: 2.100 eksemplarer
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Design: Finn Nygaard
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6. marts 2008.
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