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Mat- og drikkevarer profileres ved hjelp av merker, for eksempel varemerker,
egne merkevarer og kollektivmerker. Et kollektivmerke betegnes ogsa felles-
merke, stgttemerke eller sekundaermerke og representerer en merkekategori
som kan vaere nyttig for produsenter til 3 befeste eller styrke assosiasjonene til
et produkt. | denne artikkelen gis en presentasjon av hva et kollektivmerke er
og hvordan det kan supplere produktets hovedmerke (primzermerke) i forbin-
delse med konsumentens produktvurdering. Videre gjares det rede for resultater
fra en undersgkelse om hva konsumenter legger til grunn for & vurdere et kol-
lektivmerke som nyttig ved vurdering av egen produktpreferanse. En modell be-
skriver kollektivmerkets betydning for konsumentens produktpreferanse. Model-
lens gyldighet er testet pa et utvalg av 425 norsk kvinner. To kollektivmerker i
norsk dagligvarehandel inngar i studien: det tidligere kvalitets- og opphavsmer-
ket Godt Norsk og det gkologiske merket (det qulgrenne @-merket). Resultate-
ne viser at de to kollektivmerkene er ulike med hensyn til a forsta den nytte de
tillegges ved produktvurdering. Eksempelvis har opplevd produktusikkerhet stor
betydning for at man vurderer gkologimerket som nyttig, mens lojalitet til et
kjent varemerke har stor betydning for at man vurderer kvalitets- og
opphavsmerket som nyttig. Felles for merkene er at deres betydning for a sig-
nalisere relevans, blant annet produktattraktivitet, er den enkeltfaktoren som
har storst betydning for at de vektlegges. Dette understreker betydningen av &
basere kollektivmerker pa en tydelig identitet hva merkets kjerneverdier angar.

Varemerker (ogsa benevnt industri- eller
produsentmerker), egne varemerker (ogsa
kalt handelens egne merkevarer' og forkor-
tet EMV) og kollektivmerker (ogséa benevnt
felles-, sekundaer- eller stgttemerker) er ma-
ter & posisjonere neeringsmidler, herunder
fisk og annen sjgmat. Posisjonering er en
markedskommunikasjon som omhandler
tiltak, i regi av en bedrift eller organisasjon,
for & gi produktet en plass i konsumentens
bevissthet — ikke bare en posisjon som sier
noe om vart eget produkt eller var egen or-
ganisasjon, men en posisjon i forhold til vare
konkurrenter (Ries & Trout, 1991). "Finn deg
en hest du kan ri"— ta i bruk et kommunika-
sjonsmiddel — er et posisjoneringsprinsipp
basert pa erkjennelsen av at suksess ogsa
kan tilskrives hva andre gjor for deg (Ries &
Trout, 1991). En mate & la ens produkt dra
nytte av den markedsfgring som er gjort av
andre, er a la produktets hoved- eller pri-
meermerke — det veere seg et varemerke
eller en annen form for produktmerking — bli
tydeliggjort ved hjelp av et tilleggsmerke
som malgruppen knytter fordelaktige asso-
siasjoner til. Tanken er at dette ekstra mer-
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ket, betegnet et sekundaermerke (Keller,
1998), vekker assosiasjoner som for kon-
sumenten samsvarer med og tillegger eller
forsterker det produsenten gnsker at pri-
maermerket skal forbindes med. Primaermer-
ket "laner’ altsa noen assosiasjoner som
mentalt overfgres fra sekundzermerket il
primaermerket. Denne (mentale) assosiasjo-
nen ligger til grunn for at en produsent gns-
ker & bli godkjent for & bruke et sekundeer-
merke, altsa ensket om at et produkt skal bli
forbundet med de egenskaper som formid-
les av et element (sekundaermerket) forskjel-
lig fra det elementet den aktuelle produsen-
ten har investert ressurser i & markedsfere

(primaermerket). Saledes kan primaermerket
styrkes, enten ved & fa filfort nye assosia-
sjoner av sekundaermerket eller ved a for-
sterke eksisterende assosiasjoner gjennom
forbindelse til sekundaermerket. Et eksempel
pa ferstnevnte, styrking av eksisterende
assosiasjoner, er meieriselskapet Tines bruk
av det tidligere Godt Norsk-merket der in-
tensjonen var & forsterke Tines budskap om
ravarer av norsk opprinnelse og understreke
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at produksjonen foregar innenlands (Nor-
berg, 2007).

Problemstilling

Utgangspunktet for denne undersgkelsen er
folgende: Hvilke vurderinger bestemmer om
en konsument lar et kollektivmerke pavirke
ens preferansevurdering av en matvare
(som beerer et kollektivmerke)? Det gjgres
rede for resultatene av en studie som bely-
ser hvilke faktorer, eller aktiverte kognitive
elementer, som beskriver den nytte en kon-
sument har av at et vurdert produkt baerer et
kollektivmerke. (Med kognitivt element for-
stas en eller annen opplysning som inngar i
prosessen som har & gjgre med individets
tenkning og bevissthet.) Problemstillingen
baseres pa erkjennelsen av at et kognitivt
element ma veere aktivert for at det skal
kunne ha innflytelse pa ens valg (Hansen,
1987) eller forutgaende preferanse.

Bruk av et kollektivmerke er a forsta som
situasjonen der en person anvender et Kkol-
lektivmerke som stgtte for sin vurdering av
et produkt som beerer merket. Altsa kan en
person gjgre bruk av, eller ikke gjere bruk
av, et kollektivmerke i sin produktvurdering.
A “gjore bruk av” innebaerer at personen mé
foreta seg to ting: vedkommende ma vie
oppmerksomhet til  kollektivmerket og
han/hun ma tolke informasjonen som fglger
av merket (Celsi & Olson, 1988). Bruk, nyt-
tiggjering, innebzerer at merket har innflytel-
se pa vedkommendes produktvurdering
(Parkinson, 1972). Det folger av denne be-
grepsavklaringen at det er uten betydning
hva innflytelsen matte resultere i (konse-
kvens): produktvalg eller ikke-valg. Dernest
folger det at vi ikke forholder oss til en situa-
sjon der en person stiller seg likegyldig til
viten om at et kollektivmerke finnes pé pro-
duktet.

Kollektivmerke og vare-
merke - forskjell og likhet:
grunn til sameksistens

Det & posisjonere, herunder differensiere?,
et produkt kan skje ved a la produktets pri-

maermerke (hoved-) eksistere sammen med
et kollektivmerke (Fotopoulos & Krystallis,

2001) (sekundaermerke). Praksis tilsier ogsa
at et kollektivmerke kan fremstd som den
eneste form for merking pa et produkt, ofte i
tillegg til et produsentnavn. Da dreier det
seg imidlertid ikke om overfgring av verdi
mellom merker. Snarere gjelder det da at
kollektivmerket er det eneste elementet vi
konsumenter knytter assosiasjoner til, even-
tuelt i tillegg til den assosiasjonen vi matte
forbinde med et oppgitt produsentnavn. (Her
antas det at produktene ikke lar seg skille
uten noen form for ekstern, utenpaliggende,
indikator — for eksempel representert ved en
eller annen form for merking. For mange
naturprodukter representerer dette i realite-
ten en forenklet betraktning, da naturproduk-
ter ofte lar seg skille i form av det enkelte
produktets stgrrelse, form, farge og lignen-

de.)
La oss se pa hva et kollektivmerke er og
hvordan det — i teorien — fremstar som et

supplement til et varemerke. Vart utgangs-
punkt er at tillatelse til & benytte et kollektiv-
merke pa et produkt betraktes som en form
for godkjenning (endossering) (Kapferer,
1997). Dessuten, det at et kollektivmerke
finnes pa en emballasje og/eller i en rekla-
meannonse, antas & etablere en viss an-
seelse (image) for produktet — en anseelse
som forventes & representere en merverdi
(tilleggs-) for konsumenten (Kamins &
Marks, 1991) samtidig som merverdien bi-
drar til & skape eller forsterke varemerkets
verdi (McEachern & Warnaby, 2004) og gjer
konsumenten i stand til & skille mellom pro-
duktalternativer. Kort sagt, et kollektivmerke
er a betrakte som et kommunikasjons- og
markedsferingsverktgy benyttet til & promo-
tere og differensiere kvalifiserte produkter.
Formalet med slike merker er & skape lojali-
tet til en produktkategori (Forker & Ward,
1993), én eller flere produktegenskaper
og/eller et geografisk opphav (lttersum,
2001) og derved bidra til & gke eller stabili-
sere markedsandelen for de produsenter
som er godkjente for & bruke det aktuelle
kollektivmerket (Vannoppen et al., 2001).
(Til en sammenligning er hensikten med et
varemerke a skape lojalitet til det bestemte
varemerket og et tilhgrende produkt.) Vide-
re, et kollektivmerke er et ikke-bedrifts-
spesifikt merke. Det innebaerer at ett og
samme merke (kollektiv-) kan brukes av
flere, uavhengige produsenter og det vil
vaere merkengytralt — ngytralt i den forstand
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at kollektivmerket vil kunne opptre sammen
med flere, uavhengige primaermerker. Pro-
duksjonen av kvalifiserte produkter ma veere
i trad med kravene i en merkeordning og
slike vilkar kommer i tillegg til de offisielle
krav til nzeringsmiddelproduksjon (Vannop-
pen et al., 2001). Med en merkeordning for-
stas visualisering av et merke basert pa en
bestemmelse om merkebruk som stiller krav
til bade rastoff (hovedinnsatsfaktoren) og
den produksjonsprosess som leder til et fer-
digprodukt, slik dette omsettes pa detaljist-
niva. Rene produktstandarder, for eksempel
ISO-serien, holdes utenfor denne beskrivel-
sen av en merkeordning. Et fredjeparts serti-
fiseringsorgan godkjenner produkter og pro-
dusenter for merkeordningen. At ikke den
enkelte produsent star bak en pastand, men
et sertifiseringsorgan, gjgr at konsumenten
antas a betrakte et kollektivmerke som for-
midler av en ngytral og — muligens — trover-
dig pastand om produktkvalitet; "mat er en
tillitssak” er et utsagn som hgrer med i et
slikt bilde.

Et kollektivmerke brukes som en felles-
nevner pa merker som formidler bade pro-
duktrelaterte og ikke-produktrelaterte egen-
skaper, det vil si egenskaper antatt & veere
relevante for konsumentens produktoppfat-
ning. Produkter kvalifisert for en merkeord-
ning har noen egenskaper til felles. Dette er
produktegenskaper representert ved uttrykk
som for eksempel kvalitet, opphav, @kologi,
miljg, dyrevelferd og rettferdig handel. Man
skal for gvrig merke seg at i de tilfeller der et
kollektivmerke formidler et kvalitetsaspekt,
vektlegges gjerne produksjonsprosessen
(Teisl et al., 2002) snarere enn spisekvalite-
ten (McEachern & Warnaby, 2004) og et
slikt merke representerer derfor produktver-
dier som i stgrre grad er emosjonelle og
symbolske enn funksjonelle. Et kollektivmer-
ke er formidler av en ikke-malbar, ikke-
sensorisk, naeringsmiddelkvalitet og de
nevnte eksemplene gir sentrale begreper
som representerer assosiasjoner som antas
a tilfredsstille en persons underliggende be-
hov for personlig uttrykksmate og sosial ak-
sept. [Sensoriske egenskaper er slike som
oppfattes ved hjelp av menneskets sanser
og representerer farge, utseende, tekstur,
lukt og smak (Solheim, 1997)]. | andre tilfel-
ler, slik som for ernaeringsmerket Nokkelhul-
let (pa produkter i ICA-butikker), kan derimot
funksjonelle verdier sta sentralt. Et generelt

trekk er at kollektivmerker representerer en
sertifisering av produktegenskaper som ikke
er mulig & observere fgr kjgp og konsum
(Fotopulos & Krystallis, 2001; McEachern &
Warnaby, 2004; Poulsen & Juhl, 2001). Sli-
ke egenskaper betegnes tillitsegenskaper, til
forskjell fra sgke- og erfaringsegenskaper
(Darby & Karni, 1973; Steenkamp, 1989).

Hvorfor opptrer et kollektivmerke ofte
sammen med et varemerke? | tillegg til viten
om seertrekk ved et kollektivmerke, fordrer et
svar at vi har noen refleksjoner om et vare-
merke. (Ved a beskrive ulike sider ved et
varemerke tas det utgangspunkt i en ytter-
lighet i variasjonen av merker: ingen annen
form for merking overgar varemerket med
hensyn til posisjonering og differensiering.)
En definisjon av et varemerke omfatter en
formulering som skiller varemerket fra kol-
lektivmerket. Det heter at et varemerke er et
navn, en betegnelse, en formgiving, et sym-
bol eller et karakteristisk trekk som identifi-
serer én selgers gode(r)/tjeneste(r) som for-
skjellig fra andres (Bennett, 1995). Dette
formalet med varemerket, nemlig & identifi-
sere én eller flere vare(r)/tieneste(r) fra én
selger, skiller varemerket fra kollektivmerket:
kollektivmerket identifiserer flere selgeres
varer/tienester og representerer ulike pri-
maermerker. Imidlertid er det noe som fore-
ner et vare- og kollektivmerke. Felles for de
to merketypene er at de kan identifisere et
produkt, en gruppe produkter eller alle pro-
duktene fra en selger (Bennett, 1995). Gitt
denne likheten mellom et varemerke og et
kollektivmerke, hva er det da som gjgr at
eiere av et varemerke har interesse av a
innga i en allianse med et kollektivmerke?
Svaret er a finne i den betydningen assosia-
sjoner har i forbindelse med var oppfatning
av et objekt, herunder et merke.

Sekundzere assosiasjoner til
et varemerke

Det at et varemerke og et kollektivmerke
opptrer sammen, bygger et varemerkes as-
sosiasjoner og saledes varemerkets anseel-
se. En positiv merkeanseelse eksisterer
dersom varemerket er knyttet til sterke, for-
delaktige og unike assosiasjoner. Anseelse
refererer til alle mater varemerket reflekterer
var oppfatning av et produkt pa. Merkean-
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seelse og -oppmerksomhet utgjer merke-
kunnskap, og merkekunnskap er en ngkkel
til & forstd hva som utgjgr merkeverdi (Kel-
ler, 1998). Merkekunnskap kan illustreres
som et knutepunkt (mellom begreper) i var
hukommelse og var merkekunnskap kan
representeres ved assosiasjoner som reflek-
terer produktkarakteristikker. Merkeassosia-
sjoner kan dannes pa ulike mater, blant an-
net gjennom: (1) direkte produkterfaring, (2)
informasjon fra neytrale kilder og (3) slut-
ninger man gjer grunnet identifisering av
varemerket med holdepunkter som er eks-
terne i forhold til det fysiske produktet. Iseer
er de to siste momentene aktuelle for et kol-
lektivmerke.

Merkeassosiasjoner kan anta ulike for-
mer. Heri inngar: produktrelaterte og ikke-
produktrelaterte egenskaper, produktfordeler
av funksjonell eller symbolsk karakter, og
ens holdninger. Merkeassosiasjoner er av
stor betydning fordi de representerer mer-
kets betydning for den enkelte konsument.
Hvorvidt et varemerke har innflytelse pa en
konsument, avhenger av hva konsumenten
forbinder med merket. En forbindelse av-
henger av hvordan assosiasjoner er organi-
sert i hukommelsen, sa vel som styrken til
merkeassosiasjonene. Fordi en merkeasso-
siasjons styrke er kritisk for hva slags infor-
masjon konsumenten vil erindre, sa kan
styrken pavirke de produktvalg konsumen-
ten foretar. Styrke er en funksjon av hvor
mye informasjonen bearbeides og kvaliteten
pa denne bearbeidingen. Grad av kvalitet
innebzerer at grundigere (dypere) refleksjo-
ner omkring produktinformasjon resulterer i
sterkere merkeassosiasjoner. Relevansen
av den aktuelle informasjonen konsumenten
knytter produktegenskaper til, vil — blant an-
net — avhenge av informasjonens opplevde
funksjonelle og symbolske fordeler (Keller,
1998) og det vil, i neste omgang, innvirke pa
assosiasjonens styrke. Derfor vil markedsfa-
ringstiltak som forbinder funksjonelle og
symbolske assosiasjoner til varemerket,
skape en positiv merkeanseelse. [For @vrig
er begrepene assosiasjoner og anseelse
naert knyttet til begrepet posisjonering (Aa-
ker, 1991)].

Alt som gir konsumenten erfaring med et
merke, har mulighet til & gke den enkeltes
merkekjennskap og oppmerksomhet til mer-
ket. Dkt kjennskap og oppmerksomhet til et
kollektivmerke er mulig & oppna gjennom

ulike kommunikasjonsmater, herunder a la
et kollektivmerke opptre sammen med et
varemerke. Ved at kollektivmerket represen-
terer sekundeere assosiasjoner (Keller,
1998) for varemerket, vil forbindelse med
kollektivmerket veere en kilde til a bygge
verdi for varemerket. Med en sekundeer as-
sosiasjon forstar vi at et varemerke kan for-
bindes med en annen enhet, en enhet som
representerer sine egne assosiasjoner, og
ved a bli identifisert med en annen enhet
kan konsumenten anta at noen av de asso-
siasjonene som karakteriserer den andre
enheten ogsa gjelder for varemerket. Altsa
kan noen assosiasjoner bli overfgrt fra en
annen enhet til varemerket. Pa denne maten
"laner” varemerket noen assosiasjoner fra
den andre enheten og, avhengig av egenar-
ten til disse assosiasjonene, kanskje ogsa
noe merkeverdi. Denne indirekte maten a
bygge merkeverdi omtales som innflytelse
av sekundezere assosiasjoner (merke-) (Kel-
ler, 1998).

Sekundaere merkeassosiasjoner kan
veere viktige nar merkets eksisterende asso-
siasjoner er utilstrekkelige eller mangelfulle
(Keller, 1998). Etablering av sekundaere
merkeassosiasjoner baseres pa en mental
prosess der tre forhold gjor seg gjeldende.
For det farste, for at assosiasjoner skal kun-
ne overfgres, ma konsumenten ha kunnskap
om enheten. | tillegg til & veere oppmerksom
pa enheten, bgr konsumenten knytte noen
sterke, fordelaktige og unike assosiasjoner
til den. For det andre, gitt at slike assosia-
sjoner finnes, ma assosiasjonene veere rele-
vante og meningsfulle for varemerket. For
det tredje, dersom noen relevante og me-
ningsfulle assosiasjoner kan tenkes & veere
overfgrbare til varemerket, er det grunn til a
stille spgrsmal om assosiasjonene virkelig vil
bli forbundet med varemerket. —De kan vaere
altfor sterke, fordelaktige og unike for den
andre enheten. Generelle holdninger til en
enhet, kalt globale assosiasjoner, vil lettere
overfgres enn egenskaper eller fordeler som
relateres direkte til produktets betydning,
benevnt spesifikke merkeassosiasjoner.

Oppsummert er det to spgrsmal som av-
gjer om sekundaerassosiasjoner vil overfg-
res fra en annen enhet til et varemerke: Hva
vet konsumenten allerede om den andre
enheten? Vil noe av kunnskapen (om den
andre enheten) pavirke hva konsumenten
tenker om varemerket? Jo mer konsumen-
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ten ser en likhet eller komplementaritet mel-
lom den aktuelle enheten og varemerket,
desto mer sannsynlig er det at han/hun vil
slutte at varemerket er forbundet med de
samme assosiasjonene som den andre en-
heten.

Valgalternativer og
produktegenskaper

Et valg er representert ved tre elementer:
alternativer, egenskaper (av ulik verdi), og
usikkerhet (knyttet til vurderingen av hver
enkelt egenskap) (Bettman et al., 1991).
Hver egenskap vektlegges i henhold til dens
(relative) betydning for vurderingen av alter-
nativet (Trijp & Meulenberg, 1996). Betyd-
ningen av produktegenskaper varierer mel-
lom personer. Konsekvensen er at konsu-
mentene i ulik grad er villige til & bytte mind-
re av en egenskap mot mer av en annen
(Bettman et al., 1998). Denne graden av
villighet kan betraktes som en “vekslings-
kurs” mellom produktegenskaper og en
sammenligning mellom verdien til ulike
egenskaper forutsetter at egenskapene er —
ja, nettopp — sammenlignbare. Hvorvidt de
faktisk er sammenlignbare, er en subjektiv
vurdering. Generelt kompliseres sammen-
ligninger som en fglge av: gkning i antallet
valg og egenskaper, @kt usikkerhet om
egenskapenes verdi, gkt antall egenskaper
som er vanskelige @ sammenligne, og redu-
sert antall felles egenskaper.

Den mentale prosessen for
vurdering av produktalternativer

Vurderingen av alternativer forklares ved
flere teoretiske tilneerminger som skiller seg
ved at de har opphav i psykologi eller gko-
nomi (Abelson & Levi, 1985; Meyer & Kahn,
1991). Blant tilneermingene med utgangs-
punkt i psykologi forsgker teori om informa-
sjonsintegrasjon & beskrive menneskets
vurdering i henhold til to aspekter. Pa en
side forsgker man a identifisere kombina-
sjonen av regler individer bruker til & foreta
sine vurderinger. P4 annen side forsgker
man & skalere (bestemme verdien av) hvert
informasjonselement, slik det oppfattes av
den enkelte. Tanken om informasjonsinte-
grasjon, det vil si mental samordning av in-
formasjon, illustreres av en sekvensiell pro-
sess bestaende av tre stadier. | det farste
stadiet bestemmes verdien til et informa-
sjonselement i henhold til den betydning
denne informasjonen har for den forestaen-
de beslutningen (Lynch, 1985). Dernest, i
det andre stadiet, antas det at informasjons-
elementenes verdier kombineres, integreres,
i henhold til det som representerer perso-
nens totalvurdering. Endelig, i det tredje sta-
diet, antas det at man gjor seg opp en me-
ning ved at ens inntrykk omsettes til en
konkret handling (reaksjon), noe som kan
uttrykkes som en verdi pa en skala. Figur 1
illustrerer denne prosessen for et tenkt pro-
dukt med de tilhgrende informasjonselemen-
tene pris, vare- og kollektivmerke.

Vurdering: Integrasjon: Effekt:

objektiv stimulus- subjektive skalaverdier integrert respons
informasjon inntrykk

Sy > S$1

(oris) \

Sz > S2 > r————— >R

(varemerke) / (produktvurdering)
S; > s3

(kollektivmerke)

Note. Observerbar stimulus (S) og respons (R); ikke-observerbar stimulus (s) og respons (r).

Figur 1

Informasjonsintegrasjon basert pa et eksempel med pris, vare- og kollektivmerke som pro-

duktets informasjonselementer (Steenkamp, 1989)
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En sammenligning av produktegenskaper
innebaerer avveiing mellom egenskaper, det
vi si at attraktiviteten til ulike produktegen-
skaper veies i forhold til hverandre (Abelson
& Levi, 1985). De egenskaper som inklude-
res i en slik vurdering er slike som den en-
kelte vurderer & veere mest fremtredende
(Tom et al., 1987), med andre ord de pro-
duktegenskapene som vurderes a vaere av-
gjgrende for ens valg (Alpert, 1971). Kom-
binasjonen av viktige egenskaper og egen-
skapenes individuelt tildelte vekt, reflekterer
antagelsen om at nar individet vurderer et
objekt vektlegger han/hun noen informa-
sjonselementer mer enn andre. Antagelsen
om at det foregar en avveiing mellom pro-
duktegenskaper, det vil si at enkelte pro-
duktegenskaper er mer betydningsfulle enn
andre, gjer at vi far kunnskap om den relati-
ve betydningen et informasjonselement har i
forbindelse med konsumentens produktvur-
dering.

Sentrale begreper ved
produktvurdering

En rekke begreper er sentrale for & studere
betydningen av et informasjonselement ved
konsumentens produktvurdering. | undersg-
kelsen som her omtales, er relevante begre-
per basert pa to faser: ferst intervjuer med
slike som er ansvarlige for & bringe kollek-
tivmerker "til torgs” (det vil si dagligvareut-
salg, produsenter av merkevarer, og god-
kjenningsenheter for kollektivmerker) og
deretter gruppesamtaler med konsumenter
representert ved menn og kvinner i alderen
20-65 ar, med og uten barn. Samlet utgjer
dette en forstudie som danner utgangspunkt
for den intervjumalen som senere er benyt-
tet i gruppesamtaler.

| de to felgende avsnittene, om merke- og
produktrelaterte begreper, er aktuelle be-
greper angitt med kursivering. Farst presen-
teres begrepene som er relaterte til kollek-
tivmerket og dernest de som er relaterte til
det merkede produktet. Hvorvidt en konsu-
ment gjor bruk av et kollektivmerke fglger
ikke bare av vedkommendes inntrykk av
selve merket, altsa hvorvidt merket oppleves
a gi et positivt eller negativt inntrykk, men
ens forhold til (det kollektivmerkede) produk-
tet antas ogsa a veere av betydning for det

helhetsinntrykket kollektivmerket ma ses i
lys av (Norberg, 2007).

Merkerelaterte begreper

Utgangspunktet er at en informasjonsbee-
rer/et informasjonselement, slik som et kol-
lektivmerke, representerer en mulighet til a
rettlede konsumentens produktvurdering.
Informasjonsbeereren representerer en indi-
kator for én eller flere produktegenskaper
som ikke lar seg observere i kjgpsayeblik-
ket. Et kollektivmerke antas primaert ikke a
ha betydning som formidler av den type in-
formasjon som er direkte observerbar pa
produktet (ved eget sgk). Derimot kan kol-
lektivmerket veere av betydning som indika-
tor pa informasjon det ma bekreftes eksis-
tensen av gjennom egen produkterfaring
eller informasjon man vektlegger grunnet
ens tillit til informasjonens avsender. Gjen-
nom produkterfaring, oppnadd ved
bruk/konsum av produktet, vil man fa bekref-
tet eller avkreftet de opplysninger som falger
av en merkekommunikasjon. Derimot, for
tillitsbaserte opplysninger vil ikke engang
ens bruk/konsum veere tilstrekkelig for a
fastsla opplysningenes riktighet og en eks-
pertkonsultasjon er ngdvendig for & fastsla
riktigheten av et merkes pastander. Reson-
nementet baseres pa en inndeling av pro-
duktegenskaper i sgke-, erfarings- og tillits-
egenskaper (Darby & Karni, 1973; Ford et
al., 1988; Nelson, 1970). Saledes er kollek-
tivmerket som formidler av produktets erfa-
rings- og tillitsegenskaper inkludert som en
forutsetning for at en konsument skal gjere
bruk av et slikt merke som en del av sitt be-
slutningsgrunnlag.

Hva angar konsumentens nytte av en
informasjonsbaerer, er informasjonens rele-
vans — det at informasjonen oppleves & tjene
en hensikt — foreslatt & veere av avgjgrende
betydning. Altsa, informasjon vektlegges
grunnet dens nytte for at en konsument skal
fa oppfylt sine behov og tilfredsstilt sine mal
og verdier. Malstyrt informasjonsbearbeiding
er saledes selektiv og basert pa informasjo-
nens (subjektive) nytte for den beslutning
man star ovenfor.

Mottagerens kunnskap om hva merket
representerer, antas ogsa & veere av betyd-
ning for om merket bearbeides eller ikke.
Kunnskap innebaerer personlig (subjektiv)
betydning og vil ikke ngdvendigvis veere
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ensbetydende med faktisk (objektiv) kunn-
skap (Flynn & Goldsmith, 1999; Park et al.,
1994).

Endelig er en informasjonsbaerers trover-
dighet, herunder tillit til kilden for (avsende-
ren av) informasjon, viktig for at man skal tro
at produktet faktisk er i besittelse av de
egenskaper det hevdes & ha. En forutset-
ning for avsenders troverdighet er at avsen-
deren alltid leverer hva den lover. Et merkes
troverdighet utgjores av den samlede effekt
av troverdigheten til alle tidligere markedsfa-
ringstiltak i regi av merket (Erdem et al.,
2002). Saledes omfattes begrepet av trover-
dighet til kilden som er avsender av et bud-
skap (Newell & Goldsmith, 2001).

Produktrelaterte begreper

Ved a la en modell inkludere det fysiske
produktet som beerer et kollektivmerke anty-
des det at ikke bare selve merket, men ogsa
det merkede produktet (Shimp & Madden,
1988), er med pa a skape det inntrykket som
gjer at man — blant gvrig informasjon — ogsa
legger kollektivmerket til grunn for ens pro-
duktvurdering. Det er grunn til & anta at en
annen type informasjon vil bli vektlagt for et
produkt en person er interessert i, involvert i,
til forskjell fra et produkt personen er likegyl-
dig til eller ikke opptatt av (Petty et al,
1983). Eksempelvis vil et varemerke ha be-
tydning for et produkt man opplever som
betydningsfullt, mens pris far en domineren-
de rolle for et produkt man opplever a veere
av mindre betydning. Likeledes, hvorvidt en
person har tilegnet seg produkterfaring og -
ekspertise og saledes har laert hvilke pro-
duktegenskaper som er viktige for ens prefe-
ranse, vil sannsynligvis pavirke om produkt-
informasjon har en effekt pa vedkommendes
evaluering (Lindsay & Normann, 1977). Vi-
dere, et anske om a redusere eller eliminere
opplevd risiko (Steenkamp, 1989) forbundet
med kjgp og konsum av en matvare, betyr at
man vil sgke eller bli pavirket av informasjon
som har betydning for a fastsla et produkts
forfatning (stand). Endelig er det a vente at
lojalitet til et spesifikt varemerke (Hoyer,
1984) vil ha innflytelse pa om ens produkt-

vurdering er pavirket av annen informasjon
enn det aktuelle varemerket; lojalitet kan
fore til at man neglisjerer annen produktin-
formasjon.

Modell

Bruken av et kollektivmerke belyses ved a ta
hensyn til relasjonen konsument—produkt
(Shimp & Madden, 1988) og baseres pa at
en konsuments involvering i et produkt gjer
vedkommende mottagelig for produktinfor-
masjon. For avrig representer produktet den
faktoren som Bettman (1979) refererer til
som “situasjonen” og som kommer i tillegg til
“individet” og "stimulus”. "Situasjonen” modi-
fiserer, det vil si styrker eller svekker, hvor-
dan informasjonsbearbeidingen skjer. Gene-
relt vil introduksjonen av en tredjevariabel
forbinde en eller flere uavhengige variabler
og den avhengige variabelen, slik at en tred-
jevariabel kan pavirke variasjonen i den av-
hengige variabelen. Saledes vil en tredjeva-
riabel kunne representere de betingelsene
der en uavhengig variabel har effekt pa en
avhengig variabel.

Ovennevnte resonnement gjor at det pre-
senteres en modell som inkluderer tre di-
mensjoner: uavhengige variabler, avhengig
variabel og tredjevariabler (henholdsvis x, y
og z). Vart mal er & belyse hva som kan for-
klare en konsuments bruk av et kollektiv-
merke, noe som introduserer en avhengig
variabel (y). Forklaringen sgkes gitt ved
konsumentens oppfatning av det aktuelle
kollektivmerket og slik introduseres ved-
kommendes merkeoppfatning som forkla-
rende variabler (x;;). Produktet spiller en
rolle for & forklare merkebruk og saledes vil
ulike sider ved konsumentens produktopp-
fatning (z4.) styrke eller svekke sammen-
hengen mellom det som antas a forklare (x;.
i) og det som skal forklares (y). Denne enkle
framstillingen er gitt ved figur 2.

En skjematisk og utfyllende modell, figur
3, framstilles pa basis av de merke- og pro-
duktrelaterte begreper som er beskrevet
ovenfor.
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Evaluering av det

merkede produktet (z)

Vurdering av et merke (x)

v

Bruk av merket (y)

Figur 2 Konsumentens bruk av et kollektivmerke ved produktvurdering avhenger av vedkommendes
oppfatning av kollektivmerket og sammenhengen modereres av konsumentens oppfatning

av produktet som baerer kollektivmerket

Predikatorer
(uavhengige variabler)

Moderatorer
(tredjevariabler)

Resultat
(avhengige variabl)

Involvering
Erfaring, ekspertise
Opplevd usikkerhet

Varemerkelojalitet

Kunnskap

Troverdighet

Relevans

Attributtegenskaper

=} Bruk av kollektivmerke

Figur 3 Faktorer som beskriver konsumentens nytte av et kollektivmerke i forbindelse med vedkom-

mendes vurdering av en merkevare

Figuren representerer en kognitiv (mental)
modell og gir en skjematisk beskrivelse av
de begreper, og deres innbyrdes relasjoner,
som antas a gjgre seg gjeldende for en per-
sons vurdering av et produkt. (Riktignok re-
presenterer attributtegenskaper en gkono-
misk, og ikke en psykologisk, variabel.) -En
eventuell gjensidig pavirkning mellom de
modellbegreper som beskriver kollektivmer-
ket og tilsvarende for de begreper som be-
skriver det Kollektivmerkede produktet,
framgar ikke av modellen.

Forskningsspgrsmal

Ovennevnte framstilling av hva som pavirker
konsumentens bruk av et kollektivmerke i
forbindelse med vedkommendes produkt-
vurdering, resulterer i felgende spgrsmal:

1. Hvilke av faktorene bestemmer om et
kollektivmerke brukes til produktvurde-
ring?

2. Hva er styrken og retningen pa sammen-
hengen mellom de avhengige variablene
og den avhengige variabelen?

3. Er det faktorer som styrker eller svekker
sammenhengen mellom de avhengige
variablene og den avhengige variabelen?

Spgrsmalene sgker & gi innsikt i den (men-
tale) beslutningsprosess som kan resultere i
at et kollektivmerke pavirker konsumentens
vurdering av et matvareprodukt.

Utvalgspersoner og
produktvalg

Til tross for at norske husholdningers dag-
ligvareinnkjgp foretas av bade menn og
kvinner, i de husholdninger der begge kjgnn
er representerte i husholdningen, er innkjg-
pene i de fleste tilfeller gjort av kvinnen
(Berg, 2001; Lavik, 1999). Saledes vil opti-
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mal datakvalitet oppnas ved & rekruttere
kvinner til & belyse den omtalte modellen. Av
kostnadsmessige hensyn ble en Kkonsu-
mentundersgkelse gjennomfert i en begren-
set utstrekning, samtidig som undersgkel-
sens generaliserbarhet matte ivaretas. Val-
get ble derfor & rekruttere kvinner i Oslo.
Oslo ble vurdert & veere representativ for
norske byer, gitt at Oslo har en befolkning
som representerer en tilstramning av men-
nesker fra hele landet. Ved hjelp av et kom-
mersielt markedsanalysebyra foretok vi re-
kruttering av forbipasserende i en sentral
handlegate. Malet var & oppna en jevn for-
deling i fire aldersgrupper (25-60 ar) og fire
utdanningsgrupper (fra grunnskole til univer-
sitet). Dessuten var det gnskelig med ulik
grad av interesse i gkologiske produkter
(beskrevet ved hjelp av fem kategorier fra
"overhodet ikke/i liten grad” til ”i stor grad”),
dog slik at maksimalt halvparten overhodet
ikke eller i liten grad var interessert i slike
produkter. For avrig skulle hver halvpart av
utvalget tilfredsstille kriteriet om & ha pro-
dukterfaring med kjottdeig eller rent storfe-
kjott og den enkelte ble fordelt til en gruppe
som passet til vedkommendes produkterfa-
ring. (Valget av kjatt, framfor fisk eller annen
sjgmat, ble begrunnet med onsket om a
benytte produkter som var vanlige for de
valgte kollektivmerkene.) Hver deltagende
person ble premiert med to lodd som kunne
ha en pengepremie av varierende belgps-
stgrrelse.

Basert pa personenes villighet til 4 delta
og produktet de hadde erfaring med, ble de
tildelt to oppgaver. For (fryst) kjattdeig eller
(fersk) storfekjatt, konkretisert som (fersk)
ytrefilét, ble man fgrst bedt om a gi sin pre-
feranse for hver enkelt av 18 produktversjo-
ner. Pa grunnlag av ens vurdering av foto-
grafiske avbildninger skulle 18 produktprofi-
ler rangordnes (sorteres) i henhold til ens
smak og behag, fra den mest til den minst
foretrukne, pa en 11-punkts skala. Profilene
hadde en rekke felles produktopplysninger
og enkelte seeregne opplysninger. Formalet
med de felles opplysningene var kun a le-
vendegjere produktprofilene, det vil si & gjo-
re dem naturtro og realistiske (for eksempel
ved angivelse av holdbarhetsdato). De saer-
egne opplysningene hadde derimot var
oppmerksomhet og skulle brukes til a skille,
rangordne, produktvariantene. Disse opp-
lysningene representerte tre faktorer som

hver hadde to eller tre alternative nivaer: pris
(lav, normal eller hay), varemerke (kjent eller
ukjent) og kollektivmerke (Godt Norsk, @-
bokstaven for @kologiske produkter, eller
ingen av delene). (Alle tenkelige kombina-
sjoner av faktornivaene resulterte i at hver
person vurderte 18 produktprofiler.) Hay og
lav pris var konkretisert med et prisavvik pa
115 prosent (i forhold til normal detaljistpris).
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Figur 4 Eksempel pa profilkort for hvert av
produktene
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Gilde representerte det kjente varemerket,
mens et oppdiktet — kalt Erichsens — repre-
senterte det ukjente. Dersom det ble benyt-
tet et kollektivmerke pa produktet, var dette
enten representert ved kvalitets- og
opphavsmerket Godt Norsk (GN) eller De-
bios gkologiske merke (@) — begge eksiste-
rende pa norske dagligvarer. For hvert av de
to produktene illustrerer figur 4 én profil der
gvre etikett omfatter de tre opplysningene
(pris, vare- og kollektivmerke) som varierte.

Nedre etikett var standardisert for hvert
produkt, det vil si varierte ikke mellom profil-
kortene.

Etter rangordning av produktprofilene,
besto oppgaven i a besvare et spgrreskjema
i henhold til grad av enighet (5-punkts skala
fra "helt uenig” til "helt enig”) med et sett
pastander om ulike tema ved det avbildede
produktet. Temaene var identiske med de
begreper som framgar av figur 3: kunnskap,
troverdighet, nytte, og karakteristikk av kol-
lektivmerket; interesse, erfaring, og opplevd
usikkerhet med produktet; lojalitet til vare-
merker, enten det avbildede eller andre va-
remerker man matte kjenne til for produktet
man skulle vurdere.

Dataanalyse

Ved hjelp av et statistikkprogram (SPSS)
resulterte den enkeltes preferanse, for hvert
av de 18 profilkortene, i at det ble beregnet
én verdi som representerte malet pa kon-
sumentens nytte av GN-merket pa produktet
og, tilsvarende, én verdi for vedkommendes
nytte av @-merket pa produktet. Hvert av
malene pa nytte av det aktuelle kollektiv-
merket skulle sa forklares ved hjelp av et
sett identiske variabler. Disse variablene
representerte  konsumentens (responden-
tens) vurdering av ulike sider ved det aktuel-
le kollektivmerket og vedkommendes vurde-
ring av ulike sider ved produktet som hadde
det aktuelle kollektivmerket. For hvert av de
to merkene ble det sa foretatt en (multippel)
regresjonsanalyse, ved hjelp av statistikk-
programmet SPSS, der nytten av GN og
nytten av @ representerte den avhengige
variabelen (variabelen som skulle forklares) i
hver sin modell.

I henhold til forskningsspgrsmalene had-
de analysen tre malsettinger. Foruten a (1)
indikere hvilke av modellens begreper som
forklarer konsumentens nytte av at det aktu-

elle kollektivmerket finnes pa produktet, alt-
sa peke pa de av modellens variabler som
er betydningsfulle for a forklare konsumen-
tens nytte av at produktet baerer det aktuelle
kollektivmerket, skal analysen (2) klarlegge
begrepenes innbyrdes viktighet for & forutsi
den avhengige variabelen og (3) klarlegge
om det enkelte begrepet har en positiv eller
negativ innflytelse pa konsumentens vurde-
ring av kollektivmerkets nytte pa produktet.
For & undersgke sammenhengen mellom
en avhengig og flere uavhengige variabler,
generaliserer undersgkelsen fra et utvalg til
en populasjon. Det er gjennomfgrt en analy-
se der hypotesetester, i henhold til sam-
menhengene i figur 3, gir svar pa om resul-
tatene skyldes tilfeldigheter eller ei. Med
valgt signifikansniva har vi fastslatt den risi-
ko vi aksepterer for & ta feil med den enkelte
hypotese. Vi har akseptert variabler som
betydningsfulle (signifikante) i de tilfeller der
det er 20 prosent eller mindre sannsynlighet
for at det som er observert i vart utvalg ikke
er i overensstemmelse med var nullhypote-
se (at den enkelte uavhengige variabel har
en betydningslgs effekt pad den avhengige
variabelen); vi har akseptert 20 prosent
sannsynlighet for at nullhypotesen ikke er
sann. (Denne tolerante grensen er begrun-
net med gnsket om & avdekke en tendens i
vart materiale.) Altsd kan nullhypotesen
vaere sann i mer enn 80 prosent av tilfellene
og i sa tilfelle beholdes den som en mulighet
inntil det motsatte er sannsynliggjort. Altsa,
av regresjonsanalysen folger vare forelgpige
antakelser (som stilles opp for a forklare et
fenomen) og vi har benyttet et utvalg virkeli-
ge konsumenter for a lete etter informasjon
som kan forkaste disse antakelsene.
Forskningsspgrsmalene innebeerer at det
forst er testet om de produktrelaterte variab-
lene har ulik effekt avhengig av produktet
som er vurdert og, dernest, om de produkt-
relaterte variablene samlet virker pa en mate
som svekker eller styrker sammenhengen
mellom den avhengige variabelen (konsu-
mentens bruk av kollektivmerket) og de va-
riablene som er antatt a forutse denne.

Resultater

For GN er effekten av varemerkelojalitet
produktavhengig. Imidlertid virker ikke en
samlet effekt av de produktrelaterte variab-
lene svekkende eller styrkende pa sammen-
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hengen mellom de merkerelaterte variable-
ne og nytten av det aktuelle kollektivmerket.
Altsa er ikke effekten av de GN-relaterte
(uavhengige) variablene, pa ens nytte av
GN (den avhengige variabelen), betinget
(moderert) av ens vurdering av produktet
som beerer det aktuelle kollektivmerket. Der-
for blir de produktrelaterte variablene oppfat-
tet & ha en direkte, ikke-modererende, effekt
pa konsumentens nytte av kollektivmerket.
For modellen som representerer konsumen-
tens nytte av @-merket, er det heller ikke en
samlet effekt — ikke en moderatoreffekt — av
de produktrelaterte variablene. Imidlertid er
det en produktavhengig effekt av opplevd
produktusikkerhet. Altsa, en mulig modera-
toreffekt er utelukket i begge modellene,
men vi inkluderer den produktavhengige
effekten av varemerkelojalitet i GN-modellen

og den produktavhengige effekten av opp-
levd produktusikkerhet i @-modellen.

Innen var aksepterte sannsynlighet for a
ta feil, det vil si 20 prosent sannsynlighet for
at de uavhengige variablene i modellen ikke
har en innflytelse pa den avhengige variabe-
len (20 prosent sannsynlighet for at det ikke
er en sammenheng mellom de uavhengige
variablene i modellen og den avhengige), er
seks variabler betydningsfulle for & forutsi
variasjonen i konsumentens bruk av GN-
merket ved produktvurderingen. [Jo starre
sannsynlighet vi aksepterer for a ta feil, altsa
valg av stgrre signifikansniva, desto flere
variabler "slipper gijennom nalgyet” for & bli
betraktet som betydningsfulle (signifikante)].
Den relative betydningen, fra mest til minst
betydningsfull, og tilhgrende effekt, positiv
(+) eller negativ (=), vises i tabell 1.

Tabell 1 Rangering og effekt av variabler som, pa 20 prosents signifikansniva, er betydningsfulle for
& beskrive en konsuments nytte av GN-merket

Variabler

Effekt

. GN-relevans

. Varemerkelojalitet (for ytrefilét)

. Produktinvolvering

. GN-troverdighet

. Varemerkelojalitet (for kjgttdeig)
. Produktevaluering

N O o WwN -

. GN-kunnskap

+ + + o+

Tabell 2 Rangering og effekt av variabler som, pé 20 prosents signifikansniva, er betydningsfulle for
a beskrive en konsuments nytte av @-merket

Variabler

Effekt

1. @-relevans

2. Opplevd produktusikkerhet (for kjattdeig)
3. Produktinvolvering

4. Varemerkelojalitet

5. @-troverdighet

6. Opplevd produktusikkerhet (for ytrefilét)

+

-+

Oppfatningen av GN-merkets relevans er
den viktigste arsaken til at kollektivmerket
inngar i ens totalvurdering av produktet. Ef-
fekten av varemerkelojalitet er den nest vik-

tigste forklaringen for at konsumenten har
nytte av GN-merket ved vurdering av ytrefilét
og varemerkelojalitet har stgrre betydning
som en arsak for vurdering av fersk ytrefilét
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enn fryst kjgttdeig. Med okende grad av
produktets betydning og okende merketro-
verdighet folger ogsa oppfatningen at GN-
merket er av betydning for den enkeltes
produktpreferanse. Konsumentens vurdering
av produktet og kunnskap om GN-merket
har ogsa betydning, dog negativ betydning,
for kollektivmerkets nytte i forbindelse med
produktvurderingen.

For @-modellen er det gjort tilsvarende
statistiske analyse som for GN-modellen. En
analyse av @-modellens kollektivmerke- og
produktrelaterte variabler resulterer i tabell
2.

Tilsvarende som for GN-merket er rele-
vans den enkeltfaktoren som er viktigst for a
forklare konsumentens nytte av @-merket og
den virker positivt pa konsumentens vurde-
ring av merkets nytte: jo mer relevant kollek-
tivmerket vurderes & veere, desto mer nyttig
oppleves det a veere som informasjon for
ens produktvurdering. Dernest er opplevd
produktusikkerhet betydningsfull for konsu-
mentens nytte av @-merket, men i ulik grad
og med ulik virkning for de to produktene: &-
merket spiller en viktigere rolle for konsu-
mentens vurdering av kjgttdeig enn for ved-
kommendes vurderingen av ytrefilét; dess-
uten, for ens vurdering av kjgttdeig vil gken-
de grad av opplevd produktusikkerhet fare til
okende bruk av @-merket, mens for ved-
kommendes vurdering av ytrefilét vil skende
grad av opplevd produktusikkerhet fare til
mindre bruk av @-merket. @kende grad av
involvering i produktet og skende grad av
lojalitet til varemerket vil svekke opplevelsen
av @-merket som nyttig for ens produktvur-
dering. Endelig vil gkende grad av trover-
dighet til @-merket resultere i skende bruk
av @-merket i forbindelse med ens produkt-
vurdering.

Diskusjon

Kun én variabel har identisk rangering og
retning i de to modellene, nemlig kollektiv-
merkets relevans. Blant pastandene som
inngar i relevansbegrepet er at kollektivmer-
ket gker produktets attraktivitet, tillegger
produktet verdi og er noe man ser etter nar
man handler. Merkerelevans, som den vik-
tigste variabelen i modellen, understreker
betydningen av a utforme et kollektivmerke
basert pa forhold som oppleves a gi produk-

tet en verdi ut over det som det fysiske pro-
duktet representerer. Derved har merket et
potensial til & vekke forbrukernes interesse
og framsta som et valgkriterium.

@vrige betydningsfulle variabler, herun-
der rangeringen (styrken) og effekten av
(retningen til) disse, innebaerer at det er uli-
ke forhold som beskriver nytten og virkning-
en til det enkelte kollektivmerket. Vi begyn-
ner med de variablene som er betydningsful-
le i begge modellene og lar diskusjonen ta
utgangspunkt i den modellen som forklarer
konsumentens nytte av GN-merket. Deretter
kommenteres de variablene som er saereg-
ne for den enkelte modell.

For nytten av GN-merket er effekten av
lojalitet til et varemerke produktavhengig:
ved vurdering av et ferskt produkt (ytrefilét)
har varemerkelojalitet starre betydning som
forklaring for nytten av GN enn ved vurde-
ring av et fryst (kjottdeig). Det er rimelig &
anta at den produktavhengige betydningen
av varemerkelojalitet har sammenheng med
at et varemerke i stgrre grad kan redusere
en kvalitetsvariasjon pa fersk sammenlignet
med fryst vare og et kollektivmerke vil i star-
re grad virke som en kvalitetsgaranti pa
fersk sammenlignet med fryst vare. Arsaken
er at en ferskvare representerer stgrre grad
av kvalitetsvariasjon enn en frysevare (sak-
tere kvalitetsforringelse pa frysevarer grun-
net frysing som en konservering) og derved
er det rimelig & forvente at lojalitet til et va-
remerke vil gjgre kollektivmerket overflgdig,
eller redusere dets betydning, som en kvali-
tetsindikator pa en frysevare. For begge
produkter ferer imidlertid gkende grad av
varemerkelojalitet til at konsumenten i stgrre
grad sier seg enig i a gjere bruk av GN-
merket i sin produktvurdering. En positiv
effekt av varemerkelojalitet tyder pa at kon-
sumenten tillegger gjentatte kjgp av et va-
remerke (varemerkelojalitet) funksjon som
en indikator pa at ogsa annen produktinfor-
masjon, i dette tilfellet GN-merket, er nyttig.
En forklaring kan veaere at det finner sted en
"overfgringseffekt” som tilsier at konsumen-
ten opplever at et tillitsfullt varemerke, et
varemerke man kjgper gjentatte ganger, er
knyttet til produktinformasjon som under-
bygger produktets kvalitet. Til en sammen-
ligning har varemerkelojalitet negativ og
produktuavhengig effekt pa nytten av O-
merket. Negativ effekt indikerer at jo mer
lojalitet til et varemerke, desto mindre nytte
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av @-merket. En tolkning er at varemerkelo-
jalitet tiener som en stedfortreder, uavhengig
av produkt, og overfladiggjer @-merket som
en kvalitetsindikator. Ulik virkning av vare-
merkelojalitet, det vil si ulik effekt av konse-
kvent a kjgpe det samme varemerket (posi-
tiv i GN-modellen og negativ i @-modellen),
kan tyde pa at de to kollektivmerkene i ulik
grad (mye versus lite) har samsvarende eller
utfyllende egenskaper med et varemerke:
GN-merket kan oppleves a formidle et gene-
relt budskap (opphav) som virker positivt pa
mange merker, mens J-merket kan opple-
ves a formidle et spesielt budskap (gkolo-
gisk) som ikke harmonerer med ethvert mer-
ke. Oppsummert, et kollektivmerke som
formidler kvalitet antas a ha starre nytte som
beslutningsstette pa en ferskvare enn en
frysevare og et generelt budskap, slik som
kvalitet og opprinnelse, antas & passe til
flere varemerker enn et spesielt budskap,
slik som gkologisk.

Produktinvolvering framstar som en for-
klaringsvariabel i begge modeller, den er
tredje viktigst i begge modellene, men virker
ulikt i de to modellene: jo mer produktinvol-
vering, desto mer nytte for konsumenten er
det at produktet beerer GN-merket, men des-
to mindre nytte er det at produktet baerer @-
merket. Altsa, jo st@rre betydning produktet
har for konsumenten, desto mer brukes GN-
merket til & underbygge ens preferanse og
desto mindre brukes @-merket. Forskjellen
tyder pa at GN-merket har lykkes i a tjene
som en “snarvei” for produktbekreftelse,
mens J-merket i mindre grad benyttes til a
underbygge ens preferanse. Alternativt kan
den negative effekten av produktinvolvering
skyldes at for de som produktet betyr noe
for, benyttes andre indikatorer enn @-merket
til & fastsla produktkvaliteten.

| begge modeller virker troverdighet til
kollektivmerket positivt pa den nytten kon-
sumenten har. Dette tilsier at det er fornuftig
4 etablere et kollektivmerke pa forhold som
ivaretar merkets eksklusivitet og profesjona-
litet, for eksempel hva angar inspeksjoner
som grunnlag for merkebruk og kontrollor-
ganets uavhengighet i forhold til merkebru-
kere.

To effekter er seeregne for nytten av GN-
merket: produktevaluering og kunnskap om
GN-merket virker begge negativt pa nytten
av GN-merket. Negativ effekt av produkteva-
luering kan tyde pa at deltagernes relativt

haye, selvrapporterte produktkunnskap har
gjort GN-merket overflgdig. Alternativt opp-
fatter ikke konsumenten GN-merket som en
indikasjon pa produktkvalitet. Negativ effekt
av kunnskap om GN-merket kan tyde pa at
kritisk omtale i media, for eksempel omtale
som har stilt spagrsmal ved GN-merkede
produkters ravareopprinnelse, har hatt nega-
tiv innflytelse pa konsumenters assosiasjo-
ner til merket. Kun én betydningsfull effekt,
opplevd produktusikkerhet, er saeregen for
nytteverdien av @-merket. Betydningen av
opplevd produktusikkerhet skyldes formo-
dentlig at @-merket oppfattes a bli tildelt pa
grunnlag av en streng produktkontroll og
antagelsen om at det ligger en omfattende
kontroll til grunn for merkegodkjenning redu-
serer ens opplevde produktusikkerhet.
Kjettdeig er et sammensatt produkt, besta-
ende av flere komponenter som hver og en
bidrar til at det kan rade usikkerhet om pro-
duktet, og for et slikt produkt vil gkende grad
av usikkerhet innebzere stgrre nytte av Q-
merket som en ’risikoavigser”. Ytrefilét er
rent kjott, altsé et ikke-sammensatt produkt,
og okende grad av opplevd usikkerhet om
dette produktet resulterer i avtagende bruk
av J-merket. Altsd, @-merket antas & ha
stgrre og positiv betydning for sammensatte
og kompliserte produkter, mens det har
mindre og negativ betydning for enkle, ikke-
sammensatte produkter.

En regresjonsanalyse belyser hvor stor
andel av variasjonen i en avhengig variabel,
inntil hundre prosent, som forklares ved
hjelp av et sett uavhengige variabler. | vart
tilfelle oppnas en liten forklart varians: mo-
dellen forklarer 16 prosent av variasjonen i
konsumentens nytte av at produktet er mer-
ket med GN og den forklarer 28 prosent av
variasjonen i nytten av at @-merket er pa
produktet. Altsa er konsumentens mentale
prosess mer fullstendig beskrevet av model-
len for @-merket, det vil si modellen er bedre
til & fastsette konsumentens nytte av O-
merket enn nytten av GN-merket. Modellens
beskjedne forklaringskraft tyder likevel pa at
den er mangelfull for & beskrive variasjonen
i den avhengige variabelen. Generelt er det
gnskelig at noen fa variabler skal forklare
mest mulig av variansen, altsa en enkel og
effektiv modell. | dette tilfellet erkjennes det
at modellen ikke er dekkende for den komp-
leksiteten som preger menneskers (mentale)
vurderinger av et kollektivmerke (Kitchen &
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Spickett-dJones, 2003). En modell er likevel
nyttig i den grad den inkluderer viktige for-
hold i en konsuments beslutningsprosess,
herunder forhold som pavirkes av markeds-
foringstiltak. Dessuten ma man veere klar
over at nytten av forskning ma ses i lys av
forskningsbidragets utviklingstrinn (Brinberg
& McGrath, 1985). | denne omgang har vi
vektlagt de to fgrste fasene, forundersgkel-
sen og den empiriske testen, og ikke gene-
raliseringsfasen. | s& mate ma denne studi-
en bedemmes ut ifra enkelte hensyn som er
viktigere enn andre og i det fglgende vil
noen slike poengteres.

Inkludering av et kollektivmerke, et infor-
masjonselement som forutsetter konsumen-
tens oppmerksomhet, harmonerer ikke med
conjointanalysens prinsipp om kun & inklu-
dere avgjgrende egenskaper. Denne studien
har tvunget konsumentens oppmerksomhet
mot et informasjonselement som, i henhold
tii de innledende gruppediskusjonene, ikke
er viet stor oppmerksomhet i forbindelse
med husholdningens innkjgp av mat- og
drikkevarer. En eventuell mangel pa reell,
frivillig oppmerksomhet forventes likevel &
kompenseres ved at konsumentene kan gi
lav score (poenggiving) til aktuelle vurde-
ringer, herunder kollektivmerkets relevans,
og saledes fjerne eller redusere betydningen
av slike. Dernest, utvalget av konsumenter
(kvinner, 25-60 ar), sted (Oslo) og produkter
(kjottdeig og ytrefilét) representerer en an-
nen avgrensning. Argumentet for inkluderte
personer er tidligere presentert. Valget av
Oslo er ogsa begrunnet og undersgkelsen
antas a veere representativ for norske byer,
slik at generaliseringen begrenses til a gjel-
de folk i byer (ikke i distriktene/pa landsbyg-
da). Produktvalget innebaerer at modellen
ikke er testet pa nye produkter, produktny-
heter. Dette kan ha redusert bruken av et
kollektivmerke grunnet dets opplevde
mangel pa relevans og manglende rolle for a
redusere opplevd produktusikkerhet, spesi-
elt for ukjente varemerker.

Andre begrensninger fglger ikke av be-
visste valg, men skyldes forhold som er
utenfor forskerens kontroll eller svakheter i
undersgkelsen utforming. | det fglgende
diskuteres enkelte forhold som har a gjere
med hvordan undersgkelsen er gjennomfart
og derved undersgkelsens palitelighet (reli-
abilitet). Siden en undersgkelses palitelighet
(reliabilitet) er en forutsetning for dens gyl-

dighet (validitet), vies mer oppmerksomhet til
forstnevnte.

Det & gijennomfgre en conjointanalyse gir
oss anledning til & studere avveiing av pro-
duktegenskaper mellom alternativer, i kjop-
sgyeblikket, men ekskluderer andre faser av
beslutningsprosessen og andre pavirknings-
kanaler. Eksempelvis ekskluderes en even-
tuell beslutning foretatt far man ankommer
utsalgsstedet samt innflytelse andre perso-
ner har. Dertil ekskluderes en strategi som
ofte benyttes for lavinvolveringsprodukter,
nemlig "kjgp og prev” (som regner med at et
negativt utfall kan inntreffe). Ytterligere fo-
rutsetter conjointundersgkelsen at alle for-
holder seg til identisk informasjon, uavheng-
ig av ens erfaring, og benytter samme be-
slutningsregel. Eksempelvis er det ingen
som kan foretrekke et produkt basert pa en
(enkel) tommelfingerregel som kun omfatter
én informasjon/ett informasjonselement.
(Derimot forutsettes kombinasjonen av flere,
identiske informasjonskilder.) Samlet stilles
derfor spagrsmal ved conjointmetodens evne
til & reflektere reelle valg. Videre erkjennes
metodens begrensning i kun & inkludere et
lite antall informasjonsholdepunkter, her
basert pa en gruppediskusjon, og at vi delvis
har patvunget en situasjon som har karakter
av a omfatte en rekke begrensninger. Gene-
relt vil kontroll matte skje pa bekostning av
realisme og oppgaven er & veie disse hen-
synene, noe den todelte forundersgkelsen
(dybdeintervjuer etterfulgt av gruppesamta-
ler) besgrget for denne studien. Dernest er
det en begrensning i de inkluderte malenes
presisjon. Modellens begreper ma bedres,
gjeres mer presise, for a sikre at vi har a
gjere med mal som innebaerer at vi faktisk
maler det vi har til hensikt & male. Altsa ma
vi inkludere begrepsindikatorer som i stgrre
grad skiller seg fra hverandre (samtidig som
de representerer ett og samme begrep).

Hva angar undersgkelsens gyldighet (va-
liditet) har vi inkludert begreper som er ulike.
Videre har vi inkludert mal som, via konsul-
tasjon med legfolk og forskere, gir begrepe-
ne troverdighet. Hva angar generalisering,
som vektlegges i forskningens tredje og sis-
te fase (Brinberg & McGrath, 1985), er det
en begrensning i kun & ha gjennomfert én
studie, en studie som bare omfatter to typer
kollektivmerker. Internasjonalt finnes det
flere typer, herunder erneeringsmerke, mil-
jomerke og etisk merke, og i det videre ma
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modellen ogsa testes ovenfor slike nar mal-
settingen er a lage en modell som skal veaere
beskrivende for konsumenters refleksjon om
kollektivmerker generelt. Dessuten, hva an-
gar generaliserbarhet til fisk og annen sjo-
mat, er produktene i denne studien uvanlige.
Likevel vurderes resultatene & vaere over-
forbare “fra land til sjg” ved at vi kan finne
sammenlignbare produkteksempler fra det
marine miljget, for eksempel fiskepinner og
torskekoteletter — istedenfor kjattdeig og
ytrefilét.

| en modell vil det ikke veere mulig & inklude-
re alle sider ved en mental aktivitet, men

videre” for & gi et mer komplett bilde av kol-
lektivmerkers nytte i forbindelse med kon-
sumenters produktvurdering.

Tidligere tiders forskning ved forhenvee-
rende Fiskeriforskning, vedrgrende felles-
markedsfgring for fisk og annen sjgmat
("blad” sektor), har trukket veksler pa infor-
masjon om aktiviteter i regi av markedsrad i
landbruket ("grenn” sektor). | s& mate er det
ingen grunn til & forvente at ikke ogsa kunn-
skap om fellesmerker skal komme sjgmat-
naeringen til gode, trass i — eller takket veaere
— at denne kunnskapen baseres pa eksemp-
ler fra landbruksbasert industri.

ovennevnte gir likevel indikasjon pa "veien
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Noter

1

Varemerke eller merkevare, representerer ulikheten i begrepsbruk et ordspill eller er det grunn til &
spoerre hva det norske ordet for det engelske "brand” bar veere — dreier ikke begge begreper seg
kun om en vare med et eget, eksklusivt merke? Forskjellen i begrepsbruk ligger i hvilket element
man refererer til, merket (jf. varemerke) eller varen/produktet (jf. merkevare), og hva man saledes
gnsker & framheve. Denne artikkelen vektlegger merket og derfor benyttes betegnelsen varemerke
(istedenfor merkevare), altsa den engelske betegnelsen "brand name”.

Mens posisjonering er en markedskommunikasjon som dreier seg om a oppna en plass i var be-
vissthet, handler differensiering om & skape en unikhet — en fordel — i forhold til vare konkurrenter;
for a veere en fordel (konkurranse-) ma unikheten veere kommuniserbar ovenfor kunder og dess-
uten ha en verdi for dem (Bennett, 1995). Ved hjelp av differensiering kan personen leere a skjelne
mellom produkter (ellers betraktet som identiske) (Hansen, 1987).
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