ed “fortroendeegenskaper” (credence attributes)

menas produktegenskaper, som konsumenten

inte kan bedéma vare sig vid inképstillfillet

eller vid konsumtionen och inte ens efterét.

Konventionella och ekologiska varor ir vanligt-
vis helt identiska. Man kan inte beddma om det har varit GMO
nagonstans i produktionsprocessen. Ofta 4r det svért att vara siker
pa produktens geografiska ursprung. Det kan krivas expert-
kunskaper for att veta om ett varumirke ir dkra eller plagierat.

Eftersom fortroendeegenskaperna ir sa viktiga for

konsumenternas betalningsvilja, maste de stindigt utvecklas,
vidareutvecklas och férsvaras. Om képarna efterfragar bestimda
fortroendeegenskaper, representerar varumirket mycket pengar.
Visserligen har under senare ar flera stora foretag blivit avslojade
med att luras med ingredienserna, och férmodligen har inte alla
konsumenter glémt fusket med histkdtt hos Findus, Dafgirds,
Coop, ICA och flera andra.

TESTA FORTROENDET

Nir produkters fortroendeegenskaper kan skapa merforsiljning
och héja prisnivan, kan man undra vad det siljande foretagets
identitet betyder. I en amerikansk studie undersoker forskarna
tre fortroendeegenskaper. En av dem avser om lantbruks-
kooperativa foretag kan anvinda sin organisationsform i varu-
mirkesbyggandet. Studien behandlar ocksd om familjedgande dr
ett bra forsiljningsargument samt betydelsen av det geografiska
ursprunget.

Nir de tre variablerna paras ihop, blir det manga kombi-
nationer, som studiens respondenter fick uttrycka preferenser
for. Data insamlades genom att négra hundra konsumenter fick
uppge vad de ville betala for de olika alternativen. Tva produkt-
kategorier anvindes, nimligen cheddarost och frukostflingor.
Varumirkena for dessa produkter kunde tillhéra en butikskedja,
en stor livsmedelsproducent eller en bondekooperativ férening.
Produkterna uppgavs komma frin olika amerikanska delstater.

INDUSTRINS VARUMARKEN STARKARE
Nir de statistiska berikningarna var gjorda, framkom ett monster.
Konsumenterna ville forvisso betala ett merpris, nir de visste att
produkten kom frin ett lantbrukskooperativt féretag. Detta var
dock inte till stor glidje, eftersom betalningsviljan var hégre for
produkter frn en stor livsmedelsindustri.

Om man ser generellt och internationellt, 4r det inte vanligt
att lantbrukskooperativa foretag overhuvudtaget siljer sina pro-
dukter under ett varumirke. Langt vanligare ir att foreningarna
sdljer medlemmarnas révaror i bulk. Nir foreningar dock
anvinder varumirken, ir det ofta svaga sidana. En forklaring
ir att foreningarnas mottagningsplikt och medlemmarnas ritt
att leverera medfér att det kan forekomma stora variationer vad

"En bonde ndara dig” ger hogsta mervardet

giller bade kvalitet och kvantitet. Kontraktsproduktion och
kvalitetskontroller 4r inte sjilvklara overallt.

INVESTERING MED TVEKSAMT VARDE

En annan forklaring kan vara att det 4r kapitalkrivande att bygga

upp och underhalla ett starkt varumirke, och manga medlemmar

vill inte att deras féreningar ska investera i immateriella tillgingar.

Dessa syns ju inte i balansrikningen pd samma sitt som materiella
investeringar sisom ”i betong”.

Konsumenterna ville alltsd betala minst for produketer, vars
varumirke tillhér en butikskedja och mest for varor, som
kommer frin ett stort industriféretag, medan de lantbruks-
kooperativa varumirkena kommer diremellan. Det betyder att
kooperativa foretag i sin marknadsféring inte vinner pa att de
ir kooperativa.

FAMILJEAGT OCH NARPRODUCERAT
Nista fraga 4r om de kooperativa foretagen kan lyckas bittre, om
de forklarar sitt ursprung, forsavitt produkterna inte 4r lokal-
producerade. Det 4r ingen poing i att forklara f6r konsumenterna
att produkten kommer frin en bestimd region, som ligger langt
borta. Konsumenterna vill ha produkter frin sina egna hemtrakeer.
De kooperativa foretagens starkaste kort ar att de kan for-
klara att produkterna kommer fran familjedigda foretag, och
foreningsmedlemmarna ir ju familjedgda foretag. Familjedgandet
visade sig i studien vara ett starkare forsiljningsargument for ost
men mindre f6r frukostflingor.

BONDEN GER MERVARDE
Om det lokalt producerade och familjedgandet 4r bra forsiljnings-
argument, méste det innebira att allra bast ar om forpackningen eller
butikens hyllkant anger namnet pa den bonde som har producerat
varan ifriga. Ett namn, en bild och ett telefonnummer eller email-
adress till bonden kan inge fortroende hos konsumenterna.
Slutsatsen blir densamma som nir undertecknad i Lantbrukets
Affirer nummer 5, 2005, sammanfattade en annan studie, nimligen
att det 4r “klokt av de svenska lantbrukskooperativa foreningarna att
inte marknadsfora sig sdsom kooperativa’. Familjedgande ir en bittre
fortroendeegenskap 4n kooperation.

Vill du liisa mera: Jasper Grashuis & Alexandre Magnier (2018).
Product differentiation by marketing and
processing cooperatives: A choice experiment
with cheese and cereal products. Agribusiness,
under utgivning.
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