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Hans Risselada en Peter Verhoef, verdient een woord van dank op dit vlak voor hun bijdrage.
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(in het bijzonder Gert Haanstra) en de anonieme telecomprovider bedanken voor hun bijdrage aan
hoofdstuk drie, en de anonieme online retailer (in het bijzonder Bouke en Olivier) bedanken voor
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mijn mede-promovendi, zowel huidige als voormalige: Alec, Bianca, Carmen, Daniela, Eline,
Evert, Feng, Frank, Jacob, Jan, John, Katrin, Lisette, Martine, Sander, Sebastian, Stefanie, Sandy,
Titah en Yi-Chun. De vele koffiemomenten, uitjes en pokeravonden hebben zeker bijgedragen
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inhoudelijk heb je veel bijdrages geleverd door mee te denken over problemen waar ik tegen
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