Grupptillhorighet och marknads-
andelar paverhar GMO-val

dgon har beriknat att konsumenter fattar

beslut om cirka 200 produkter per dag. Varje

produktval 4r dessutom krangligt, eftersom det

omfattar svirgripbara faktorer sisom nirings-

innehall, produktionssitt, forpackningstyp,
ursprung, pris, och mycket annat.

Inképsbesluten kan ocksa péaverkas av sociala faktorer. Kanske
viljer konsumenter sidana produktvarianter, som deras vinner
och bekanta ocksa viljer? Detta ir ett rationellt beteende, efter-
som man dd klumpar ihop de manga produktegenskaperna.

Att en konsument observerar vad andra konsumenter gor
och drar lirdomar f6r sina inkopsbeslut, kallas observations-
inlirning. Det finns likheter med situationer dir folk besoker
ett marknadstorg. Om det finns en ling ko till ett visst
marknadsstind, kan detta tolkas sisom att det vid detta stind
finns nagot attrakeivt. Annars skulle ju inte s& ménga vilja
handla dir. Alternativt kan man vilja skilja ut sig frin mingden
och féredra produkter som fa andra viljer.

MARKNADSANDELAR SOM MATT

En aktuell studie underséker hur konsumenter paverkas av

sin sociala omgivning, varvid produkternas marknadsandelar
fungerar sdsom en indikation f6r hur produkter accepteras av
konsumenter i stort. Anna Edenbrandt frin SLUs ekonomi-
institution har tillsammans med tva danska kollegor litit
marknadsanalysbyrin GfK genomfora ett experiment bland
danska konsumenter. GfK samlade in data inom ramen for sin
stdende konsumentpanel. Det kom svar frin 873 personer.

De som svarade pa enkiten fick vilja mellan olika slags
konsumtionsmjoslk. Precis som nir konsumenter handlar i
butik skilde sig mj6lken 4t med hinsyn till fetthalt och om
den var konventionell eller ekologisk. Dessutom beskrevs den
utifrin om korna fitt GMO-foder eller inte.

GMO-utfordring behéver inte uppges pa produkterna och
var vid studiens genomférande vanlig i Danmark. Detta kinner
dock de flesta konsumenter inte till. Respondenterna kunde
dven vilja mjolk, dir korna var framavlade med GMO-teknik
Givetvis finns det inga kor, som tagits fram med GMO-teknik,
men en del konsumenter tror kanske det.

Dessutom fick respondenterna reda pd de olika produkt-
varianternas marknadsandel. Denna information ger en signal
om hur andra konsumenter viljer. P4 s4 sitt fick konsumenterna
ange vilken produktvariant de féredrog. I studien ingick diremot
inte kommunikation mellan de olika respondenterna.

VISSA VAL PAVERKAS
Resultaten visar att det finns skillnader mellan hur kinnedom om
marknadsandelar paverkar konsumenternas val. En del minniskor
uppfattar hég marknadsandel sdsom relevant for sitt matinkop.
Medan de flesta respondenter inte paverkas av marknadsandelar
finns det en grupp som paverkades mycket av en hég marknads-
andel for GMO. Detsamma gillde inte for ekologisk mj6lk. For-
fattarna menade att nir det giller nya och mer okinda egenskaper
hos livsmedel, kan konsumenter anvinda andra konsumenters
beteende som en killa till information om dess acceptans.
Forfattarna antog att konsumenter paverkas mera av ménniskor
som de tror ir lika dem sjilva. De fann att nér respondenter tror
att deras bekanta 4r minst lika positiva till GMO, ir de mera villiga
att sjilva kdpa GMO-produkter, men det 4r under forutsittning
att GMO-produkter har en hég marknadsandel.

VISSA VALJER ANNORLUNDA

De konsumenter som anser sig vara mer GMO-skeptiska

dn vad deras omgivning dr paverkades negativt av en hog
marknadsandel for GMO. For konsumenter som uppfattar
sig vara annorlunda 4n sin omgivning verkar det alltsa finnas
ett omvint forhallande till hur de tolkar marknadsandelar for
GMO. Denna grupp av konsumenter anvinder marknads-
andelar som information om vad de inte ska vilja.

Studien visar att konsumenter bryr sig om att nya produktions-
metoder anvinds i stort och att de accepteras av umgingeskretsen.
Det kan gilla nya foridlingsmetoder sisom CRISPR Cas9,
insekesprotein i livsmedel, nanoteknologi och konstgjort kott.
Information om att sddana produkter har héga marknadsandelar
i andra linder kan gora att konsumenter upplever dem vara mera
sikra att konsumera.

Bekantskapskretsens inflytande verkar vara begrinsat till ett
mindre segment av konsumenter, och for dessa 4r andra infor-
mationskillor viktigare dn péverkan frin bekantskapskretsen.
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