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Forord

Denna rapport jamfor olika metoder att informera om etiska forhallanden
i livsmedelsproduktionen. Rapporten dr en del av Nordiska Ministerra-
dets arbete med mérkning och information om etiska aspekter i livsme-
delskedjan.

Gaia Consulting Oy i Finland har gjort analysen pa uppdrag av och i
néra samarbete med projektets styrgrupp. Gaia Consulting Oy ansvarar
for de konklusioner som finns i analysdelen av rapporten.

Analysdelen har skrivits av EM Mikko Halonen med hjélp av Mari
Hjelt, Ylva Gilbert, Sanna Ahvenharju och Jussi Nikula. Projektets styr-
grupp har bestatt av foljande personer:

Danmark: Alice Sgrensen, Fgdevarestyrelsen

Finland: Johanna Mékeld, Konsumentforskningscentralen

Norge: Ase Fulke (under 2005), Anne-Pia Lgdemel, Mattilsynet

Sverige: Birgitta Lund, Livsmedelsverket

Kerstin Jansson, Jordbruksdepartementet, Sverige har fungerat som styr-
gruppens ordforande.

Trots att olika metoder for att informera om olika etiska aspekter i livs-
medelskedjan har anvénts en langre tid ar det svart att dra nagra langtga-
ende slutsatser om vilken metod som effektivast nr konsumenterna, sa
att dessa kan gora medvetna val. Svarigheterna beror dels pa problem
med att hitta specifik information om kostnaderna och dels pa svarighe-
terna att mata samhallsnyttan. Dessutom anvénder den som informerar
ofta flera informationsmetoder i kombination, vilket ocksa gor det svart
att precisera fordelarna och nackdelarna med en specifik metod. Rappor-
ten gor i alla fall ett forsok att genom exempel belysa fordelar och nack-
delar med olika metoder.

Undersokningen bygger pa en omfattande Gversikt och analys av exi-
sterande litteratur. Litteraturstudien har kompletterats med intervjuer av
valda experter samt fordjupande fallstudier, dar en kombination av littera-
turanalys och insamling av primérdata i form av intervjuer och en under-
sokning stalld till den privata sektorns representanter anvandes. De i rap-
porten anvanda definitionerna har presenterats i rapportens fotnoter och
bygger till stor del pa tidigare arbete inom Nordiska Ministerradet. Tre
olika informationsmetoder har undersokts, ett mérkningssystem, ett ini-
tiativ av privata sektorn samt databaser och nya teknologiska informa-
tionskanaler.
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Exemplet Fairtrade visar att trots att organisationen fatt stort ekono-
miskt stod fran den offentliga sektorn under en lang tid, och kdnnedomen
om mérket har 6kat under de senaste aren, har marknadsandelen inte kat
i namnvard omfattning. Det bor ocksa papekas att Fairtrade har fatt om-
fattande plats och tid i media i alla de nordiska landerna. Att uppna mot-
svarande publicitet genom olika betalda marknadsféringsaktiviteter eller
annonser ar utom rackhall for Fairtrade-organisationernas “normala”
budget. Fairtradeorganisationerna bygger aven sin verksamhet pa ett
starkt understod fran frivilliga medarbetare, som ar intresserade att avsat-
ta tid och delta i kampanjer.

| exemplet fran den privata sektorn framkommer att marknadsféring
och skapande av olika brand om olika etiska aspekter anvands. Dessa &r
vanligtvis fokuserade pa etiska principer och engagemang som galler for
hela foretagets verksamhet. Slutkonsumenten informeras dessutom ge-
nom kampanjer, broschyrer och digital information, dar enskilda produk-
ter lyfts fram — ofta med hjalp av olika etiska méarken/symboler. Fram-
gang i olika index och tavlingar kan dven anvandas i marknadsféringen.
Konsumenterna och andra intressentgrupper anser att det ar viktigt att den
information som rapporteras och ges frivilligt av privata sektorn &r tro-
vardig. Darfor har olika metoder for att oka trovérdigheten, genom att
anvanda t.ex. standardiserade och certifierade metoder 6kat kraftigt under
de senaste aren. Den privata sektorns satsningar for kommunikation till
slutkonsumenter om livsmedelssektorns etiska engagemang eller vissa
produkters etiska aspekter & minimala. Enligt fallstudien Kesko kan den-
na satsning, aven for storre foretag, forbli i kategorin “tiotusen—
hundratusen €” per ar.

Exemplet med information genom databaser visar att denna metod &n-
nu inte har fatt sa stort genomslag att databaserna skulle kunna uppratt-
héllas utan betydande finansiellt stod frn den offentliga sektorn. Aven
andra nya tekniker har testats t.ex. i butik, men det finns inte tillracklig
information i dagslaget for att bedéma deras effektivitet.

Olika konsumenter lagger olika vikt vid olika etiska aspekter i livsme-
delskedjan. Information om sadana hansynstaganden regleras inte genom
lagstiftning om obligatorisk mérkning, utan informationen ges som frivil-
lig upplysning pa olika sétt. Foretagen anvander information om etiska
stéllningstaganden som konkurrensfordel, och laddar sina varumérken
med olika egenskaper. Informationsmetoderna for frivilliga upplysningar
ska kunna 6verleva pa marknadens villkor.

Detta projekt har inriktat sig pa en jamforelse av olika metoder. For att
i ett bredare perspektiv diskutera informationens betydelse for samhalls-
utvecklingen, kravs omfattande undersékningar som faller utanfoér ramar-
na for detta projekt.

Studier om skillnaden mellan k&nnedom och faktiskt val i inkpssitua-
tionen ar en bred fraga som inte heller behandlas i denna rapport.
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Initiativet och efterfragan pa information om olika etiska forhallanden
maste efterfragas nedifran for att det ska bli nagon storre skillnad i kon-
sumtionsmonstret. De rena myndighetsinitiativ som hittills tagits har inte
varit framgangsrika. Daremot kan myndigheterna och branschen samar-
beta for att initiera olika projekt for att 6ka konsumenternas medvetenhet
om olika etiska aspekter, och pa sa satt skapa en efterfragan pa informa-
tion.

Ovanstaende sammanfaller med synpunkterna som kom fram pa se-
minariet om etisk information, se Tema Nord 2005:532. Deltagarna i
seminariet konstaterade att flertalet konsumenter anser att det gar att pa-
verka samhallet genom medvetna val. Vidare konstaterades att flertalet av
konsumenterna har en hallning till etik vid livsmedelsproduktion, men att
fa handlar i éverensstammelse med denna hallning. Konsumenterna for-
vantar sig att andra, t.ex. detaljhandeln, har tagit stéllning till etiska krav
och att de produkter som finns pd marknaden lever upp till en rimlig etisk
standard.

Stockholm i december 2006

Kerstin Jansson
Styrgruppens ordférande






Sammanfattning

Trovardig och valformulerad information om etiska forhallanden i pro-
duktionskedjan kan tjana som ett viktigt verktyg i att framja mera hallba-
ra konsumtions- och produktionsménster. Denna rapport jdmfor olika sétt
att informera om etiska forhallanden i livsmedelsproduktionen.

Den har undersokningen har granskat hurdana informationsverktyg
som anvénts i Norden under 2000-talet for att delge s.k. etikinformation
till konsumenter och andra intressentgrupper, vilka de relativa kostnader-
na och nyttorna for information via dessa metoder ar, och i synnerhet hur
bra informationen natt sin malgrupp och darmed bidragit till att skapa
forutsattningar for konsumenternas medvetna val. Undersdkningen byg-
ger pa en omfattande litteraturanalys, fordjupande fallstudier och utvalda
intervjuer.

Konsumentorganisationer och andra NGO:er, myndigheter, livsme-
delsindustrin, leverantérer och andra intressentgrupper har under de se-
naste aren aktivt utvecklat frivilliga informationsmetoder for att komplet-
tera den obligatoriska informationen och informera om olika etiska
aspekter i produktionskedjan. Dessa frivilliga informationsmetoder om-
fattar bl.a. markningssystem, databaser, privata sektorns egna initiativ
samt olika initiativ som utvecklats i samarbete med flera olika akttrer.
Informationsmetoderna som granskats i denna undersékning kompletterar
varandra och erbjuder mangsidiga mojligheter for olika aktorer att infor-
mera om etiska aspekter i livsmedelsproduktionen.

Flera frivilliga markningssystem ar starkt etablerade pa den nordiska
marknaden och mérkningssystemen har lyckats skapa en hog kdnnedom
om t.ex. ekologisk produktion och réttvis handel (med kannedom fran ca
50 % till 6ver 90 %) for kostnader per markningssystem som faller inom
kategorin “nagra hundratusen €” per ar. Markningssystemen kan saledes
pa ett kostnadseffektivt satt skapa allman kannedom om olika etiska
aspekter i livsmedelsproduktion. Daremot har den hdga kdnnedomen inte
automatiskt transformerats till betydande marknadsandelar.

Medan den procentuella marknadstillvéxten av s.k. etiska livsmedel
har varit relativt snabb utgor vanligtvis det hogre priset for produkter som
ingar i markningssystemen fortfarande ett centralt hinder for att utvidga
nischmarknaden for t.ex. Fairtradeprodukter, ekologiska produkter eller
liknande. Undersokningen vacker fragan bl.a. om hur markningssystemen
och informationen borde utvecklas vidare for att den hdga kdnnedomen
battre skulle motivera konsumenterna att acceptera ett hogre pris for s.k.
etiska livsmedel.
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Den privata sektorns initiativ ar vanligtvis fokuserade pa etiska prin-
ciper och engagemang som galler for hela foretagets verksamhet. Foretag
anvander sig aktivt av olika markningssystem som en del av sina egna
etiska initiativ. Vissa foretag anvénder sig parallellt av traditionella
marknadsforingsmetoder, koncept och brand, for att pa en mera allman
niva kommunicera om sitt etiska ansvarstagande. Fa foretag inom den
privata sektorn betonar starkt sina etiska principer i marknadsféring och
kommunikation som &r riktad till slutkonsumenter.

Den etikinformation som inriktas mot slutkonsumenterna siktar van-
ligtvis pa att uppfylla behoven av en nischmarknad av etiskt medvetna
konsumenter. Den privata sektorns satsningar fér kommunikation till
slutkonsumenter om livsmedelssektorns etiska engagemang eller vissa
produkters etiska aspekter forblir minimala och kan estimeras aven for
storre foretag i kategorin "tiotusen—hundratusen €” per ar. Daremot satsar
foretag betydligt mera pa att systematisk utveckla och folja upp olika
ledningssystem och rapportera 6ppet om sina resultat via t.ex. miljo- eller
ansvarsrapporter. Aven kostnaderna for utveckling och uppféljning av
olika lednings-, kvalitets- och miljésystem utgér bara en liten satsning i
jamforelse med kostnaderna for marknadsforing i livsmedelssektorn i
Norden, som for storre foretag kan stiga arligen till 10-100 miljoner €.

Utvecklingen av databaser med etikinformation har i de nordiska lan-
derna varit relativt langsam bl.a. pa grund av problem i finansiering och
marknadsforing. Databaserna har haft ett brett etikfokus och samlat in-
formation for konsumenterna, baserat pa generella kriterier fran interna-
tionella konventioner samt existerande standarder och markningssystem.
De senaste aren har sett flera initiativ for att framja miljovanliga offentli-
ga upphandlingar med hjalp av Internetbaserade instrument.

Kostnaderna for utveckling och uppehall av databaserna har vanligtvis
varierat i kategorin “flera hundratusen €” och myndigheterna har ofta
starkt deltagit i finansiering av utvecklingen. Tillsvidare har de forvénta-
de nyttorna fran s.k. etiska databaser varit svara att identifiera. Utmaning-
en med databaserna &r att skapa en mangsidig, trovardig och systematiskt
uppdaterad informationsgrund som nar och engagerar sina malgrupper
och aktivt anvands av slutkonsumenterna, den privata sektorn och den
offentliga sektorn. Aven om sjélva kostnaderna for utveckling av databa-
ser kan vara relativt sma, nar informationen fram till s& f& konsumenter
att kostandseffektiviteten tillsvidare varit lag.



Tihvistelma

Luotettava ja hyvin muotoiltu tieto tuotantoketjun eri vaiheisiin liittyvista
eettisistd kysymyksista voi toimia tarkednd tyokaluna pyrittdessa edista-
méaan kestdvdmpid tuotanto- ja kulutusvalintoja. T&ssé raportissa vertail-
laan eri keinoja jakaa tietoa elintarviketuotantoon liittyvista eettisista
olosuhteista.

Selvityksessd on tarkasteltu erilaisia tiedonjakokeinoja, joita on kay-
tetty elintarviketuotantoon liittyvan eettisen tiedon valittdmiseen Poh-
joismaissa 2000-luvulla. Tarkastelun kohteena ovat eri keinojen kustan-
nukset ja hyodyt sekd se, kuinka hyvin eettinen tieto on saavuttanut ta-
voittelemansa kohderyhman ja luonut edellytyksid kuluttajien — eettiset
nékdkulmat huomioiville — tietoisille valinnoille. Selvitys perustuu katta-
vaan kirjallisuuskatsaukseen, syventévien esimerkkitapausten tarkastelui-
hin seka valikoitujen asiantuntijoiden ja sidosryhmien haastatteluihin.

Kuluttajajarjestot, kansalaisjarjestét, viranomaiset, elintarviketeolli-
suus, tavarantoimittajat ja muut sidosryhmat ovat viime vuosina aktiivi-
sesti kehittaneet erilaisia vapaaehtoisia eettisiin kysymyksiin liittyvia
informaatiokeinoja, tdydentdméén jo olemassa olevia pakollisia tiedonja-
on muotoja elintarvikesektorilla. Ndma vapaaehtoiset informaatiokeinot
kattavat muun muassa erilaisia merkintdjarjestelmia, tietokantoja, yksityi-
sen sektorin omia viestintdkeinoja seké erilaisia sidosryhmien yhteistyos-
sé kehittdmid kommunikaatiomuotoja.

Tassa selvityksessa tarkastellut keinot tdydentdvat toisiaan ja ne tar-
joavat eri toimijoille monipuolisia vaihtoehtoja viestia elintarviketuotan-
toon liittyvisté eettisistd haasteista. Syventdvind esimerkkitapauksina on
selvityksessa tarkasteltu Fairtrade merkintdjarjestelmad, Pohjoismaissa
kéaytossa olleita tietokantoja sekd yksityisen sektorin edustajana Kesko
konsernin toimintaa.

Useat merkintajarjestelméat, esimerkiksi luonnonmukaisen tuotannon
ja reilun kaupan merkit, ovat saaneet vahvan jalansijan Pohjoismaiden
markkinoilla saavuttaen korkean tunnettuuden (50-90 %) kustannuksilla,
jotka liikkuvat kokoluokassa “sata tuhatta euroa/vuosi” merkintdjérjes-
telmaa kohden. Selvityksen perusteella merkintéjarjestelmét voivat tarjota
kustannustehokkaan tavan luoda yleisté tietoisuutta elintarviketuotantoon
liittyvista eettisistd kysymyksistd. Korkea tunnettuus ei kuitenkaan ole
automaattisesti ndkynyt muuttuneina kulutusvalintoina tai merkittavina
markkinaosuuksina. Vaikka téssa raportissa késiteltyjen niin kutsuttujen
eettisten elintarviketuotteiden markkinavolyymit ovat pohjoismaissa kas-
vaneet prosentuaalisesti melko nopeasti, muodostaa merkintéjarjestelmiin
kuuluvien tuotteiden lahes poikkeuksetta korkeampi hinta edelleen kes-



14 Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska forhallanden

keisen esteen nische-markkinan laajentamiselle. Selvitys heréttdd kysy-
myksen siitd miten merkintdjarjestelmid ja tiedonjakoa tulisi kehittda
edelleen, jotta korkea tunnettuus oikeasti motivoisi ihmisid hyvaksymaén
kyseisten elintarviketuotteiden korkeamman hinnan.

Yksityisen sektorin viestintdkeinot nostavat yleensa esiin koko yritys-
t4 ja sen toimintatapoja koskevat eettiset periaatteet. Useat yritykset hyo-
dyntéavat aktiivisesti mm. merkintdjarjestelmia osana omia toimintajarjes-
telmi&an ja tukemassa viestintdd. Taméan rinnalla monet yritykset hyédyn-
tdvat perinteisid markkinoinnin keinoja: esimerkiksi pyrkimalla eri
konseptien ja brandien avulla viestittamaan yrityksensé eettisesta vastuul-
lisuudesta. Harva yksityisen sektorin toimija kuitenkaan nostaa voimak-
kaasti esiin eettisid toimintaperiaatteitaan loppukuluttajille suunnatussa
markkinoinnissaan ja viestinnassaan.

Loppukuluttajille suunnatun eettisen viestinnan tavoitteena on yleensa
pienen, eettisid kysymyksia tiedostavan kuluttajaryhmén palveleminen.
Yksityisen sektorin panostukset télle nische-markkinalle suunnattuun
eettiseen viestintddn ovat hyvin maltillisia ja saattavat suuremmillakin
elintarvikesektorin yrityksilla pysyé vuosittain kokoluokassa "kymmenen
- satatuhatta euroa” per vuosi. Tdman sijaan yritykset panostavat huomat-
tavasti enemman esimerkiksi ympéristoon ja yhteiskuntavastuuseen liit-
tyvien johtamisjérjestelmiensé kehittdmiseen ja tdman aktiiviseen rapor-
tointiin eri sidosryhmille. My6s namé kustannukset ovat erittdin maltilli-
sia verrattuna elintarvikesektorin markkinointiin kdyttdmien panostusten
rinnalla Pohjoismassa; ne saattavat suuremmilla yrityksill& nousta vuosit-
tain kokoluokkaan 10-100 miljoonaa euroa.

Eettista tietoa sisaltavien tietokantojen kehitys on ollut suhteellisen
hidasta niin Pohjoismaissa kuin muuallakin Euroopassa, johtuen muun
muassa tietokantojen rahoitukseen ja markkinointiin liittyneista ongel-
mista. Tietokannat ovat tarjonneet laaja-alaisesti tietoa eettisistd kysy-
myksistd, useimmiten pohjautuen kansainvalisten sopimusten, standardi-
en ja merkintdjarjestelmien méaarittelemiin kriteereihin. Viime vuosina
monet internetpohjaiset tiedonvalityskeinot ovat pyrkineet edesauttamaan
ympéristo- ja eettisten kysymysten parempaa huomioimista julkisissa
hankinnoissa.

Tietokantojen kehittdmisen ja yll&pitdmisen kustannukset ovat keski-
méarin olleet kokoluokassa “satoja tuhansia euroja” ja viranomaiset ovat
usein voimakkaasti osallistuneet niiden rahoitukseen. Tietokantojen hyo-
tyja on téhadnastisten kokemusten valossa vaikea arvioida. Haasteena tie-
tokannoilla on luoda riittdvan monipuolinen, uskottava ja systemaattisesti
péaivitetty tietopohja, joka oikeasti saavuttaa kohderyhménsa ja jota lop-
pukuluttajat, julkinen sektori ja yksityinen sektori aktiivisesti haluavat
kayttadd valintojensa tukena. Vaikka t&hén asti tietokantojen kehityskus-
tannukset ovat pysyneet maltillisina, voidaan niiden kustannustehokkuut-
ta eettisen tiedon vélittdmisessa elintarvikesektorilla pitdd kayttajamaari-
en perusteella alhaisena.



producenter

1. Inledning

Det &r viktigt for olika aktorer i livsmedelssektorn®, som valt att anvanda
sig av till exempel miljévanliga ravaror eller etiskt mera hallbara produk-
tionsforhallanden, att effektivt kunna informera om sina val till den po-
tentiella kundkretsen. For att konsumenterna skall kunna géra medvetna
val behdvs forutom prissignalen och data om produktens kvalitet och
innehall, omfattande och trovérdig information om olika etiska aspekter i
produktionskedjan (se Bild 1).

Denna rapport jamfor olika satt att informera om etiska forhallanden i
livsmedelsproduktionen, de relativa kostnaderna och nyttorna som olika
frivilliga informationsmetoder medfor for olika aktorer, och analyserar
hur effektivt den etiska informationen nar fram till konsumenterna (for att
gbra texten mera lattlast anvands i fortsattningen i denna rapport uttrycket
etikinformation for att beskriva information om olika etiska forhallanden
i livsmedelskedjan).

avstand (plats och tid)

livsmedels-
leverantorer| |bearbetning/ handeln
> <+— industri T <+

livsmedel och information

pengar och information

Bild 1. Flode av livsmedel och information i livsmedelskedjan. (Peter Oosterveer) 2

! Med livsmedelssektorn syftas hér till alla aktorer, som deltar i produktion, foradling, leverans
eller forsaljning av livsmedelsprodukter till konsumenter.

2 TemaNord 2005:517 Global Regulation of Food and Consumer Involvement: Labelling of sus-
tainable fisheries using the Marine Stewardship Council (MSC) Peter Oosterveer.
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Myndigheterna i olika lander, ofta i aktivt internationellt samarbete, stal-
ler allt mera detaljerade krav pa obligatorisk information om livsmedlen.
Dessa krav omfattar bl.a. beteckning, ingrediensforteckning, verklig al-
koholhalt, kvantitet, bast-fore-dag, speciella anvisningar for férvaring,
bruksanvisning eller ursprung, Som helhet &r livsmedelssektorn ett starkt
reglerat affarsomrade, med EU:s fokus bl.a. pa produktsakerhet, sparbar-
het och den inre marknadens funktion. Codex Alimentarus (FAO/WHO)?
utarbetar internationella riktlinjer for livsmedelssektorn. Konsumentorga-
nisationer och andra NGO:er (Non-Governmental Organizations) och
myndigheter, tillsammans med olika aktorer i livsmedelssektorn har un-
der de senaste aren aktivt utvecklat kompletterande, frivilliga system
(t.ex. markningssystem, databaser, privata sektorns egna initiativ, kam-
panjer osv.) for att speciellt informera om olika etiska aspekter och for-
hallanden i produktionskedjan.

Etikinformation om livsmedel har i denna rapport definierats som in-
formation om hur etiska forhallanden har beaktats i produktionskedjan.
Informationen skall ge konsumenten — vare sig det &r fraga om en privat-
person, ett foretags inkdpare eller myndigheternas representant — en moj-
lighet att i sina val beakta sadana produkter som motsvarar antingen de
personliga, foretagets eller myndigheternas etiska vérderingar.

I diskussioner om livsmedelssektorns etiska fragor lyfts vanligtvis
aspekter fram om sektorns ansvar for arbetarnas valmaende och sociala
rattigheter, barnarbetskraft, réattvis handel, miljoéskydd, minimering av
miljoskador och effektivt utnyttjande av naturresurser samt ansvar for
djurskydd. Rapporten tar inte del i den samhallsfilosofiska debatten om
de olika etiska aspekternas varden sinsemellan.

De olika aktorerna inom livsmedelssektorn styrs naturligtvis av den
existerande nationella lagstiftningen och internationella éverenskommel-
ser. Manga foretag anvander sig redan nu av antingen certifierade marken
eller organisationens egna symboler som beskriver olika etiska stallnings-
taganden som marknadsféringsredskap och informationskanaler. Dessa
ger foretaget mojligheter att differentiera sina produkter enligt sina etiska
principer, vare sig dessa ar miljoinriktade eller baserade pa principer om
rattvis handel och social utveckling.

Det &r viktigt att 6ka konsumenternas méjligheter att valja livsmedel
som producerats enligt hans/hennes etiska vérderingar. Darfor &r det yt-
terst viktigt att forstd hur man effektivt kan informera potentiella kopare
om de etiska aspekterna i livsmedelsproduktionen och ocksa om mojlig-
heterna att paverka produktionsforhallandena. Det finns flera olika motiv
och inriktningar under paraplybegreppet etisk konsumtion, vilket okar
kraven pa hur man informerar om de olika etiska aspekter som beaktats.
Detta ar ocksa en orsak till att flera olika och kompletterande informa-

® Avsikten med FAO/WHO programmen dr att skydda konsumenternas hélsa och framja redlig-
het i livsmedelshandeln genom att utarbeta internationella standarder.
http://www.codexalimentarius.net/web/index_en.jsp/
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tionsmetoder behdvs for att méta konsumenternas och andra intressent-
gruppers behov av information.

Nordiska Ministerradet har under de senaste aren aktivt deltagit i de-
batten och sokt svar pé olika etiska fragor inom livsmedelssektorn.* Mot
bakgrunden av de nationella strategierna for hallbar utveckling samt EUs
riktlinjer, har Ministerradet i sin strategi for hallbar utveckling fastslagit
som ett langsiktigt mal inom livsmedelssektorn att ge konsumenterna i de
nordiska landerna mojligheten att géra medvetna konsumtionsval basera-
de pd etiska dvervaganden.® Baserat pé slutsatser frén tidigare undersok-
ningar har Nordiska Ministerradet initierat ett samnordiskt projekt for att
jamfora olika satt att informera om etiska forhallanden i livsmedelspro-
duktionen genom en analys av de samhallsekonomiska konsekvenserna.
Analysen har utforts av Gaia Consulting Oy och undersékningens resultat
presenteras i denna rapport.

Projektets mal och arbetsmetoder beskrivs i foljande kapitel. Kapitel 3
ger en Oversikt av diverse olika frivilliga informationsmetoder som an-
vants i nordiska lander och presenterar dessas egenskaper. Med hjélp av
utvalda fallstudier, framstéller kapitel 4 kostnader och nyttor av olika
informationsmetoder samt dessas effektivitet att na konsumenterna. Base-
rat pa de fallstudierna, ger kapitel 5 en Gversikt av mojliga samhélleliga
konsekvenser och myndigheternas roll i att frimja dessa positiva konse-
kvenser. Kapitel 6 sammanfattar undersékningens resultat.

* Bl. a. TemaNord 2003: 527, TemaNord 2004:532, inkluderande Ministerdeklarationen,
25.6.2003.

® Den forsta nordiska strategin for hallbar utveckling godkandes 2001 av de nordiska premiarmi-
nistrarna samt Nordiska Ministerradet. Strategin, som uppdaterades 2004 omfattar riktlinjerna till
2020 och identifierar atgarden for 2005-2008. | den uppdaterade strategin stiger starkt fram hallbara
produktions- och konsumtionsfragor samt sociala hallbarhetsfragor. Strategin kompletterar de nor-
diska landernas nationella strategier samt andra internationella strategier for hallbar utveckling. EU:s
nya strategi for hallbar utveckling godkandes ar 2006
http://ec.europa.eu/sustainable/sds2006/index_en.htm
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2. Projektets syfte, fokus och
metoder

2.1 Syfte

Detta projekt har jamfort olika satt att informera om etiska foérhallanden i
livsmedelsproduktionen. Undersokningen har inriktats pa en analys av
kostnader och nyttor av olika informationsmetoder. Effektivitetsaspekter
av de olika informationsmetoderna har jamférts och samhéllsekonomiska
konsekvenser diskuterats. Resultaten skall kunna anvéndas som underlag
i fortsatta undersokningar och beslutsprocesser dar man soker de effekti-
vaste informationsalternativen géllande etiska forhallanden i livsmedels-
produktionen. Syftet med detta arbete var att:

o Beskriva olika informationsmetoder som anvénts for att kommunicera
om etiska aspekter i livsmedelsproduktion.

e Omfatta en vardering av de kostnader som uppstar for olika aktorer
vid anvéandning av olika metoder for etikinformation

o Identifiera nyttor av olika informationsmetoder och analysera hur
effektivt den etiska informationen nar konsumenterna.

e Ge en Qversikt av de samhélleliga konsekvenser, som
etikinformationen kan bidra till.

Projektet ingar i Nordiska Ministerradets arbete om etikméarkning och
-information. Resultaten &r ténkta att anvandas som underlag for den
fortsatta diskussionen om konsumenternas, den offentliga och privata
sektorns samt producenternas och andra organisationers olika roller i
utveckling och férmedling av etikinformation om livsmedel.

2.2 Fokus och metoder

Detta arbete behandlar frivilliga informationsmetoder om etiska aspekter
inom livsmedelssektorn.® Granskningens fokus har varit p& informa-
tionsmetoder som &r relativt kénda i de nordiska landerna och kan forvén-
tas ha fortsatt betydelse i framtiden. De valda informationsmetoderna

® Vissa i Norden valkinda miljémarkningssystem sdsom Svanen, EU-blomman férblir utanfér
denna undersokning, eftersom de inte omfattar livsmedel.
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representerar olika mérkningssystem, databaser och andra teknologiska
verktyg samt initiativ som den privata sektorn har tagit.

Som etiska fragor granskas de etiska aspekter som lyfts fram i den
nordiska samhallsdebatten gallande bl.a. hallbar utveckling, rattvis handel
och jamlika sociala forhallanden, manskliga rattigheter, miljoskydd samt
djurskydd.

I motsats till obligatoriska upplysningar, sasom mérkning av GMO
livsmedel eller produktionsmetod av &gg, kan de frivilliga metoderna
erbjuda storre flexibilitet bade i utvecklingen och i anvandningen av in-
formationsmetoden. Naturligtvis beror dven kosthaderna och nyttorna av
frivilliga informationsmetoder pa de olika aktorernas intresse for etiska
fragestallningar. De frivilliga informationsmetoderna ingar i en bred pa-
lett av redskap med vilka myndigheter, och &ven andra intressentgrupper
(foretag, konsumentorganisationer och andra organisationer osv.) kan
sprida etikinformation.

Genom att ge konsumenterna tilltrade till mangsidig och trovérdig
etikinformation kan dessa informationsmetoder:

¢ underlatta konsumenternas majligheter att géra medvetna val, och
o framja etiskt baserade konsumtionsval och darmed paverka de etiska
forhallandena i produktionen.

Denna undersokning fokuserar framforallt pa punkt 1, dvs. hur etikin-
formationen effektivt nar fram och darmed ger aktorer i olika led i livs-
medelskedjan och i samhéllet mojlighet att géra medvetna val baserade
aven pa etiska aspekter.

Fragor betraffande konsumenternas etiska val och etiskt konsumentbe-
teende har behandlats i flera nordiska undersdkningar under de senaste
aren. Vissa studier har granskat olika satt att informera konsumenterna
om de etiska aspekter som ingdr i livsmedelsproduktionen.” Eftersom
informationsmetoder speciellt fokuserade pa etiska aspekter av livsme-
delskedjan har existerat en relativt kort period och i relativt liten omfatt-
ning saknas omfattande studier som skulle ha forsokt skapa en helhetsbild
om de olika metodernas relativa kostnader och nyttor samt kostnadseffek-
tivitet. Vissa undersokningar har studerat t.ex. kdnnedomen om och tro-
vardigheten i ett speciellt markningssystem, medan andra studier har
jamfort kostnader och nyttor fér olika typer av markningssystem.® Forde-
lar med olika informationsmetoder om etiska forhallanden i livsmedels-
produktionen har dverhuvudtaget granskats i mindre omfattning, delvis
pa grund av utmaningen att definiera och méata nyttorna.

" Se t.ex. Etisk-politisk forbruk, 2006, Mark val! 1999, Oppsummering Pilotprosjekt Etiskfor-
bruk.no. Grgnn Hverdag 2005, eller Nordiska Ministerradets rapporter TemaNord 2003: 527 och
TemaNord 2004: 532.

¥3e t.ex. Markning av genmodifierade livsmedel- en samhéllsekonomisk analys. SLI 2002,
marknads- undersdkningar om Fairtrade mérkningsystemet, Vurdering av forvaltningsmodellen
herunder merkebruk og finansieringsordning pa skologiomradet, 2005, Mattilsynet, eller Rapport om
mulige modeller for &ndret anvendelse af @-merket. Danmark, 2005.



Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska férhallanden 21

Analysen av de etiska informationsmetoderna, deras kostnader, nyttor
samt effektivitet har strukturerats enligt informationsmetodens olika faser
och dess inverkan i den anvéanda referensramen beskriven i Bild 2. Har
har kdnnedom om specifika informationskanaler och deras budskap an-
vants som en indikator for informationsmetodernas effektivitet, dvs. hur
bra och vidstrackt metoden kan na konsumenterna.

Andra faktorer Andra faktorer

som paverkar som bestammer

valsituationen konsekvenserna
Informationsmetod Kannedom Val Samhalleliga

(etikinformation)

(”’bli medveten”)

(konsumtionsval)

konsekvenser

I

I Effektivitet (nd konsumenter)

"Verkningsgrad I” (paverka konsumtionsbeteende)

"Verkningsgrad Il (bidra till samhélleliga konsekvenser)

Bild 2. Hur nar informationsmetoden sina malgrupper, kan den paverka konsumtionsbe-
teendet och framja vissa samhélleliga mal?

Undersokningen bygger pa en omfattande 6versikt och analys av existe-
rande litteratur. Litteraturstudien har kompletterats med intervjuer av
valda experter samt fordjupande fallstudier, dar en kombination av littera-
turanalys och insamling av primérdata i form av intervjuer och en under-
sokning stalld till den privata sektorns representanter anvandes. De i rap-
porten anvanda definitionerna har presenterats i rapportens fotnoter och
bygger till stor del pa tidigare arbete inom Nordiska Ministerradet.






3. Metoder for information om
etiska forhallanden i
livsmedelsproduktionen

3.1 Presentation av olika etiska informationsmetoder i
livsmedelsproduktionen

3.1.1 Utmaningen med frivilliga informationsmetoder

Den centrala utmaningen for frivilliga informationsmetoder ar att pa ett
kostnadseffektivt och trovardigt satt kunna kommunicera om etiska
aspekter av produktionskedjan. Utmaningen galler framférallt informa-
tion om sadana etiska kvalitetsaspekter, som delvis kan inga i produktens
pris (vanligtvis som ett hdgre pris), som néstan ar omgjliga for konsu-
menterna att kontrollera vid kopsituationen — t.ex. om och hur jordbru-
karnas maénskliga réttigheter har respekterats, om barnarbetskraft har
anvants, eller hur miljo- eller djurskyddsfragor beaktats i produktionen.

Genom att anvénda sig av frivilliga informationsmetoder vill informa-
toren effektivt kunna signalera att produkten eller produktionsprocessen
ligger betydligt ovanfor lagstiftningens krav. Informationen kan vara
generell eller inriktad pa ett sadant kundurval som é&r villigt att aktivt
framja etiska aspekter i sin verksamhet eller konsumtion. Ofta anvands
utomstaende parter for att certifiera att informationen fyller vissa kriterier
och darmed Oka informationens trovardighet — dvs. konsumenten kan
verifiera att de etiska engagemang och aspekter som kommuniceras verk-
ligen har respekterats.

Aven om myndigheterna i de nordiska linderna i regel ekonomiskt har
stottat de frivilliga informationsmetoderna mer &n i det 6vriga Europa,
har initiativen till speciella informationskanaler vanligtvis kommit fran
konsumentorganisationer och andra NGO:er eller féretagssektorn. Obero-
ende av myndigheternas roll i sjalva organisationen eller uppratthallandet
av enskilda informationskanaler galler naturligtvis vissa regler for alla
informationsmetoder.
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3.1.2 De granskade informationsmetoderna och de viktigaste aktérerna

I matrisen (Matris 1) ges exempel av olika informationsmetoder som
anvénts i de nordiska I&nderna inom livsmedelssektorn. | dversikten in-
gar:

e markningssystem’®,
e privata sektorns egna initiativ,
e databaser och nya teknologiska informationskanaler.

De olika informationsmetoderna har grupperats i matrisen med hansyn till
myndigheternas roll, bl.a. i kontroll och finansiering.'® | Bilaga | ges en
kort dverblick av de olika etikmérkena presenterade i matrisen.™*

® Betraffande frivilliga markningssystem, ingar ursprungslandsmérken eller s.k. kvalitetsmarken
(t.ex. Svenskt Sigill, Godt Norsk, Gott fran Finland, Dansk Kalv) inte i denna granskning. Kanda
miljomarken i Europa som Svanen eller EU blomman ingar inte i denna granskning som fokuserar pé
livsmedel.

0 Grupperingen i matrisen bygger pa tidigare arbete inom Nordiska Ministerradet.

! Privata sektorns initiativ och databaser har beskrivits omfattande i fallstudierna i kapitel 4.
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Matris 1. Exempel p& olika metoder for kommunikation av etikinformation i livsme-

delssektorn

< grad av inblandning minskar

Myndigheternas roll*

grad av inblandning 6kar 2

Etikinformationsmetod

Kriteriedvervakning och kontroll
av privat organisation

Informationsmetoden privat

Kriteriedvervakning och
kontroll av myndigheterna

Informationsmetoden offent-

finansierad ligt finansierad

Markning Rainforest Alliance, Vegan, KRAV, Debio, @-market, Luomu-marken
Flipper, Dolphin Safe, Marine Demeter,
Stewardship Council Fairtrade

Privata sektorns egna
initiativ

Databaser och nya
teknologier

Andra verktyg och
metoder

Ansvarsrapportering (med t.ex.
ISO 14001, SA 8000, BSCI,
EMAS), reklam, koncept &
brand, p&stdenden och privata
marken®

"Etikbasen”(Danmark)”, Etiskforbruk.no (Norge)®

Samarbetsinitiativ (t.ex. IEH®), samhallsdebatt, utbildning om etisk konsumtion

Betraffande alla informationsmetoder &r myndigheterna ansvariga for dvervakning av att lagstiftningen féljs och den

kommunicerade informationen inte &r vilseledande.

2 Rattvisemarkt (Sverige), Rejal handel (Finland), Max Havelaar (Norge, Danmark). Markningssystemet &r i princip privatfi-
nansierat med producent- och licensavgifter. Dock i de Nordiska landerna understdder den offentliga sektorn verksamhe-
ten med &rliga bidrag.

3 Omfattande resurser satsas arligen p marknadsféring, varav en liten del havdar budskap/pastaenden om etiska aspek-
ter (géllande oftast hela firman, mera &n enskilda livsmedelsprodukter). Myndigheterna ansvarar for dvervakning av
informationen i marknadsféring och de nordiska myndigheterna har tagit gemensamt stéllning till anvandning av miljé- och
etiska pastadenden i marknadsforing ("Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto Ympaérist- ja eettisten vaittamien
kaytto markkinoinnissa” februari 2005). | den privata sektorns marknadsféring har i nordiska lander anvénts pastdenden
om milj6é- och djurvalfard men tillsvidare f& pastdenden gallandemanskliga rattigheter.

“Den danska "Etikbasen” stangdes i augusti 2005.
° Databasen har Oppnats och lanserats pa nytt i november 2006, www.etiskforbruk.no

8 Initiativ for Etisk Handel (Norge) erbjuder resurser och verktyg for sina medlemmar (féretag, och andra organisationer
som vill framja mera etisk handel.


http://www.etiskforbruk.no/
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3.1.2.1 Mérkningssystem

Markningssystemen ger olika aktorer pa marknaden tillaggsinformation om
produkten och dess produktionskedja.** Flera olika frivilliga mérkningssy-
stem existerar i Norden, med varierande roller och grad av myndighetsinfly-
tande.*® Vanligtvis ager privata organisationer eller féreningar ratten till mar-
ket. Dessa organisationer ar ansvariga for utveckling av markningssystemet
tillsammans med sina medlemmar samt marknadsféring av méarkningssyste-
met och dess fordelar ur etisk synpunkt.

De existerande markningssystemen ar ofta fokuserade pa att formedla in-
formation som ber6r miljoaspekter, som t.ex. ekologisk produktion. Socialt
ansvar och till exempel rattvis handel eller djurskyddsfragor ar ocksa promi-
nenta inom vissa méarkningssystem. Flera markningssystem har etablerat sig
pa den nordiska marknaden och nivan av kannedom bland konsumenterna
har for vissa speciellt framgangsrika marken natt upp till 80-90 %. Mark-
ningssystemen omfattar olika slags livsmedel, med variation inom den geo-
grafiska tackningen av produktionskedjan fran lokala, narproducerade ekolo-
giska jordbruksprodukter till produkter fran u-lander.

For varje markningssystem existerar nagon sorts kontrollsystem for att
forsékra att informationen som ges ar trovardig. Detta kan goras till exempel
med hjélp av en oavhangig revisor, institut eller organisation, eller genom ett
specialiserat certifieringsorgan.** Betréffande olika kontrollsystem och kon-
trollorgan &r graden av myndighetsinblandning inte standardiserad inom EU,
och till exempel med hénsyn till ekologiska produkter kan medlemsstaterna
valja mellan privata kontrollorgan eller myndighetskontroll. Detta reflekteras
aven inom de nordiska landerna, var myndigheterna for vissa ekologimérken
har en viktig roll i kontrollen av att markena anvands pa ett korrekt sétt och
finansieringen (se Matris 1). Ett exempel pa ett fristdende certifieringsorgan
ar FLO-Cert Ltd som for Fairtrade markningssystemet koordinerar alla akti-

12 Med hansyn till olika aktérers roller i méarkningssystemet har etikméarkning i vissa undersokningar
grupperats till privata mérken (t.ex. Coop Natur, Coop Kaffe Futuro), branchorganisationernas mérken
(t.ex. Ekotext- Miljomarke for textiler), parrtnerskapsmarken (t.ex. Forest Stewardship Council, PEFC,
Marine Stewardship Council), NGO-initierade méarken (t.ex. FairTrade, Vegan, Dolphin Safe, Falken-Bra
Miljoval) och offentliga mérken (t.ex. Svanen, EU Blomman, GMO-mérken, EU-mérkning av &gg). Se
Zadek et al 1998.

3 Har forstas med markning ord eller ndrmare upplysningar, varumarke, illustrationer eller symboler
som ger information om livsmedlet och som oftast finns pa produktemballage eller etikett, och medféljer
eller hanvisar till livsmedlet. I sitt tidigare arbete har Nordiska Ministerradet definierat etisk markning
som: produkt mérkt med upplysning om etiska aspekter som tagits hansyn till under produktionsprocessen
(t.ex. manskliga rattigheter, djurvalfard, miljéskydd, hallbar utveckling).

14 Certifiering betyder att ndgon garanterar att en produkt eller tjanst utférs enligt en angiven standard.
Certifiering kan vara bade andraparts (vilket innebar oftast att ett foretag kontrollerar sina leverantérer
enligt en av foretaget specificerad kravlista) eller tredjeparts (en helt oberoende certifieringsorgan, utfor
revisionen enligt en angiven standard eller annan form av kravspecifikation). Storst trovardighet far certi-
fieringen da garantin lamnas av en ackrediterad opartisk organisation
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viteter och behandlar all information som galler kontroll av producenter och
handel, och utfardar certifikaten.

Vissa aktdrer i produktionskedjan (producenter, leverantorer, importorer,
handlare) har valt att anvanda sig av mérkningssystem inom sin egen verk-
samhet. Det gemensamma motivet ar att stédja produktion och konsumtion
som beaktar och betonar vissa etiska aspekter. Men markningssystemet kan
fa till foljd att aven andra strategiska mal, som aktorerna stallt for sin verk-
samhet, framjas. Dessa mal kan omfatta bl.a. kontroll av risker i produktions-
kedjan eller att ge 6kade valmojligheter at slutkonsumenterna eller att diffe-
rentiera sig fran andra foretag. Som fallstudie for ett informationssystem
baserat pa ett marke, som finns bade i Danmark, Norge, Sverige och Finland,
granskas i kapitel 4 kostnader och effektivitet mera djupgaende i Fallstudie
Fairtrade.

3.1.2.2 Den privata sektorns initiativ

Den privata sektorns egna etiska initiativ ar generellt sett fokuserade pa etis-
ka principer och engagemang som géller for hela foretaget och dess verk-
samhet. Den privata sektorn anvéander sig av flera olika metoder for att kom-
municera sitt ansvarstagande till en vid krets olika intressentgrupper — vid
sidan om producenter, leverantorer, myndigheter och kontrollorganisationer.
Manga storre foretag rapporterar om sina egna etiska initiativ, principer och
resultat i ansvarsrapporter. Foretagens agare forutsatter vanligtvis bl.a. ett bra
arligt resultat samt bra forvaltning av ekonomiska, sociala och miljorisker.
Foretagets egen personal, dess forsaljningsorganisation (t.ex. butiker, butiks-
kedjor) forutsatter bl.a. bra arbetsforhallanden och utbildning, konkurrens-
kraftiga produkter och priser. Slutkonsumenterna forutsatter mojligheter till
ett rikt urval av produkter, som ger mojligheter aven till s.k. etiska konsum-
tionsval.

Medan den privata sektorn preliminért & en aktor som utnyttjar olika
verktyg, sasom markningssystem och databaser, for att kommunicera om sina
etiska principer, kan den privata sektorn &ven granskas som en ”informa-
tionsmetod”, som har forutsattningar att forma livsmedelsproduktion och
konsumtion pa branschniva.” Parallellt anvénder sig foretagen av andra tra-
ditionella informations- och marknadsféringsmetoder som reklam, skapar
olika koncept och brand®, fér att sprida information om sitt etiska ansvarsta-
gande till slutkonsumenterna.

%5 Denna synvinkel bygger pa tidigare arbete av Nordiska Ministerradet.
16 Har anvands brand i en vidare betydelse 4n varumarke. Genom sin marknadsforing kan foretagen i
skapande av brand forsoka ladda varumarken med olika betydelser, enligt sina egna malsattningar
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Den privata sektorns atgarder ar vanligtvis inriktade pa att na en mark-
nadsnisch bestaende av etiskt medvetna konsumenter som aktivt gor etiska
kdpval. Foretagens engagemang och stallningstagande ar for det mesta inrik-
tade pa miljo och sociala fragor. Fa foretag har aktivt informerat om sina
aktiviteter gallande djurskyddsfragor. Produktkedjornas etiska fragor behand-
las ofta genom olika standardiserade ledningssystem (t.ex. ISO 14001, SA
8000, BSCI) samt olika markningssystem.

Foretagens initiativ ar frivilliga och myndigheternas (nationella, EU, in-
ternationella) roll &r vanligtvis begransad till 6vervakning av att lagstiftning-
en foljs och informationen i rapportering och marknadsféring inte ar vilsele-
dande. Foregangare inom den privata sektorn har bra forutsattningar att delta
i och forma den samhéllsdebatt om privata sektorns roll i framjandet av hall-
bar samhallsutveckling som pagar mellan myndigheterna, samhallet och fore-
tagen. Deltagandet i denna debatt kan ses som en viktig del av den privata
sektorns kommunikation om etiska aspekter och mediastrategi. | kapitel 4
granskas den privata sektorns foretagsbaserade egna initiativ mera djupgaen-
de i Fallstudie Kesko, som ett exempel pa ett initiativ av en stor butikskedja.

3.1.2.3 Databaser och nya teknologiska informationskanaler

Databaser for framjande av etiskt motiverad konsumtion har etablerats bl.a.
av konsumentorganisationer, miljéorganisationer och myndigheter, ofta i
samarbete med varandra och med foretagssektorn. Databaserna har utvecklats
relativt langsamt bade i de nordiska landerna och i det 6vriga Europa bl.a. pa
grund av problem med finansiering, marknadsforing och organisation.

Databaser kraver aktivt informationssokande av informationsmalgruppen
och kompletterar den information som sprids direkt t.ex. via markningssy-
stem, marknadsforing eller myndigheter. Medan databaser kréver sténdig
uppdatering, moéjliggér databaserna samtidigt snabb inkludering av ny infor-
mation. Dessutom kan mera djupgaende information samlas pa ett stille —
t.ex. &r det mojligt att presentera olika intressentgruppers reaktioner till etiska
fragor och framja Oppen konsumentdebatt. Myndigheternas roll har varit
central i finansiering av utveckling av de databaser som varit i bruk i de nor-
diska landerna. Avsikten har déremot varit att databaserna med tiden blir
sjalvfinansierande och ska finansieras med medlemsavgifter fran foretag och
andra organisationer som vill inkludera sin information.

Databaserna har haft en bred etikfokus (bl.a. miljo, sociala fragor, mansk-
liga rattigheter) med samlad information till konsumenterna, baserat pa gene-
rella kriterier fran internationella konventioner och existerande markningssy-
stem. Databaserna har gett information om féretag, producenter och produk-
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ter forknippade med etiska aspekter eller etisk engagemang i olika delar av
livsmedelskedjan.

Flera intressanta nya teknologier &r i princip mogna att anvandas for
kommunikation av etiska aspekter, men har inte annu tagits i bruk. Under de
senaste aren har flera Internetbaserade initiativ med syfte att underlatta mera
hallbara offentliga upphandlingar sett dagens ljus. Dessa tekniska verktyg
granskas mera djupgaende i Fallstudien Databaser och nya teknologiska
informationskanaler. Fallstudien fokuserar pa nagra exempel pa databaser,
men behandlar ocksa sddana informationskanaler som kan vara viktiga i
framtiden.

3.2 Olika aspekter av etikinformation

De olika aktdrerna som informerar om etiska aspekter av livsmedel har olika
roller i produktions- och konsumtionskedjan och déarmed bade varierande
majligheter och intressen att lyfta fram etiska aspekter, som de anser speciellt
viktiga. Ocksa typen av informationsmetod som véljs kan variera enligt inne-
hallssyftet. Vissa informationsmetoder fokuserar starkt pa utvalda etiska
aspekter, t.ex. réttvis handel eller djurskydd, medan andra informationsmeto-
der har ett bredare perspektiv och forsoker framja flera aspekter av hallbar
utveckling.

3.2.1 Miljoaspekter

Mérkningssystem har haft en central roll i att sprida information om produk-
tionskedjans miljokonsekvenser och hdrmed ge konsumenterna majlighet att
valja mera miljovanliga produkter. Ofta ingar ocksa vissa kriterier for andra
etiska aspekter, som bl.a. djurskydd.

Den privata sektorn kommunicerar idag sitt miljéarbete via miljorapporte-
ring och i 6kad grad via mera omfattande ansvarsrapportering. Rapportering-
en ses bland medelstora och storre foretag som en integrerad del av den arliga
rapporteringen och kommunikationen till intressentgrupperna. | rapporterna
beskrivs hela foretagets handlingsprinciper och bl.a. foretagets miljosystem
(t.ex. 1ISO, EMAS) och etiska "codes of conduct” presenteras. Bade betraf-
fande individuella produkter och hela produktions- eller handelskedjan ser
flera foretag méarkningssystemen som ett effektivt satt att styra kedjans mil-
jokonsekvenser samt kommunicera dessa till sina intressentgrupper. De exi-
sterande databaserna har vanligtvis haft starkt fokus pa miljoaspekter, men
har utvidgat sitt fokus till information om produktionens andra etiska aspek-
ter i och med dkad tillganglighet.
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3.2.2 Socialt ansvar och rattvis handel

Betréffande socialt ansvar, manskliga rattigheter och rattvis handel stiger
maérkningssystemet Fairtrade (dvs. Réttvisemarkt — Sverige, Rejal han-
del/Reilu kauppa - Finland, Max Havelaar — Norge och Danmark) starkt
fram i de nordiska landerna. Vid sidan av Fairtradeorganisationerna existerar
flera andra organisationer och initiativ (t.ex. IFAT, EFTA, NEWS!, ETI,
IEH,'") som arbetar for mera réttvis handel. Aven andra organisationer bak-
om markningssystem, sasom t.ex. Rainbow Alliance och Utz Kapeh har un-
der de senaste aren aktivt arbetat for att 6ka forsaljningen av sina respektive
markta livsmedel fran utvecklingslander.

Medan den existerande lagstiftningen i Norden forsékrar att etiska aspek-
ter respekteras i dessa lander, har méarkningssystemen varit en betydande
informationskanal for dessa fragor i produktionen och kedjans tidigare led.
Med tanke pa den mangfald av etiska fragor som berér manskliga rattigheter
och socialt ansvar kan databaserna ge mangsidig och kompletterande infor-
mation och snabbt reagera pé ny information.'® Databaserna lampar sig ocksa
for mera komplex information, som inte far plats pa livsmedelsforpackning-
en.

Vissa foregangare inom den privata sektorn vill informera om sitt sociala
engagemang i produktionskedjan, genom egna kriterier som vanligtvis byg-
ger pa uppratthallande av minimikrav framstallda av internationella organisa-
tioner, som ILO och FN. Har utnyttjar foretag ofta existerande markningssy-
stem, som lyckats skapa en tillracklig trovérdighet bland konsumenter och
andra intressentgrupper. Daremot lyfter fa foretag sarskilt fram sitt sociala
ansvarstagande i u-lander i sin kommunikation till konsumenter eller i sin
marknadsforing. Detta kan atminstone delvis forklaras som en defensiv stra-
tegi att undvika imagerisker och forluster av marknadsandelar, t.ex. ifall en
ravaruproducent eller leverantor i kedjan inte respekterar de 6verenskomna
kriterierna.*®

Under de senaste aren har nya intressanta s.k. partnerskapsinitiativ skapats
for att frdmja etisk handel och informera om detta. Till exempel Initiativet for
Etisk Handel utvecklar verktyg for sina medlemsorganisationer (bl.a. foretag,

" International Fair Trade Association (IFAT), European Fair Trade Association (EFTA), Network of
European Worldshops (NEWS!), Ethical Trading Initiativ (ETI), Initiativ for Etisk Handel (IEH)

'8 Databaser, som uppratthélls av NorWatch, SwedWatch och FinnWatch féljer och rapporterar om
hur foretagen fran dessa lander tar hansyn till manniskor och miljo i sin verksamhet i utvecklingslander.
Medlems-organisationerna i NorWatch, SwedWatch och FinnWatch bedriver opinionsbildning och for en
dialog med naringslivet.. I denna undersokning granskas inte dessa databaser och initiativ mera djupgaen-
de.

*® Ake Natt och Dag, Coop Norden AB, Miljs, Halsa och Etik (intervju 7.9.2006). Coop Norden &r en
av de ledande dagligvaru- aktdrerna med en tydlig konsumentkooperativ identitet, med butiker och stor-
marknader i Danmark, Norge och Sverige. Antal anstéllda &r ca 25 000 (ca 1085 butiker) och omsattning-
en ca 89,5 miljarder SEK.
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arbetsgivarorganisationer, fackféreningar, NGO:er) for att forsékra att
manskliga rattigheter och kriterier for hallbar utveckling respekteras i han-
del.?®

3.2.3 Djurskydd

Gallande djurskydd existerar vissa markningssystem t.ex. Dolphin Safe och
Vegan, med speciell avsikt att framja djurskydd (se Bilaga ). Aven vissa
andra markningssystem, som ekologimarkning, staller vissa minikrav for
djurskyddet. Vissa foretag inom livsmedelssektorn har i sina ”codes of con-
duct” &ven lyft fram djuromsorg.”* Det verkar som om konsumenterna i Nor-
den onskar 6verlamna beslut och évervakning gallande djurkyddsfragor till
myndigheterna i form av lagstiftning, minimikrav och effektiv kontroll.?

3.2.4 Hallbar utveckling

Hallbar utveckling granskat som ett holistiskt begrepp kraver att alla de cen-
trala aspekterna — dvs. miljo, socialt ansvar och ekonomi — av hallbarhet be-
aktas balanserat och informeras om. Detta kan gdras genom foretags ansvars-
rapportering, ofta enligt den s.k. tripple-bottom-line principen, varmed fore-
tagets ekonomiska saval som sociala och miljoresultat presenteras i en
rapport. Eftersom definitionen av hallbarhet &r relativt flexibel existerar hel-
ler inga val definierade eller standardiserade analytiska metoder for att mata
"hallbarhet”. Inte heller existerar nagra markningssystem som skulle pasta att
de representerar alla aspekter av hallbar utveckling. De databaser som hittills
lanserats i de nordiska ldnderna har gett information om produkternas och
produktionskedjornas olika etiska aspekter. Fokus har ofta legat pa miljo-
aspekter men dven andra etiska aspekter, t.ex. manskliga rattigheter, fragor
om barnarbetskraft och réttvis handel har tagits upp.

3.3 Oversikt av kostnader och nyttor av olika
informationskanaler

Vid jamforelse av kostnader och nyttor for informationsmetoder bér de olika
metodernas skillnader beaktas. Vanligtvis anvands flera metoder samtidigt

2 Se: http://www.etiskhandel.no/
2 ge t.ex. http://www.arlafoods.se/
2 Se t.ex. TemaNord 2004: 532.



http://www.etiskhandel.no/
http://www.arlafoods.se/

32 Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska forhallanden

for att pa basta majliga satt na malgrupper och samtidigt effektivt utnyttja
synergier mellan de olika informationsmetoderna. Kostnaderna och nyttorna
for olika informationsmetoder fordelas olika mellan olika aktdrer i samhallet
och ar i flera fall svara att berakna — endast for vissa aspekter kan nyttorna
eller effekterna entydigt estimeras i pengar. De kostnader och nyttor som
inkluderas i jamforelser bor definieras val for att tillata en transparant jamfo-
relse och analys av olika metoder.

Samtidigt ar det ocksa viktigt att identifiera de omraden dar data saknas.
Da vi granskar omfattningen av den existerande informationen om metoder
for etikinformation, kan man sammanfatta att information om helhetskostna-
der existerar for de flesta informationsmetoderna. Denna information har
dock inte alltid dokumenterats systematiskt eller samordnats. Fordelningen
av kostnaderna for de olika akt6rerna existerar for vissa metoder, i synnerhet
for vissa markningssystem (dvs. gallande férdelningen mellan producenter,
importorer, leverantérer, handeln, markningsorganisationen/agaren av maér-
ket). Kostnader for marknadsféring och spridning av etikinformation/PR har
ibland beréknats skilt for somliga mérkningssystem och databaser.

3.3.1 Olika typer av kostnader

De olika informationsmetoderna har sina speciella karaktérer och beroende
bl.a. pa malsattningarna, organisationen och de tillgangliga resurserna varie-
rar kostandsstrukturen. Allméant kan man for de informationsmetoder som
finns med i denna undersdkning identifiera kostnader som har att géra med:

e (vervakning av att lagstiftningen f6ljs och att informationen inte &r
vilseledande

o utveckling av kdnnedom om och marknad for etiskt producerade
produkter

¢ kontroll av informationsmetodens kriterier, dvs. att kriterierna uppfylls
(inkl. kostnader for dokumentation, administration, register,
avgiftsinsamling, nationellt/internationellt samarbete osv.)

Overvakning av att etikinformationen inte &r vilseledande ar en naturlig del
av myndigheternas arbete. Information om specifika 6vervakningskostnader
ar inte tillganglig och svar att skilja fran myndigheternas andra kostnader.
Dessa uppgifter skots av de existerande myndigheterna och férdelas relativt
lika mellan all etikinformation som sprids via olika kanaler. | denna under-
sokning utgar vi darfor fran att kostnaderna inte markbart paverkar helhets-
jamforelsen av de olika informationsmetoderna (jamforelse av kostnader,
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nyttor och effektivitet) och darfér kan ldmnas utanfor den jamférande analy-
sen.

Alla etikinformationsmetoder sprider information om etiska forhallanden i
produktionskedjan, vare sig utvecklade av NGO:er, andra konsumentorgani-
sationer, myndigheter, fackforeningar, internationella organisationer, produ-
center eller foretag. For varje informationsmetod &r det en stor utmaning att
effektivt skapa tillracklig kannedom om metoden och dess innehall samt har-
igenom bidra till férandringar i konsumtion eller uppna andra mal.

Den centrala utmaningen for kontroll av informationen &r att méjliggora
sparbarhet i produktionskedjan, eftersom trovardighet ar en kritisk faktor for
etikinformation, som inte kan ses direkt fran produkternas egenskaper och
kvalitet i kopsituationen. Kontroll- och certifieringskostnaderna kan utgdra
en betydande kostandskomponent for markningssystem. | vissa fall svarar
privata organisationer for kontrollen, i andra fall ligger ansvaret pa myndig-
heter. De nationella myndigheterna i de nordiska landerna &r ansvariga for
kontrollen av vissa markningssystem (se aven Bilaga I).

3.3.1.1 Kostnader for markningssystem

Myndigheternas kostnader for kontroll av markningssystem kan vanligtvis
identifieras. | de fall dar olika aspekter av markningssystemet &r behandlade
och koordinerade av endast fa instanser kan kostnaderna for kontroll och
administration matas relativt noggrant. | bild 3 har férdelningen av kostna-
derna av markningssystemet for ekologiskt jordbruk i Norge beskrivits. |
Norge har myndigheterna (Mattilsynet) delegerat ansvaret for kontroll av
markningssystemet till Debio. Ar 2004 var de totala kostnaderna ca 2,5 mil-
joner € .2

Z\/urdering av forvaltningsmodellen herunder merkebruk og finansieringsordning pa skologiomradet,
Prosjektrapport desember 2005, Mattilsynet
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9% 6 % O Uppratthallande av
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38 % O Samqrbete med
myndigheter

Bild 3. Fordelningen av kostnaderna for Debio ar 2004.

Kostnaden for att gora informationskanalen k&nd &r ofta betydande. T.ex.
Debio &r ansvarig for ekologikontroll i Norge, men organisationens informa-
tionsaktiviteter (dryga 200 000 € ar 2005) ar framforallt inriktade pa att ge
information om ekologisk produktion som skyddad beteckning i EU:s lag-
stiftning och de norska foreskrifterna, och om sjalva Debio markningssyste-
met, dess kriterier och standarder &t producenter och handelssektorn. Vid
sidan om Debio existerar i Norge flera andra organisationer, saval inom den
offentliga sektorn, den privata sektorn samt NGO:er, som forsoker framja
kédnnedomen om det ekologiska produktionssystemet och harmed bidra till
dkad konsumtion av ekologiska produkter.?* Darfér kan inte direkta slutsat-
ser betraffande nyttan av denna satsning pa information om méarkningssyste-
met direkt hanforas till vad Debio har investerat.

I Sverige arbetar flera olika organisationer tillsammans med KRAV for att
framja ekologisk produktion® och &ven i Finland arbetar flera andra organi-
sationer &n de som &r direkt involverade i markningssystemet for fraimjandet
av ekologisk produktion®®. Medan LUOMU-mérket i Finland 4gs av Jord-
och Skogsbruksministeriet och market anséks frn Evira®’, svarar organisa-
tionen Finfood for en betydande del av satsningarna pa information och
marknadsforing — ar 2005 var dessa satsningar narmare 400 000 €. Om man

2 Bl.a. Grénn Hverdag, Oikos, Statens Lantbruksforvaltning, samt vissa foretag arbetar pa olika sétt
for att frdmja konsumtion av ekologiska jordbruksprodukter.

% Se till exempel aktiviteter av Jordbruksdepartementet, Konsumentverket, Livsmedelsverket, Ekolo-
giska Lantbrukarna, Naturskyddsféreningen, Ekologisk Marknadscentrum, eller foretagssektorns egna
initiativ

% Se till exempel Evira, Luomuliitto ry, Finlands Naturskyddsférening, Biodynamiska férening ry
samt foretagens egna initiativ

%" Livsmedelssakerhetsverket i Finland.
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réknar in utbildning och utvecklingsprojekt i summan, stiger kostnaderna for
aktiviteter som framjar kdnnedom om mérket och marknaden till 6ver
500 000 € per &r.%

De totala kostnaderna for marknadsforing av ekologiska mérkningssystem
och deras andamal varierar mellan de nordiska landerna, beroende bl.a. pa
nationella prioriteter och initiativ. T.ex. i Danmark utférdes 2004—-2005 en
gemensam kampanj for @-market, EU-ekologimdrket och ekologiska aspek-
ter i allméanhet. Kampanjen hade en budget pa cirka 1,4 miljoner € . Konsu-
mentundersokningar® visar att kidnnedomen om EU-logon for ekologisk
produktion i Danmark okade fran 7 % till 42 %.

| fallstudie Fairtrade (se kapitel 4) ges ett annat exempel pa kostnader for
utveckling av kdnnedomen om och marknaden for ett frivilligt mérkningssy-
stem. De arliga kostnaderna i de nordiska landerna varierar, men &r av stor-
leksordningen flera hundratusen €. | analyser ar det viktigt att ocksa beakta
att Fairtrade ar foremal for en betydande mangd artiklar i media, frivillig
marknadsforing och andra aktiviteter for vilka inga direkta kostnader uppstar
for organisationen. Aven om de nationella Fairtradeorganisationerna &r priva-
ta organisationer har de nordiska myndigheterna en betydande roll i deras
finansiering.

3.3.1.2 Kostnader for den privata sektorns initiativ

Av den privata sektorns egna initiativ utgér markningssystem och databaser
en del av en storre helhet av olika informationsmetoder som féretagen an-
vander for att nd alla sina viktigaste intressentgrupper. Kostnaderna for
mérkningssystem samt deltagande i databaser kan for foretag variera i klas-
sen 1000-10 000 € och ar framforallt forknippade med kostnader som har
uppstatt i kontrollen och 6vervakningen av informationsmetodens trovardig-
het. Dessa kostnader &r betydligt mindre i jamforelse med de summor som
inom livsmedelssektorn satsas pa marknadsforing, uppbyggande av olika
miljéledningssystem, ansvarsrapportering eller etiska koncept och brand. Det
existerar lite tillgdnglig information om den privata sektorns egna initiativ
och de kostnader, som uppstar for foretagen. Bristen pa tillganglig informa-
tion verkar inte bero pa ovilja att dela med sig “strategiskt kanslig” informa-
tion, utan pa att denna information inte har bokforts sarskilt. Kostnaderna kan
ocksa variera beroende pa t.ex. foretagets existerande ledningssystem eller
rapportering. Det ar darfor inte meningsfullt att forséka generalisera sadana

% Finfood, Marja-Riitta Kottila, intervju 2.6.2006
2 postmaling nr. 1, Kampagne for nyt EU-logo for skologiske fadevarer, Direktoratet for Fadevare-
Erhverv november 2004.
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kostnader — istallet har ett exempel av denna typ av informationsmetod ana-
lyserats i mera detalj i fallstudien Kesko (se kapitel 4).

Den privata sektorns kostnader for frivilliga markningssystem bestar van-
ligtvis av en avgift for kontroll, som vanligtvis betalas av jordbrukaren, samt
registrerings- och licensavgifter, som betalas av de féretag som vill anvanda
mérket. Till exempel inom Fairtrade méarkningssystemet betalar producenter-
na en avgift som tacker den administrativa kostnaden for en anstkan av ett
certifikat eller fornyelse av ett certifikat. Avgiften faststalls efter antalet arbe-
tare hos den ansékande producenten. Som nycertifierad producent betalas en
summa p& mellan 2000 och 3000€ .** Handelsforetag kan skaffa FLO-
registrering om de kan visa att de féljer FLO-principerna i sin verksamhet.
En licensavgift, vanligen 1-2 % av forsaljningspriset maste betalas till den
nationella Fairtradeorganisationen, som tar hand om kontrollen tillsammans
med FLO.

3.3.1.3 Kostnader for databaser

Kostnaderna for databaser som existerat i de nordiska landerna bestar framfor
allt av tekniska utvecklingskostnader samt marknadsféring av informations-
metoden. Informationen som distribueras bestar till stor del av information
som redan kontrollerats av utomstaende parter (t.ex. ett markningssystem),
och darfor ar kostnaderna for dvervakning av informationsmetodens kriterier
och dokumentation relativt laga.

Kostandena for utveckling av de etikdatabaser som granskats (se kapitel
4) varierar mellan 100 000-500 000 € och har till en stor del finansierats av
den offentliga sektorn. Kostnaderna for marknadsforing &r svara att estimera,
eftersom dessa sallan har redovisats sarskilt. Kostnaderna for foretagssektorn
beror pa intresset att forse databasen med information och nivan for med-
lemsavgiften. Till exempel for att ingd i den Danska “Etikbasen” betalade
foretagen en arlig medlemsavgift varierande fran nagra hundra € till nagra
tusen € beroende pa foretagets storlek.

% Avgiften for en férnyelse av certifikatet bestér dels av en grundavgift pd 500€, dels av en avgift ba-
serad pa det foregdende arets sdlda volym (kostnader for producenter i ursprungslandet). Avgifterna for
kontroll kan utgora ett hinder for vissa producenter, i synnerhet i utvecklingslander, for deltagande i ett
markningssystem eller kvalitetssystem. Beroende pa prisutvecklingen pé varldsmarknaden for olika pro-
dukter, kan producenter dven byta fran ett certifieringssystem till ett annat (till exempel fran ekologisk och
Fairtrade till bara Fairtrade).
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3.3.2 Olika typer av nyttor

Nyttan som kan fas fran anvandning av olika informationsmetoder maste
vara klart definierad for att det ska vara mojligt att goéra meningsfulla jamfo-
relser mellan olika metoder. Vanligtvis skiljer man mellan tva fundamentala
mal for anvandning av informationsmetoder om etiska forhallanden:

o malet att 6ka konsumenternas kannedom om etiska aspekter i samband
med livsmedelsproduktion och dédrmed ge konsumenterna en mgjlighet att
gora informerade val i kdpsituationen samt,

o det mera omfattande samhalleliga malet att genom informationen om de
etiska aspekterna paverka konsumentbeteendet, dvs. styra kopvalet och
darmed bidra till vissa samhalleliga konsekvenser.

Naturligtvis leder inte uppfyllandet av det forsta malet automatiskt till det
andra — manga andra saker paverkar det slutgiltiga konsumentbeteendet och
de konsekvenser som uppstar i livsmedelskedjan beroende pd konsumenter-
nas forandrade val.

I denna undersokning &r fokus pa den forsta malsattningen (punkt 1). Det
svarhanterliga begreppet om nyttor fran informationsmetoder har granskats
genom en analys av fallstudier som presenteras i kapitel 4. Har relateras nytta
till 6kad kannedom bland konsumenter om vad informationskanalen star for
— dvs. provision av forbattrade informativa forutsattningar att gora val baserat
pa etiska kriterier. For de flesta markningssystem i bruk i Norden gors regel-
bundna konsumentundersokningar gallande bl.a. kdnnedomen om mérk-
ningssystemet. For vissa databaser kan mangden besokare pa Internetsidan
anvandas som indikator for kdnnedom. Eftersom den privata sektorn anvén-
der sig av flera olika informationsmetoder, och den etiska informationskom-
ponenten kan vara svar att skilja fran foretagens andra marknadsforingsakti-
viteter, maste nyttan analyseras fran fall till fall, och ofta genom anvéandande
av kvalitativa metoder, som bygger pa foretagets strategi och handlingsprin-
ciper.

Som helhet &r det ytterst utmanande att estimera de samhélleliga konse-
kvenserna av olika informationsmetoder om etiska forhallanden och i fa fall
kan dessa beskrivas direkt i pengar. Vad ar vardet av battre informerade
“etiska konsumenter” eller vardet av samhallsnyttan av béttre sociala forhal-
lande for jordbrukaren i Colombia eller battre miljoskydd i Norden? Svar pa
dessa fragor forutsatter en mangsidig och 6ppen samhallsdebatt i vilken alla
relevanta aktorer deltar. Betréffande vissa mérkningssystem har data om de
samhalleliga konsekvenserna samlats via fallstudier. Preliminara bedémning-



38 Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska forhallanden

ar har dven gjorts for vissa privata initiativ. En generell dversikt av méjliga
samhélleliga nyttor ges i kapitel 5.



4. Kostnader och nyttor av
etikinformation for utvalda
fallstudier

4.1 Presentation av fallstudier, kriterier for val och
analysmetoder

| detta kapitel presenteras tre fallstudier, som har anvénts for att understka
maojligheterna att jamféra och analysera effektiviteten av till sin natur olika
informationsmetoder. Jamférelsen ger riktlinjer betrédffande kostnadseffekti-
viteten for de olika informationsmetoderna, som ofta kompletterar varandra.
Analysens slutsatser bidrar till att skapa en helhetsbild av informationsarenan
och om de olika informationsmetodernas egenskaper. Detta underldttar for
myndigheterna, samt for andra akttrer i samhéllet att identifiera hur man
effektivast kan underlatta konsumenternas val baserade pa etiska 6vervéagan-
den.

Som kriterier vid valet av undersékningens tre fallstudier anvandes - for-
utom metodernas olikhet - bl.a. hansyn till produktionskedjans ldngd och
karaktér, de olika etiska aspekterna i livsmedelsproduktionen, myndigheter-
nas olika grad av inblandning samt tillganglighet till information om meto-
derna. Ekologiska markningssystem har analyserats och jamforts i flera stu-
dier. Likasa har myndigheternas omfattande roll i obligatoriska markningssy-
stem analyserats brett i tidigare studier. Darmed fokuserar de tre valda
fallstudierna i denna undersokning pa frivilliga informationsmetoder déar
myndigheternas roll &r relativt begransad.

Fallstudie | &r en analys av Fairtrade markningssystemet. Méarkningssy-
stemet framjar rattvis handel med fokus pa sociala aspekter och hansyn till
miljon. Myndigheternas roll har varit begransad till ekonomiskt stoéd. Mérk-
ningssystemet existerar i alla de nordiska landerna.

Fallstudie Il fokuserar pd den privata sektorns initiativ och lyfter fram
Kesko Livs fran Keskokoncernen som en representant. Har lyfts diverse etis-

® Miljéméarkning, ekologimérkning, GMO markning samt markning av agg, saval som EMAS, 1SO
systemen har studerats i djup omfattning och myndigheternas roll, bl.a. betréffande koordination och
harmonisering av olika system, standarder diskuteras kontinuerligt (se t.ex. EVER. Evaluation of EMAS
and Eco-label for their Revision, 2005)
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ka aspekter fram, framforallt hansyn till miljo samt sociala fragor och mansk-
liga réttigheter. Flera nationella och internationella initiativ har som syfte att
aktivt frdmja olika sorters partnerskap mellan den privata och den offentliga
sektorn.

Fallstudie 111 behandlar databaser och andra nya teknologiska mojligheter
for att effektivt kommunicera etikinformation om livsmedel till konsumenter
och andra intressentgrupper. Utvecklingen pa bl.a. IT-, elektronik- och nano-
teknologifronterna ger allt storre mojligheter att snabbt sprida information till
konsumenter.

Analysen av kostnader i forhallande till nyttor (traditionell kostnadsnytto-
analys) eller effekter (s.k. kostandseffektanalys) kan understddja beslutsfat-
tande, och anvénds traditionellt for att jamfora effektiviteten av t.ex. olika
policyalternativ. Metoden har sina fordelar men dven klara begransningar —
hér &r detta speciellt tydligt betrdffande vérderingen av de samhélleliga kon-
sekvenserna av etisk konsumtion.

Vid analys av kostnader och nyttor av de olika fallstudierna i denna rap-
port, har féljande huvudsteg féljts och generella begransningarna gjorts®:

o i Fallstudie I: Fairtrade granskas kostnader och nyttor som kan
forknippas med Fairtrade -organisationerna i Sverige, Norge, Finland och
Danmark. Dessa dr ansvariga for att framja konsumtionen av livsmedel
markta med Fairtradelogon i respektive lander.

o i Fallstudie Il: Privata sektorns initiativ — Kesko granskas de kostnader
och nyttor som uppstar i Keskokoncernens aktiviteter i Finland, med
speciell fokus pa Kesko Livs, som ansvarar for koncernens
livsmedelssektor.

o i Fallstudie I11: Databaser och nya teknologiska informationskanaler
fokuseras pa kostnader och nyttor for de aktorer i Norden som deltagit i
utveckling eller anvéndning av databaserna.

%2 Definition av referensramen ar ett centralt steg dé kostnader och nyttor analyseras, eftersom bade
kostnaderna och nyttorna &r relaterade till vad som tas med i granskningen — nyttorna for en aktor kan leda
till kostnader for en annan aktor.
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I samband med varje fallstudie specificeras mera i detalj vilka ytterligare
begrénsningar gjorts och bl.a. vilka kostnader och nyttor som inkluderats. |
regel beskrivs kostnader i storlekskategorier sdsom hundra / tusen / tiotusen /
hundratusen / miljon / miljoner €.

Kostnader och nyttor

Informationsmetod Kannedom Val Samhalleliga

(etikinformation)

("bli medveten™) | (konsumtionsval) " konsekvenser

Effektivitet att n& konsumenter

Bild 4. Fallstudiernas fokus

Vid analys av informationsmetodens effektivitet anvands kdnnedom som en
indikator (se Bild 4). Etikinformation kan i princip ha tva olika d&ndamal, dvs.
att a) oka valfriheten, ge konsumenter information som tillater dem att vélja
baserat pa trovardig och koncis etikinformation, och b) dndra konsumenter-
nas konsumtionsvanor och pa sa satt bidra till vissa konsekvenser for samhal-
let. Som tidigare papekats, behandlas har framforallt det forsta andamalet (a).
Det &r ocksa viktigt att inse att battre kdnnedom om etiska aspekter inte au-
tomatisk betyder att konsumenten har tillrackligt med information eller full-
standig forstaelse av vad symbolen pa produkten betyder eller vad foretaget
som presenterat ansvarsrapporten verkligen star for.

Tidsmassigt koncentrerar sig undersékningen pa 2000-talet. For denna pe-
riod existerar — for de valda fallstudierna — sadan information som tillater en
analys av kostnader och nyttor samt en indikativ jamforelse av de olika in-
formationsmetodernas effektivitet.

4.2 Fallstudie I: Fairtrade

4.2.1 Introduktion till Fairtrade

Fairtrade &r ett markningssystem med inriktning pa etiska och sociala aspek-
ter for att framja rattvisa principer i internationell handel med ménskliga
rattigheter i fokus. Markningssystemet, som &ven stéller vissa miljokrav,
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omfattar hela kedjan fran ravaruproduktion fram till butiker dar slutkonsu-
menterna véljer sina produkter.

Fairtrademéarkningen &r det mest kanda och salda rattvisemarket i Norden
(med namnen Réttvisemarkt i Sverige, Rejél handel — Reilu kauppa i Finland
samt Max Havelaar i Norge och Danmark). Totalt har forséljningen av Fair-
trademarkta produkter i Europa redan natt 760 miljoner euro. | Norden var
forséaljningen av Fairtradeprodukter, omfattande bl.a. kaffe, te, ris, féarsk
frukt, juice, kakao, socker, honung och vin cirka 43 miljoner € ar 2005. 3

Det NGO-initierade Max Havelaar markningsinitiativet startade 1986 och
den forsta Fairtrademarkta produkten, kaffe, saldes ar 1988 i Holland. Natio-
nella Fairtradeinitiativ har existerat i Norden sedan mitten av 1990-talet:

e Max Havelaar, Danmark startade sin aktivitet 1994.
¢ Rejal handel, Finland (Reilu kauppa) grundades ar 1998 och har ca 20
medlemsorganisationer.
¢ Max Havelaar, Norge grundades 1997 och har ca 15
medlemsorganisationer
e Rattvisemarkt, Sverige, bestar av tva organisationer, bada grundade 1996:
a) Foretaget Rattvisemarkt i Sverige AB, som ansvarar for markning
av produkter och utfardar licenser till svenska foretag.
b) Foreningen for Rattvisemarkt, som arbetar med information och
opinionsbildning. Foreningen har ett tjugotal
medlemsorganisationer.

| dag séljs Fairtradeprodukter i éver 20 lander, varav storsta delen i EU.
Fairtrade Labelling Organisations International (FLO) grundades 1997 som
en paraplyorganisation for alla nationella Fairtrade initiativ. FLO:s uppgift ar
att koordinera nationella initiativ och utveckla 6vervaknings- och kriteriesy-
stemet.

Fairtrademarkningssystemet omfattar krav for alla led i produktions- och
forsaljningskedjan. Kriterierna for att fa anvanda market for en produkt byg-
ger pa FN:s deklaration om manskliga rattigheter, FN:s barnkonvention och
ILO:s konventioner. Rétten att anvidnda mérket forutsatter bl.a. goda och
demokratiska arbetsforhallanden for jordbrukare, for familjegardar som upp-
rattat andelsforeningar eller for arbetare pa plantager och i fabriker. Arbets-
givare maste betala rimlig 16n till arbetarna, garantera ratten att tillhora fack-
foreningar och ordna rimlig bostad om den saknas. Ocksa minimum hélso-
och miljostandarder maste foljas och barnarbete ar forbjudet. Sjalva produk-
tionen maste uppfylla minimum kvalitetskrav samt krav som siktar mot hall-
bar utveckling. Importorer och foretag maste betala for att fa licens och ratten

% FLO Annual Report 2005.
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att anvanda market. Priset som producenterna far skall tacka hallbara produk-
tionskostnader och mojliggora investering i lokal utveckling. Importorer och
foretag maste vara redo att betala en viss del av priset i forvag, om producen-
ter ber om det, samt teckna kontrakt som mdjliggor planering pa langre sikt.
Licensbidraget betalas till den nationella Fairtradeorganisationen.*

I denna fallstudie behandlas alla de aktiviteter som Fairtradeorganisatio-
nerna i Danmark, Norge, Sverige och Finland har tagit for att informera om
sin verksamhet och frdmja forséljningen av Fairtrademarkta produkter.

4.2.2 Presentation av de viktigaste aktérerna

FLO é&r organisatoriskt uppdelat i tva delar. FLO-Cert Ltd samordnar alla
aktiviteter och behandlar all information som galler kontroll av producenter
och handel, och utfardar certifikat.®®> FLO.e.V ansvarar for utveckling av
kriterier for Fairtrade handel och producentstdd. Producenter och importorer
kontrolleras av FLO, licenstagare kontrolleras av respektive nationellt initia-
tiv.

Licenstagare ar foretag som anvander Fairtrademérket i sina egna produk-
ter, som bestar av ingredienser fran Fairtradecertifierade producenter och
handlare. Ar 2005 fanns det 21 licenstagare i Danmark, 20 i Finland, och 24 i
Norge samt i Sverige.®* Licensbidragen ar beroende p& mangden (kilogram)
salda produkter och varierar beroende pa produktkategorin.

De nationella organisationerna arbetar aktivt for att frimja kdnnedom om
och forséljning av rattvisemérkta produkter. De nationella kampanjerna och
informationsaktiviteterna finansieras till en del av inkomsterna fran licensta-
gare. En del av intékterna fors vidare till det internationella kontrollorganet
FLO for att finansiera dess verksamhet.

Myndigheternas direkta roll i att frdimja kdnnedom av rattviseméarkta pro-
dukter har hittills varit begréansad. Daremot har myndigheterna i de flesta
landerna gett finansiellt understdd till de nationella organisationerna. Avsik-
ten &r att nationella Fairtradeorganisationer efter utvecklingsskedet skall vara
sjalvfinansierade och tacka budgeten med licensavgifter fran importorer. |
vissa lander har denna situation redan natts (t.ex. i Holland och Schweiz)
men i de flesta lander understodjer myndigheterna fortfarande méarkningssy-
stemets utveckling.

3 En 6versikt av kostnaderna av sjalva markningssystemet for dess olika aktérer i kedjan
ges i kapitel 3.

% Vid évervakning foljs den internationella 1SO 65- standarden.

% FLO Annual Report 2005.



44 Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska férhallanden

Tabell 1. Inkomsterna for Fairtradeorganisationerna i Norden ar 2005. 37 38

Max Havelaar, DK Rejal handel, FI Max Havelaar, NO Rattvisemarkt fn, SE
EUR % EUR % EUR % EUR %
Licenser 173000 28 213 000 45 151 000 29 166 000 25
Statlig stod 441000 72 90 000 19 282 000 55 173 000 26
EU bidrag 145 000 30 0 0
Annat 30 000 6 81 000 16 324 000 49
Summa 614 000 100 478 000 100 514 000 100 663 000 100

* Licensintakterna samlas i Sverige av Rattvisemarkt i Sverige AB, men har hér inkluderats i tabellen for att tilldta en balanserad
jamforelse.

T.ex. i Finland tacker inkomsterna fran licensavgifter cirka 45 % av den na-
tionella organisationens (Reilunkaupan edistamisyhdistys) arliga budget,
medan hélften av budgeten finansieras av det Finska Utrikesministeriet (se
Tabell 1). Myndigheterna och/eller EU tillhandahaller 6ver 50 % av inkoms-
terna i Norge och Finland medan myndigheternas finansiering i Danmark
stiger till ca 70 % av budgeten.

4.2.3 Kostnader for informationsmetoden

Fairtradeorganisationerna i Danmark, Finland, Norge och Sverige har som
sin primara uppgift att 6ka kd&nnedomen om mérkningssystemet och darige-
nom att dka forséljningen av rattvisemarkta produkter. Enligt analysens refe-
rensram (se kapitel 4.1), tas i denna fallstudie med alla de kostnader som
ingar i de nationella informationsaktiviteterna och kampanjer samt alla de
kostnader som &r nddvandiga for organisationens dagliga funktion.

| tabellen nedan (Tabell 2) presenteras verksamhetskostnaderna for Fair-
tradeorganisationerna i Norden sedan 2001. | summorna ingar alla verksam-
hetskostnaderna med undantag for de avgifter som betalas arligen till den
internationella FLO organisationen samt vissa finansieringskostnader (bank-,
rantekostnader osv.). De arliga kostnaderna har varierat mellan cirka 100 000
och 500 000 €. Granskningen i denna undersokning fokuserar tidsméassigt pa
2000-talet. Eftersom omfattande “grundarbete” for att 6ka k&nnedom och
forsaljning av réttvisemarkta produkter har gjorts i alla de nordiska landerna
redan under 1990-talet, ges i den forsta kolumnen i Tabell 2 ett estimat for de
ackumulerade kostnaderna sedan grundandet av den nationella organisatio-
nen, fram till & 2000. T.ex. Max Havelaar i Danmark grundades ar 1994,
dvs. fyra ar tidigare an Reilu kauppa i Finland. Da vi granskar skillnaderna
mellan olika lander bor det papekas att for Sverige innehaller siffrorna bara

%7 Arsberattelser, &rsredovisningar samt information frdn organisationerna.
%8 Enligt Europeiska Centralbankens officiella kurs 23.8.2006: 1€=7,46 DKK/ 8,04 NOK/ 9,20 SEK.
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kostnaderna for Foreningen for Rattvisemarkt (inte kostnaderna for Rattvi-
semarkt i Sverige AB, som ger licenser till svenska foretag).

Tabell 2. Verksamhetskostnader (modifierade) for de nordiska Fairtradeorganisationerna
(1000€)* “°

>> 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Total

Max Havelaar, Danmark 2 300 568 545 491 510 584 4998

Rejél handel, Finland 700 300 201 227 344 408 2180
Max Havelaar, Norge 700 295 367 420 300 436 2518
Rattvisemarkt fn, Sverige* 700 92 157 72 326 454 1801

* Kostnaderna for Sverige ar inte fullt jamforbara med kostnaderna i andra landerna 2001-2005. Foreningen for Réattvisemarkt
agde fram till &r 2003 foretaget Rattvisemarkt i Sverige AB.

4.2.4 Analys av informationsmetodens nyttor och effektivitet

Ké&nnedom om Fairtrademarkningssystemet i de nordiska landerna har inte
jamforts i tidigare studier. Resultaten som presenteras nedan har samlats fran
flera olika konsumentundersokningar. Dessa resultat kan betraktas som rikt-
givande slutsatser. | undersokningarna som analyserats har fragestallningen
varit likadan, dvs. svararen har vanligtvis fatt hjalp betraffande markets funk-
tion och betydelse (t.ex. i Sverige var fragan: "Kanner du till Rattvisemarkt,
en etisk och social markning med fokus pa manskliga rattigheter?”). Daremot
har kontexten savéal som malgruppen av svarare varierat i undersokningarna.

Till exempel for Danmark kan det papekas att undersokningen ar 2005,
som visade en betydande ¢kning i kdnnedom jamfort med ar 2003, inklude-
rade féarre valdigt unga svarare och gjordes i samband med en understkning
om utvecklingsfragor. Resultaten i Finland harstammar fran tva olika typer
av undersokningar, vilket delvis kan forklara den markanta tillvéxten i kén-
nedom mellan 2002 och 2005. *

Baserat pa den tillgangliga informationen ar det tydligt att konsumenter-
nas k&nnedom om Fairtrademarkningssystemet och rattvisemarkta produkter
har dkat betydligt under 2000-talet i Sverige, Danmark och Finland.

Tabell 3. Kannedom av Fairtrademarkningssystemet bland konsumenter i Norden.*

¥ Arsberattelser, &rsredovisningar samt information frin organisationerna.
“0Enligt Europeiska Centralbankens officiella kurs 23.8.2006: 1€=7,46 DKK/ 8,04 NOK/ 9,20 SEK.
* pro-gradu undersdkningen (Oksanen, Reetta, 2002) och marknadsundersdkningen (Majaniemi, A.
& Wessman, T. Dagmar 2005)
2 Majaniemi, A. & Wessman, T. (2005); MaxHavelaar, Danmark (2005); Oksanen, Reetta (2002);
Tutkimus suomalaisten suhtautumisesta eettiseen kaupankayntiin ja yritystoimintaan (2001);
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2001 2002 2003 2004 2005
Max Havelaar, Danmark 43 % 43 % 42 % 63 %
Rejal handel, Finland 51 % 55 % 83 %
Max Havelaar, Norge 30 % 30 %
Rattvisemarkt, Sverige 38 % 39 % 47 % 49 %

| Tabellen 4 nedan jamfors de nationella Fairtradeorganisationernas totala
verksamhetskostnader sedan organisationen grundades, med de nyttor som
uppnatts i form av 6kad kannedom varierande mellan 30 och 83 %.

| tabellen ges dven den totala forsaljningen per land ar 2005. Enligt denna
jamforelse korrelerar nivan av kannedom med forséljningsvolymer — de
storsta forséljningsvolymerna har uppnatts i lander med den hogsta kanne-
domen. Daremot kan man inte identifiera en direkt lank mellan nivan av kan-
nedom och satsningarna pa marknadsféring och kommunikation, dvs. med de
nationella verksamhetskostnaderna. Till exempel i Danmark har de totala
verksamhetskostnaderna varit betydligt hogre an i Finland, men k&nnedomen
samt forsaljningsvolymen (i kilogram) har forblivit lagre.

Tabell 4. Effekter av marknadsféring pd kannedom samt foérsaljning.®®

Kostnader (m€)  Kannedom Foérsaljning / mkg Forsaljning /m€

Max Havelaar, Danmark 5,0 63 % 1,5 14
Rejal handel, Finland 2,2 83 % 5,6 13
Max Havelaar, Norge 2,5 30 % 1,6 6,7
Rattvisemarkt, Sverige 1,8 49 % 9,3

Aven om forséljningen under de senaste aren har 6kat med tiotals procent,
forblir marknadsandelen for Fairtradeprodukterna fortfarande oftast maximalt
1-2 % i sin produktkategori (se Bild 5 och Bild 6).* | kapitel 5 diskuteras
hurdana samhélleliga konsekvenser forandrade produktionsférhallanden och
Okad konsumtion av rattvisemarkta eller andra s.k. etiska produkter kan ha.

samt kommunikation med Fairtradeorganisationerna Rattvisemarkt i Sverige, Rejél handel i Finland och
Max Havelaar i Norge och Danmark.

*3\olym i kg baserade p& 2005 &rsberattelser och data fran Fairtradeorganisationerna. Volym i euro
enligt FLO Annual Report 2005.

44 P& grund av for liten total marknadsefterfrégan kan alla Fairtrade producenter inte sélja 100 % av
sin produktion som Fairtrade markt kaffe.
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Forsaljning av Fairtrade kaffe
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Bild 5. Férsaljning av Fairtrade kaffe 2001-2005.%
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Bild 6. Férsaljning av Fairtrade bananer 2001-2005. %

Da man granskar olika satt att 6ka kannedomen och effektiviteten av Fairtra-
demarkningssystemet som en informationsmetod om etiska aspekter, bér det
papekas att Fairtrade har fatt omfattande plats och tid i media i alla de nor-

* Kommunikation med Fairtradeorganisationerna Réttvisemérkt i Sverige, Rejél handel i Finland
samt Max Havelaar i Norge och Danmark. Data for 2001-2004 ar inte tillganlglig fran Rattvisemarkt

Sverige.

“¢ Kommunikation med Fairtradeorganisationerna Réttvisemérkt i Sverige, Rejél handel i Finland
samt Max Havelaar i Norge och Danmark. Data for 2001-2004 ar inte tillganlglig fran Rattvisemarkt

Sverige.
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diska landerna. Till exempel i Sverige under 2005 diskuterades Rattvisemarkt
i over 400 artiklar i drygt 300 tidningar, med en total upplaga pa nastan 10
miljoner. Dessutom blev organisationen intervjuad 6ver 20 ganger i TV eller
radio. | Finland diskuterades Fairtradefragorna i éver 1000 tidningsartiklar.*’
Att uppnad motsvarande publicitet genom olika betalda marknadsforingsakti-
viteter eller annonser ar utom rackhall for Fairtradeorganisationernas "nor-
mala” budget. Fairtradeorganisationerna bygger sin verksamhet dven pa ett
starkt understod fran frivilliga medarbetare, som ar intresserade att ge sin tid
och delta i kampanjer for en aktivitet, som de anser vardig. Till exempel den
finska Fairtradeorganisationen har till sitt stéd en férening med 300 frivilliga
medarbetare, medan den svenska organisationen kan rdkna med flera hundra
"Fairtradeambassaddrer”, som informerar om rattvisemarkt pa sin lokala ort.
Troligtvis ar det mera utmanande att engagera motsvarande resurs for infor-
mationsmetoder dar myndigheter har en stark roll i organisationen och verk-
samheten.

Den existerande informationen forklarar vissa aspekter av Fairtrademérk-
ningssystemet och dess effektivitet. FOr att kunna dra mera detaljerade slut-
satser gallande orsakerna bakom de olika nivaerna av kannedom eller voly-
mer av forsaljning i nordiska lander kravs en mera detaljerad analys &n vad
som varit mojligt inom detta projekts ramar. Intressanta fragor som stiger
fram &r bl.a. om de nationella organisationerna i Norden har olika marknads-
foringsstrategier eller olika malgrupper (t.ex. leverantorer och foretagssek-
torn eller slutkonsumenter) och om variationen i effektiviteten korrelerar med
dessa val. Fragan ar darmed om kannedomen 6kar i och med att mera Fair-
tradeprodukter finns pa butikshyllorna, eller tvartom. En annan fraga beror
myndigheternas roll. Alla de nordiska Fairtradeorganisationerna far betydan-
de understod fran myndigheterna, i vissa fall stiger andelen av offentlig fi-
nansiering anda upp till 70 %. Vad ar det mest effektiva sattet fér myndighe-
terna att framja kdnnedom om och forsaljning av Fairtradeprodukter — genom
att fortsatta finansiera organisationernas verksamhet som i idag, eller genom
att fokusera aktiviteterna t.ex. till att mera systematiskt se till att de offentliga
upphandlingarna tar béttre i beaktande etiska aspekter eller genom att gora
bade och?

7 Fairtrade arsheréttelser i Sverige och Finland.
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4.3 Fallstudie Il: Privata sektorns initiativ — Kesko

4.3.1 Introduktion till privata sektorns initiativ och féretaget Kesko

4.3.1.1 Allméant om privata sektorns initiativ

Den privata sektorn anvander sig av flera olika metoder for att informera
intressentgrupper om sitt “etiska ansvarstagande”. Detta omfattar, forutom
den traditionella ekonomiska komponenten saval miljofragor (samt i viss
man &aven djurskyddsfrdgor) som sociala fragor.”® Ofta behandlar féretagen
dessa fragor under begreppen "hallbar utveckling” och “Foretagets Sociala
Ansvar” eller "Corporate Social Responsibility” (harefter CSR).* Som motiv
for den privata sektorns CSR initiativ kan bland annat ses intressentgrupper-
nas behov att analysera féretagen med kompletterande kriterier, dvs. inte bara
genom ekonomiska kriterier. | den allt hardare globala tavlingen har ansvars-
fragor blivit en konkurrensfaktor som paverkar investerare, konsumenter och
aven egen personal. Ansvarstagande ses dven vara synergiskt med bra led-
ning, effektivare miljoarbete samt kostnadsbesparingar och ekonomisk resul-
tat. FOr en stor del av foretagen &r fortfarande CSR en viktig del av riskhan-
tering for att skydda sitt goda rykte och foretagets image. Féregangare inom
CSR-fronten har ofta a&ven majlighet att paverka den nationella saval som den
internationella utvecklingen av CSR-debatten och -kraven.

Till intressentgrupper kommuniceras foretagets principer och handlings-
system via speciella miljo- eller hallbarhetsrapporter eller i 6kade grad ge-
nom ansvarsrapportering. Dartill anvander sig foretagen av sina andra tradi-
tionella informations- och marknadsféringsmetoder, skapar olika koncept och
brand, for att sprida information om sitt etiska ansvarstagande.

Ansvarsrapporteringen ger en helhetsbild at en vid krets intressentgrupper
av foretagets principer och operativa system. Ansvarsrapporteringen betrak-
tar hela organisationens verksamhet som helhet och ar darmed inte direkt
fokuserad pa vissa produkter (t.ex. livsmedel). Slutkonsumenten ar bara en av
rapporteringens fokusgrupper, och vanligtvis &r k&nnedom av fdretagens

“8 | enlighet med denna rapports begransningar fokuseras har primért pa sociala aspekter och miljéfra-
gor. Vid sidan om det for privata sektorn fundamentala ekonomiska ansvarstagandet (inkl. ekonomisk
vinst, féredelning av ekonomisk vinst, betalning av I6ner, skatter, etc.) behandlas under begreppet "foreta-
gets sociala ansvar” ofta aven fragor gallande goda férvaltningsprinciper, produktsakerhet och konsument-
skydd.

* Féretagens sociala ansvar (CSR) ar ett begrepp som innebr att foretagen pa frivillig grund integre-
rar sociala och miljémassiga hansyn i sin verksamhet och i sin samverkan med olika aktorer. Ofta anvénds
begreppen &ven "Corporate Citizenship” eller Tripple-Bottom-Line” termerna i samma mening, men i de
Skandinaviska landerna anvénds dessa termer i mindre omfattning.
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ansvarstagande mera kand bland experter &n bland slutkonsumenter. Slutkon-
sumenten informeras dartill med andra kompletterande informationsmetoder,
sasom kampanjer, broschyrer och digital information varmed enskilda pro-
dukter lyfts fram (ofta med hjélp av olika etiska marken/symboler) samt
marknadsforing och skapande av olika brand om olika etiska aspekter, var-
med hela foretagens ansvarstagande fors fram. Framgang i olika index och
tavlingar kan aven anvandas i marknadsforingen. Foretagens etiska initiativ
ar framforallt frivilliga engagemang dar féretagen engagerar sig utéver de
minimikrav och skyldigheter som faststalls i lagstiftning och kollektivavtal
for att mota samhélleliga behov. Konsumenterna och andra intressentgrupper
anser att det ar viktigt att den information som rapporteras och ges frivilligt
av privata sektorn &r trovardig. Darfor har olika metoder for att 6ka trovar-
digheten, genom att anvénda t.ex. standardiserade och certifierade metoder
okat kraftigt under de senaste aren.

Globar Reporting Initiative (GRI) &r ett frivilligt sétt att rapportera baserat
pa standardiserade och jamforbara villkor. Rapporteringen bor omfatta de tre
viktiga aspekterna av hallbarhet, dvs. ekonomiska, milj6- samt sociala aspek-
ter, och GRI ger exempel pa rapporteringssatt och indikatorer for att folja
utvecklingen med tiden.®® FN:s Global Compact &r ett initiativ som férsoker
engagera framforallt privata sektorn till etiskt, socialt och miljomaéssigt an-
svarstagande, med fokus pa handel med utvecklingslanderna (livsmedelssek-
torn ar representerad bland aktiva Global Compact medlemmar). Anvandning
av standardiserade ledningssystem inom miljoarbetet (t.ex. ISO 14000-serien
eller EMAS) har under de senaste 15 aren blivit en naturlig del av foretagens
andra ledningssystem, men aven en metod for att kommunicera om foretagets
miljéprinciper till olika intressentgrupper.

Motsvarande steg tas inom vissa sociala aspekter. Till exempel ”Social
Accountability” skapar en referensram for att folja etiska och sociala konse-
kvenser av foretagsverksamhet. Firmor vars verksamhet blivit granskad av ett
utomstaende certifieringsorgan kan anvanda SA 8000- certifikat i samband
med sitt namn. Standarden, som innehaller idén om konstant uppféljning och
forbattring, ar baserad pa ILO:s rekommendationer och FN:s deklaration om
ménskliga rattigheter.®® | lagstiftningen i de nordiska ldnderna har storsta
delen av dessa krav redan beaktats. De nya aspekterna som SA 8000 medfor
ar intressanta framforallt med tanke pa internationell handel samt firmornas
interna arbete. Standarden krdver transparant information, utbildning i SA
8000 inom foretaget samt rapportering ocksa till intressentgrupperna om
foretagets sociala och etiska mal. Anvéandning av olika ledningssystem for
sociala fragor, vilka har blivit mer populdra under de sista 10 aren, kraver

%0 http://www.globalreporting.org/
%! | denna undersdkning granskas inte det pagéende 1SO arbetet fér en ny végledande standard for so-
cialt och miljomassigt ansvarstagande (ISO 26000 Social Responsibility, SR).



http://www.globalreporting.org/

Jamforelse av olika informationsmetoder om etiska forhallanden 51

dock vidare arbete inom livsmedelssektorn. Pa grund av langsam utbredning
av SA 8000 har andra alternativ sokts och bl.a. BSCI**standarden utvecklats
under de senaste aren som ett administrativt lattare alternativ.

Foretagens informationsmetoder om etik fokuserar oftast pa att kommuni-
cera om hela organisationens operativa principer. Foretagens initiativ &r fri-
villiga och myndigheternas roll &r vanligtvis begransad till kontroll av att
informationen som sprids inte ar vilseledande. Dartill existerar en kontinuer-
lig samhdallsdebatt mellan myndigheterna, samhallet och féretagen, om den
privata sektorns roll i frimjandet av mera hallbar och etisk samhallsutveck-
ling. Den privata sektorns kostnader av kommunikation av sitt ansvarstagan-
de, samt nyttorna och effektiviteten har tillsvidare inte granskats i detalj i
existerande undersokningar. | granskningen av foretaget Kesko ges i denna
fallstudie ett exempel pa hurdana kostnader och nyttor av den privata sek-
torns initiativ kan vara.

4.3.1.2 Foretaget Kesko

Kesko ar ett foretag som producerar detalj- och partihandelstjanster i néra
samarbete med kdpmannaforetagare och sina évriga samarbetspartners. Kes-
ko publicerade sin sjatte Ansvarsapport ar 2005 och representerar har ett sa
kallat foregangarinitiativ fran den privata sektorn. Kesko har verksamhet i
Finland, Sverige, Norge, de baltiska landerna och nordvéstra Ryssland och
till Keskos kedjeverksamhet hér ca 2200 butiker i sju lander®® och inom flera
affarsomraden. Har ar fokus pd Kesko Livs, som leder och utvecklar K-
mataffarskedjor i Finland och ansvarar for deras marknadsféring, inkdps- och
logistiktjanster, affarsnatverk och kdépmannaresurser.>* Kesko Livs andel av
koncernens omséttning har under 2000 talet varit cirka 50 % — ar 2005 svara-
de Kesko Livs for dver 45 % av koncernens totala omséttning pa ca 8,3 mil-
jarder euro.>

Analysen bygger pa Keskos omfattande offentliga rapportering om sina
etiska principer och sitt ansvarstagande, samt primar information fran utvalda

52 Ett samarbetsinitiativ lanserat Europeiska av féretag med avsikt att framja socialt ansvar i handel
Www.bscieu.org .

58 | den hardare och allt mera globalisera konkurrensen stravar handelssektorn att skapa olika egna
profileringsmedel med kedjekoncept och varumérken. Kesko koncern har néstan 30 aktiva kedjekoncept i
Finland och utomlands. De mest kédnda &r mataffarskedjorna; K-citymarket, K-supermarket, K-market och
K-extra, specialvarukedjorna; Anttila, Asko, Sotka, Musta Pérssi och Intersport samt jarnhandelskedjorna;
K-rau}a och Rautia samt Byggmakker (Norge) och Senukai (Litauen).

I slutet av 2005 ingick knappa 1300 butiker i affarskedjan i Finland.
Koncernens andra affarsomraden bestar av Rautakesko, Keswell, VV-Auto, Konekes-
ko, Kesko Lantbruk och Kaukomarkkinat. http://www.kesko.fi/default_uusi.asp?lang=swe/
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K-butiker i form av en undersdkning under hdsten 2006.%® For vissa aspekter
av kostnader och nyttor dar offentliga data inte finns tillgédngliga ges en pre-
liminar uppskattning som bygger pa diskussioner med Kesko.

4.3.2 Presentation av Keskos viktigaste samarbetspartners

Kesko har analyserat sina viktigaste samarbets- och intressentgrupper och
identifierat aktiviteter for att svara pa forvantningar om socialt ansvarstagan-
de som stélls bl.a. av myndigheterna, &garna, personalen, leveranttrerna,
konsumenterna, affarskedjan, samhéllet och media (se Bild 7).

Intressegrupper

FORETAGETS SOCIALAL ANSVAR

Ekonomiskt ansvar Miljéansvar Socialt ansvar !
Egen Leverantérer/ Egen Leverantérer/

verksamhet kedjan verksamhet kedjan
Ekologiskt ) h h

Svanen Fair Trade MARKEN
_ EU Blomman/ {_ J J
ori N\ N\
Bokf9rlngsreg|er SA 8000,
Borsregler 1SO 14001 STANDARDER

) . - SQ, BSCI

Férvaltningsprinciper q J AN Y,

Global Reporting Initiative RAPPORTERING
AA 1000 AS —principerna BEKRAFTELSE

Varderingar, mal, strategi AFFARSLEDNING

Bild 7. Foretagets sociala ansvar i Kesko (kélla: Kesko ansvarsrapport 2005)

Principerna och kriterierna som Kesko foljer i sitt ansvarstagande bygger pa
internationella konventioner (FN, ILO, FAO) och som arbetsmetoder an-
vands internationella ledningssystem och standarder (inkluderande bl.a. 1ISO
9000, ISO 14001). Om sina resultat rapporterar Kesko, med vissa undantag,

% | augusti-september 2006 utfordes en undersokning i K mataffarskedjorna: K-citymarket (3 st.) och
K-supermarket (3 st.) i olika delar i Finland. Informationen ar statistiskt inte omfattande men kompletterar
den analys som gjorts pa basen av existerande litteratur samt moten med representanter. for Kesko.
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enligt GRI rekommendationerna.®” Keskos viktigaste marknadsomraden &r i
Norden, déar den existerande lagstiftningen redan omfattar de krav som stalls i
internationella konventioner. Den stérsta utmaningen ligger i produktions-
kedjans andra anda, dven om importen domineras av lander sasom Tyskland,
Sverige, Italien, Frankrike, och Holland. Kesko har frdmjat utvecklingen av
arbetsforhallandena for sina varuleverantorer i utvecklingslanderna med hjalp
av den sociala standarden SA 8000.%

Kesko rekommenderar att dven deras leverantdrer anvénder SA 8000. Ef-
tersom anvéndningen av SA 8000 standarden har spritts i exportsektorn i
utvecklingslander mycket l&ngsammare an forvantat® grundades ar 2004
organisationen Business Social Compliance Initiative (BSCI ) med avsikt att
frdmja social kontroll av organisationer i produktionskedjan.

Produ-
center

y

Leyg— KESKO K-butiker » Konsumenterna
rantorer

\ 4

Miljobutikskonceptet

Bild 8. Kesko koncern i livemedelskedjan och Miljobutiks- konceptet

I denna fallstudie granskas hur den information om etiska val och det etiskt
inriktade arbete som gjorts inom Kesko kommuniceras fram till konsumen-
terna i K-affarskedjan. Kesko Livs koncernstrategier fors vidare till konsu-
menterna via K-butikskedjan, som omfattar bl.a. K-citymarket, K-super-
market, K-market och K-extra.?® | stallet for att p& koncernniva forsoka né&

*" Med informationen certifierad av en utomstende tredje part.

%8 Kesko behandlar sitt sociala ansvar genom att granska direkta sociala fragor, gallande sin egen per-
sonal samt indirekta sociala fragor, som uppstar for manskor som &r med i produktionen av de produkter
som sdljs av Kesko.

% | slutet av 2005 fanns knappa 900 stycken SA 8000 certifierade foretag i véarlden, med ca 500 000
anstallda arbetare. De certifierade foretagen var verksamma i 50 lander (bl.a. Kina, Indien, Brasilien,
Pakistan, Vietnam, Thailand). http://www.kesko.fi/

8 K- butikerna &r sjalvstandiga entreprendrer, som ingatt avtal med Kesko. Cirka 40 % av Keskos
omséattning kommer fran forsaljning till omkring 1 600 K-képméan medan cirka 30 % av omséttningen
kommer fran olika business-to-business-kunder (bl.a. restauranger, hotell, servicestationer, kommuner,
stader och andra tillverkande eller aterforsaljande foretag samt byggféretag, maskinentreprenorer och
lantbruksféretagare).
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slutkonsumenterna med information om Keskos etiska principer, gors detta
genom butikskedjorna och de konkreta arbetsprinciper som integrerats i alla
handlingsmodeller i kedjekonceptet. Koncernen utvecklar kedjekoncepten
och ger de butiksansvariga utbildning och redskap for att realisera och opti-
mera konceptet pa butiksniva.

Olika ledningssystem for kvalitet, sdkerhet, miljé och socialt ansvar har
utnyttjats for att fora principerna fram till butikskedjan. Har har fokus getts at
det s.k. K-miljobutik konceptet, som &r integrerad del av K-kedjekonceptet
(se Bild 8). I fallstudien granskas aktiviteter pa butiksniva som gors for att ge
konsumenterna mojlighet att géra medvetna val och beakta olika etiska
aspekter. Konsumenternas val att handla produkter producerade enligt s.k.
etiska principer ar givetvis en central forutsattning for att konceptet skall vara
framgangsrikt pa lang sikt.

Med hjélp av miljobutikskonceptet vill Kesko ge kunderna en mojlighet
att géra mera hallbara konsumtionsval genom att utveckla urvalet av miljo-
vanliga och s.k. etiska produkter (se Inforutan nedan). Miljébutikskonceptet
forutsatter ocksa en forandring i butikens egna rutiner genom t.ex. effektivi-
sering av energiférbrukningen och avfallshanteringen i butikerna for att mi-
nimera egna miljoeffekter och kostnader .*

81 Kesko Arsberattelse 2005.
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Inforuta: K-miljobutken

Kesko har tillsamman med K-kdépmannaférbundet
och Finlands naturskyddsforbund utvecklat en verk-
samhetsmodell for K-kdpmannens miljéledning. Det
sa kallade K-miljobutiksdiplomet hjalper K-affarerna
att minska miljobelastningen fran sin verksamhet och
informera kunderna om hallbar konsumtion och etiska

\ s

Aot

konsumtionsval.

Verksamhetsmodellen utvecklades och togs i bruk 1997/1998 och forny-
ades under 2004. Modellen har integrerats i kedjekonceptet — inledningsvis i
K-citymarket-, K-supermarket- och K-marketkedjorna. Modellen for en K-
miljobutiks verksamhet forutsdtter bl.a. effektivering och minimering av
butikens egen energiférbrukning och avfallshantering. | sortimentet skall
inga ett bra urval av "mera etiskt producerade produkter”, och konsumenter-
na skall ges bra mojligheter att gora s.k. etiska kdpval genom att ge dessa
produkter dels en bra placering och dels ge information om etiska livsmedel.
Konceptet kraver skolning, sa att personalen kan uppfylla de krav som stalls
i verksamhetsmodellen och Kesko har producerat en handbok med detalje-
rade krav for verksamheten samt en checklista. En regelbunden granskning
av butikens operationer gors av en utomstaende granskare, som bedémer hur
diplomets specificerade krav uppfylls. Granskningen ingar i kedjekoncepts-
testningen. | slutet av 2005 fanns det 291 K-matafférer, 40 jarn- och 17 lant-
bruksaffarer med K-miljobutiksdiplomet. | framtiden kommer konceptet att
utvidgas till de andra nordiska landerna och Baltikum.

Ar 2002 utsdgs K miljobutiksdiplomet av FN:s miljéorganisation UNEP
och den Internationella handelskammaren ICC till ett av varldens tio bésta
partnerskapsprogram.

Keskos handlingsprinciper omfattar alla dess produkter. Ar 2005 hade Kesko
totalt 43 rattvisemarkta produkter i sina butiker, omkring 500 ekologiska
produkter (ekologiskt méarkta produkter), samt 500 miljomérkta (méarkta med
t.ex. Svanen eller EU-blomman). Pa kundernas onskemal utvidgade K-
kdépmannen dessutom urvalet genom att inkludera lokala ekologiska produk-
ter och annan lokalt producerad mat i sina sortiment. Linjedragningarna for
urval och marknadsféring av ekologiska produkter, miljémérkta produkter
och produkter med Fairtrademarket ingar i K-mataffarernas kedjekoncept,
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men butikerna kan sjalvstandigt komplettera urvalet enligt kdpmannens egen
agenda och de lokala kundernas behov.

4.3.3 Kostnader for privata sektorns initiativ

Denna fallstudie har fokuserat pa miljébutikskonceptet i Finland under 2000-
talet, men kontexten for verksamhetsmodellen méste ses som en del av en
stdrre helhet. En viktig del av helhetsbilden av kostnaderna fér kommunika-
tion av Keskos etiska ansvarstagande &r att forutsattningarna for kommunika-
tionen har lagts genom det systematiska och omfattande kvalitets-, milj6- och
ansvarsarbete som pabdrjades i mitten av 90-talet. Kostnaderna for utveck-
ling, integration och systematisk uppféljning, rapportering och utbildning for
hela koncernen, estimeras att sedan 90-talet totalt kunna raknas i storlekska-
tegorin "miljoner €”. Detta omfattande arbete utgdr idag grunden till trovér-
dig kommunikation av foretagets ansvarstagande till dess olika intressent-
grupper. | denna helhet utgor sjalva sammanfattningen och kommunikationen
av foretagets aktiviteter betrdffande ansvarstagande och dess resultat t.ex. i
form av ansvarsrapporteringen bara en liten del av helhetskostnaderna och
estimeras vara i kategorin "hundratusen €”.

Jamforelsevis har kostnaderna fér marknadsféring for Keskokoncernen
stigit fran dryga 150 miljoner € ar 2000 till 6ver 200 miljoner € ar 2005. An-
svarsfragorna presenteras som en integrerad del av koncernens vérderingar
och handlingsprinciper i koncernens hela marknadsforing. Ansvarstagande
och etiska konsumtionsval stiger inte fram som en betydande fraga eller en
separat kostnadskomponent inom marknadsféringen. Kesko har varit fram-
gangsrikt i flera beddmningar av féretags ansvarsfullhet och rapportering.®®
Framgangen kan ses som ett bevis pa grundarbetets hoga kvalitet och kom-
munikationens effektivitet. Dessa aktiviteter har varit riktade framforallt till
professionella intressentgrupper, myndigheterna och media. Daremot har
dessa marknadsforings- och kommunikationsaktiviteter haft en begrénsad
inverkan pa konsumenternas informationsniva och val i kopsituationerna. |

82 K-affaren &r sjalvstandiga foretag vars affarsverksamhet 4gs av K-kdpmannen. K-kdpmannen &r
Keskos kunder och samarbetspartner samt dessutom en viktig agargrupp, eftersom képmannen &ger unge-
far en femtedel av Kesko och har av rostrétten i koncernen ca 40 %.

Kesko har bland annat utsetts i Dow Jones index for héllbar utveckling till branschledare inom de-
taljhandeln i varlden. World Economic Forum valde Kesko med pa listan dver vérldens 100 basta foretag
inom hallbar utveckling, och Innovest Strategic Value Advisors Inc. bedémde i sin branschutvardering
over mathandeln Kesko Livs som varldsetta. Kesko har dven noterats i Nordic Sustainability Index, lanse-
rad av Nordiska Ministerradet, varmed foretagens utveckling inom ansvarstagande analyseras och jamfors.
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detta avseende avviker Kesko inte fran allmanna erfarenheter inom foretags-
sektorn.®

I K-butikerna ses miljobutikskonceptet som en del av kedjekonceptet och
miljofragorna som en naturlig del av en l16nsam affarsverksamhet. Baserat pa
information fran utvalda K-butiker ses konceptet ge butikerna en systematisk
och praktisk ram for att utveckla och forbattra sitt miljéarbete samt att rap-
portera om utvecklingen. En betydande del av de konkreta aktiviteterna i
butikerna har bestatt av effektivisering av butikens egen energikonsumtion,
avfallshantering samt utveckling av avfallsinsamling och ateranvandning for
kunderna. Vissa butiker har kunnat visa kostnadsbesparingar som natts ge-
nom dessa atgarder. De konkreta aktiviteterna har ocksa riktats mot en ut-
vidgning av urvalet av s.k. mera etiskt producerade livsmedel framforallt av
ekologiska och rattvisemérkta produkter, men dven ett bredare utbud av lo-
kalt producerad mat.

Butikerna bor enligt kedjekonceptet forsakra sig om att dessa produkter &r
bade val placerade och tydligt méarkta i butiken. Kesko erbjuder olika gemen-
samma verktyg och material som butikerna kan anvéanda sig av i sin egen
marknadsforing av ekologiska produkter. Vissa butiker har organiserat t.ex.
miljomarknader, temaveckor, produktpresentationer och liknande for att in-
formera konsumenterna om etiska aspekter i livsmedelsproduktion och 6ka
forsaljningen av produkter for vilka speciell hansyn tagits till vissa etiska
aspekter under produktion. En stor del av dessa aktiviteter har utnyttjat exi-
sterande material som producerats av organisationer som jobbar for att frimja
ekologisk produktion eller férsaljning av rattviseméarkta produkter i Finland.
Déremot lyfter butikerna inte ofta fram ekologiska eller réattvisemarkta pro-
dukter i sin egen marknadsforing genom broschyrer eller tidningsannonser,
da denna marknadsform &r kraftigt prisfokuserad.

Miljobutikskonceptet ingar som en integrerad del i butikernas vardagliga
affarsverksamhet. Butikerna foljer darfor inte skilt de kostnader som uppstar
for utbildning, kommunikation och marknadsféring av livsmedel med sar-
skild etisk profil.%> Uppskattningsvis berdknar K-képméannen att det &r troligt
att dessa kostnader &rligen kan riknas i kategorin “tusen—tiotusen €”.

% T ex. i undersdkningar dar konsumenter tillfrégats om affarskedjornas miljé- och ansvarsarbete har
K-butikerna inte avsevart skiljt sig fran sina konkurrenter. Kesko har identifierat behovet att utveckla sin
kommunikation till konsumenter i dessa fragor. Kesko Yhteiskuntavastuun raportti 2005.

% Vissa butiker & medlemmar i Luomunetti, en Internetbaserad service som ger information om
ekologiska produkter och butiker, som séljer ekologiska produkter,
http://www.samsara.fi/verkkokauppa/aloitus.phtml

% De granskade butikerna hade en arlig omsattning mellan 5-40 miljoner euro (intervjuer i K mataffa-
rer under hdsten 2006) och representerar K-butiker, vars urval av ekologiska och réttvisemarkta varor vida
Overskrider konceptets minimikrav.
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4.3.4 Analys av informationsmetodens nyttor och effektivitet

Miljobutikskonceptet har underléttat och systematiserat K-butikernas arbete
med miljofragor och ocksa i utvidgningen av sortimentet av s.k. etiskt produ-
cerade livsmedel. | de granskade K-butikerna innehaller sortimentet flera
hundra olika ekologiska produkter samt tiotals rattvisemarkta produkter.
Ké&nnedomen om ekologiska och rattvisemarkta produkter i Finland &r rela-
tivt hdg och det &r troligt att butikernas egna aktiviteter bara till en liten del
bidrar till att 6ka denna k&nnedom. Inga séarskilda marknadsundersékningar
har gjorts betraffande resultatet av K-butikernas egna kampanjer och konsu-
menternas kdnnedom av olika markningssystem.

Daremot anser vissa butiker att de med sina egna initiativ kunnat paverka
forsaljningen av s.k. etiskt producerade livsmedel. Till exempel star ekolo-
giska produkter for 1 % av forsaljningen i de flesta butikerna, dvs. motsva-
rande den genomsnittliga andelen av ekologiska produkter i livsmedelsfor-
séljningen i Finland. Genom aktiva kampanjer och marknadsféring har dar-
emot forsaljningen av ekologiska produkter i vissa butiker stigit till 2 % och i
enstaka fall till ndstan 5 %. Naturligtvis varierar forsaljningen mellan olika
butiker enligt kundkrets samt for olika produkter. T.ex. for dgg kan forsélj-
ningen av ekologiska produkter stiga till ca 20 % och for réattvisemarkta ba-
naner utgdra cirka 5-10 % av forsaljningeni respektive produktkategori.

Medan s.k. etiskt producerade livsmedel fortfarande &r en nischmarknad,
ser det ut som etiska aspekter, tillsammans med aspekter om produktsékerhet
och hélsa Okar i betydelse vid sidan om prissignalen inom livsmedelssek-
torn.” Konsumentorganisationer, andra NGO:er, forskare och media grans-
kar allt mera noggrant bakgrunderna for och konsekvenserna av laga priser
och bidrar till att informera konsumenterna om etiska aspekter i livsmedels-
produktionen. For s.k. foregangarforetag forknippas ansvarsfragor inte langre
enbart till att skapa en positiv foretagsimage eller att minimera miljorisker,
utan ses som en integrerad del av den dagliga och kostnadseffektiva affars-
verksamheten.

Kesko har identifierat ett behov att mera aktivt kommunicera sitt arbete
med miljé- och ansvarsfragor inom de kommande aren. Denna undersokning
visar att forutom att det finns utrymme for mera omfattande direkt marknads-
foring bland konsumenterna, finns det dven mojligheter for Kesko att for
relativt moderata summor, tillsammans med K-butikerna, vidga marknaden
for s.k. etiskt producerade livsmedel. Detta forutsétter givetvis bl.a. att kon-
sumenterna &r redo att éverfora sin kdnnedom om t.ex. ekologiska eller ratt-
visemarkta produkter till verkliga kdpbeslut.

87 Kesko, Yhteiskuntavastuun raportti 2005.
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4.4 Fallstudie 111 Databaser och nya teknologiska
informationskanaler

4.4.1 Introduktion databaser och nya teknologier

Internetbaserade databaser och andra nya teknologiska alternativ ger de olika
aktdrerna nya, kompletterande mdjligheter att kommunicera sina etiska initia-
tiv och hjélpa konsumenter att lattare hitta etikinformation om olika produk-
ter och tjanster. Medan fokus har ar pa livsmedel, omfattar dessa tekniska
verktyg vanligtvis ett brett spektrum av olika produkter och malgruppen vari-
erar fran vanliga slutkonsumenter till den offentliga sektorns beslutsfattare.

I de nordiska landerna finns nagra initiativ med syfte att framja ansvars-
full konsumtion via information tillganglig fran databaser. Vissa av dessa
databaser har haft som syfte att framja etisk handel och underlatta slutkon-
sumenternas etiska val medan andra har fokuserat mera pa den offentliga
sektorns upphandlingar. Tillsvidare har databaser generellt sett lidit av Iagt
intresse fran bade den privata sektorn och slutkonsumenterna.

Den snabba teknologiska utvecklingen inom bl.a. IT- mobil-, elektronik
och nanoteknologi har under de senaste aren i teorin erbjudit nya, intressanta
I6sningar for att snabbt kommunicera kompletterande information till kon-
sumeter. Dessa teknologiska alternativ inkluderar bland annat nya mobiltek-
nologier, EAN-kod scanner®® och RFID-scanner®, som kan andvéndas for att
erbjuda konsumenter information om livsmedlet dven i sjalva kdpsituationer-
na. De nya teknologierna ger i princip &ven en teknisk mojlighet (t.ex. med
hjélp av stamkundssystem) att registrera och analysera personliga matvanor,
deras miljo- och sociala konsekvenser och pa sa sétt underlatta konsumenter-
nas val.

4.4.2 Presentation av de viktigaste aktérerna

4.4.2.1 Databaser

Utvecklingen av databaser for etikinformation har varit relativt langsam bade
i Norden och i det 6vriga Europa under de senaste aren. Till en del kan det
forklaras av att konsumenterna inte &r vana vid att soka information om livs-
medel via databaser och bara en liten del av den potentiella synergin har rea-
liserats da fortfarande bara en mycket lag del av konsumenterna handlar

% EAN-koden ar den vanliga streckkoden som anvénds for identifiering av produkter i lager
och butiker.

% RFID (Radio Frequnecy IDentification) ar ny fjarrlasbar teknologi, som kan anvandas fér produkt-
identifikation
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livsmedel via Internet. Daremot har flera databasinitiativ med avsikt att un-
derlétta offentliga upphandlingar stigit fram i Europa, och de nordiska lan-
derna har deltagit i utvecklingen av flera databaser med syfte att underlatta en
mera miljovanlig upphandling.” Aven samnordiska initiativ for ett gemen-
samt, Internetbaserat verktyg for att underlatta miljévanlig upphandling har
diskuterats.™

Av nordiska databaser med avsikt att ge mangsidig etikinformation at
konsumenterna, &r erfarenheterna frdn den norska databasen ”Etiskforbruk”
och den danska "Etikbasen” vdrda att granskas. Den norska databasen “Etisk-
forbruk”, som varit stangd under en tid, paborjade sin verksamhet igen i no-
vember 2006. Den danska "Etikbasen” var i funktion 2002-2005.”* Av de
olika typerna av etiska aspekter har miljo- och socialt ansvar blivit mest
uppméarksammade i dessa databaser. Myndigheternas roll har varit begrénsad
framst till finansiering av utvecklingen av databaserna.

Ar 2001 tog Grénn Hverdag ™, som bestér av ett natverk av privata perso-
ner, grupper och organisationer initiativet att utveckla webbplatsen "Etisk-
forbruk.no”. Pa grund av resursbrist var uppdateringen langsam och till slut
stangdes webbplatsen. Databasen 6ppnades pa nytt i november 2006 och idén
bakom den nya norska databasen ar att hjalpa konsumenter att lattare och
snabbare hitta relevant etikinformation genom att all tillganglig konsumentin-
formation samlas pa ett stalle. Informationen samlas fran bade norska och
internationella organisationer och databasen presenterar och véljer informa-
tionen pa natet enligt uppratthallarnas politik. "Etiskforbruk.no” ar resultaten
av ett samarbete mellan flera organisationer som vill framja etisk konsumtion
i Norge, inkluderande Stiftelsen miljgmerking, Fairtrade Max Havelaar Nor-
ge, Global.no, Regnskogfondet, Framtiden i vare hender, Forbrukerradet och
Grgnn Hverdag.

Informationen som ar tillganglig pa "Etiskforbruk.no” innehaller fakta om
produkter och producenter som har visat ett klart intresse for och hénsyn till

" Miljsvanliga offentliga upphandlingar framjas aktivt av bl.a. FN organisationer, OECD, ICLEI
samt EU. | direktivet om offentliga upphandlingar ar 2004 lyfts miljoaspekter fram som ett av beslutskrite-
rierna vid sidan av priset, kvalité och funktionalitet. I nordiskt samarbete har detta omrade identifierats
som ett samarbetsomrade. | den Nordiska strategin for hallbar utveckling (kapitel 10) utses framjandet av
regionala och globala miljévanliga marknader som ett prioritetsomréde inom vilket de nordiska landerna
bor ta en aktiv roll.

™ Se t.ex. Environment and public procurement , draft report, version 28.8.2006. Proposal for a com-
mon Nordic format for environmental criteria for public procurement- a pilot project.

" Den stangda databasen har inkluderats i undersékningen fér att fungerar som en jamférelsepunkt for
de fa existerande etiska databaserna i Norden och de slutsatser som kan dras fran erfarenheterna med

™ Inom Grénn Hverdag nétverket fungerar éver 44 000 norska hush&ll och 14 stora frivilligorganisa-
tioner och nétverket samarbetar ocksa med manga kommuner. Grgnn Hverdag har som avsikt att framja
mera miljévanliga I6sningar i vardagen och bidra till en mera hallbar utveckling. Grénn Hverdag har
traditionellt betonat miljo- och djurskyddsfragor men avsikten ar att i framtiden vidga fokuset och under-
latta konsumenternas etiska val. http://www.gronnhverdag.no/

™® Med forslag till 16sningar, bakgrundsinformation om etiska val, problem och utmaningar samt kél-
lor for tilldggsinformation.
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etiska aspekter. Konsumentinformationen baserar sig pa existerande mark-
ningssystem (t.ex. Fairtrade, ekologiskt jordbruk) och kompletteras med an-
dra typer av etikinformation om produkter och producenter.” Informationen
kontrolleras av de primara informationsproducenterna och kontrollorganisa-
tionerna.

I Danmark upprattades “Etikbasen” som ett pilotprojekt av Forbrugersty-
relsen, som ar en oavhangig offentlig institution under Erhvers- og Okono-
miministeriet’. Databasen dppnades i september 2002. Ursprungligen var
tanken att projektet skulle fortsétta i privat regi, men pa grund av bade eko-
nomisk-politiska orsaker och relativt langsam efterfragan fran den privata
sektorn stdngdes “Etikbasen” i augusti 2005. Enligt Forbrugerstyrelsen finns
det for tillfallet inga planer pa att aterlansera databasen i framtiden.

"Etikbasen” var en frivillig informationskanal for foretag med klara stra-
tegisk inriktning mot sociala och etiska aspekter, inklusive strdvan att skapa
synliga och mérkbara forbattringar. Databasen var en kommunikationskanal,
genom vilken konsumenter skulle ha tilltrade pa ett stalle till sadan informa-
tion, som olika foretag och organisationer meddelat om hallbarhet, djurval-
fard och ménskliga rattigheter. Samtidigt erbjods foretagen en mojlighet att
mera omfattande presentera sin verksamhet, sina etiska principer och produk-
ter via databasen. Kriterierna for foretag att bli godkénda till ”Etikbasen” var
baserade pa internationella konventioner och rekommendationer (bl.a. fran
FN, ILO), speciellt gallande manskliga rattigheter. “Etikbasen” byggde pa
information certifierad eller prévad av andra organisationer. Forbrugerstyrel-
sen ansvarade for tekniska drenden och godkande nya foretag. Informationen
kontrollerades med stickprov av en oavhéngig revisionsfirma. Foretagen
maste dokumentera den information som var publicerad. Ansokan till basen
skedde genom att foretag fyllde en blankett med olika fragor, som gallde
hallbarhet, ménskliga rattigheter och djurvalfard.

Medan "Etiskforbruk.no” och “Etikbasen” har varit starkt fokuserade pa
slutkonsumenter ar Hymonet™®, EKU’" och CARPE-Net’® exempel pa initia-
tiv till ansvarsfull offentlig upphandling. Offentliga upphandlingar inom EU
stiger till cirka 14 % av omradets BNP. Inom Norden stiger offentliga upp-
handlingar &rligen till cirka 125 miljarder €.”° Ansvarsfull offentlig upphand-
ling kan ge betydliga samhalleliga nyttor, men tillsvidare har ett av de storsta

™ Med forslag till 16sningar, bakgrundsinformation om etiska val, problem och utmaningar samt kal-
lor for tillaggsinformation.

" Sedan hdsten 2004 fungerar Forbrugerstyrelsen (the National Consumer Agency of Denmark) under
Familje- och Konsumtionsministeriet.

8 http://www.hymonet.com/

" http://www.eku.nu/

"8 http://www.eurocities.org/carpe-net/

™ A good buy - brochure for politicians in local government and public sector managers, Nordic
Council of Ministers, 2005
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hindren for mera hallbar upphandling varit brist pa koncis och klar informa-
tion om etiska aspekter hos producenter, produkter och service.*

Den finska "Hymonet” och svenska "EKU” (Ekologisk hallbar upphand-
ling) ar exempel pa foregangare for Internetbaserade databaser som erbjuder
miljéinformation om produkter och produktgrupper (inkluderande livsmedel)
samt tips om rutiner for att underlatta ansvarsfull upphandling. Databaserna
riktar sig framst till den offentliga sektorns upphandlare men &aven privata
organisationer kan anvénda sig av databaserna. Offentlig finansiering har
varit betydande, bade vid utveckling och vid uppehélle av portalerna. Den
finska privata portalen utvecklades i samarbete med Miljéministeriet i Fin-
land, Finlands Kommunférbund samt vissa kommuner och féretag, och fi-
nansieras genom medlemsavgifter fran ca 20 offentliga sektorns organisatio-
ner. Driften av EKU-verktyget leds av ett bolag (AB Svenska Miljostyrnings-
radet), som &gs gemensamt av medlemsorganisationerna, dvs. staten,
kommun- och landstingsforbund och féreningen Svenskt Néringsliv.

I CARPE-projektet 2004-2005 samarbetade tolv europeiska storstader,
bl.a. Stockholm och Oslo, for att tillsammans underséka mojligheterna att
infora etiska krav (t.ex. om réttvis handel, gron upphandling eller sysselsatt-
ningsframjande) i sina upphandlingsforfaranden. CARPE-projektet som del-
finansierades av Europeiska kommissionen och GD Sysselséttning och soci-
alpolitik, producerade bland annat en Internetbaserad informationsportal och
en ansvarsfull upphandlingshandbok, "CARPE:s riktlinjer om ansvarsfull
upphandling” for europeiska stdder. CARPE-Net Internetsidan &r en informa-
tionsportal som frdmjar ansvarsfull upphandling och erbjuder information om
varfor och hur stéder kan verka som ansvarsfulla konsumenter.®

4.4.2.2 Andra nya teknologiska méjligheter

Flera nya teknologiska alternativ, bl.a. mobilteknologier, EAN-kod scanner
och RFID-scanner, kan i princip andvéndas for att erbjuda konsumenter
kompletterande och djupgaende information om livsmedel. Dessa teknologier
erbjuder en mgjlighet att forse konsumenter med omfattande information i
kopsituationen. | teorin &r dessa tekniska l6sningar mogna for anvéndning,

8 | de flesta Europeiska lander existerar inga systematiska rapporteringssystem om mera héllbara eller
miljovénliga offentliga upphandlingar. Dérfor existerar ringa information om de verkliga effekterna av
olika informationsinitiativ och upphandlingsprinciper som utvecklats under de senaste aren. Se t.ex. van
Giessel & van der Veen (ed.) 2004:Policy Instruments for Sustainable Innovation, Technopolis BV

& portalen inneh&ller olika sektioner. Ansvarsfull upphandling -sektionen ger anvisning om hur man
kan tai beaktande miljo-, sociala och andra etiska synpunkter i upphandlingsstrategier. Under Fallstudier —
sektionen presenterar EUROCITIES medlemsstaderna sina praktiska erfarenheter fran ansvarsfull upp-
handling. Redskap -sektionen erbjuder en databas med forfragningsunderlag, avtalsvillkor och méarkningar
som anvands for ansvarsfull upphandling. Bakgrund- sektionen demonstrerar upphandlingens upplaggning
samt den ansvarsfulla upphandlingens rattsliga ram.
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men har i praktiken inte annu tagits i allmant bruk. Nyttorna fran efterfragan
och de motsvarande kostnaderna har &nnu inte natt en break-even punkt®.

Idén med s.k. scannersystem &r att konsumenten kan anvénda sig av sy-
stemet i butiken, scanna produkten och ha tilltrade till produktinformationen
fran en databas (se Bild 9). Den teknologiska l6sningen som identifierar pro-
dukten i kopsituationen och teknologin som férsékrar kommunikation mellan
konsument och informationskalla kan variera (t.ex. skarm i butiken, personlig
mobiltelefon). Teknologiska lésningar vid identifiering av produkter kan
innehalla bland annat EAN-kod och RFID- teknologi. Identifiering sker med
lampliga scanner i butiken. Mobiltelefonens fotoegenskap kan ocksa anvan-
das som EAN-lasare. Kommunikation mellan scanner och databas kan vara
antingen Internet- eller mobilbaserad.®* Gemensamma namnare &r i) anvénd-
ning av teknologiska lésningar som verktyg for identifiering av produkten
eller services, och ii) informationen hamtas fran en databas eller annan digital
kalla.

8 Break-even punkten hanvisar i allméanhet till punkten dar intakterna och kostnaderna &r lika stora.
% Se t.ex. www.kulutuskapula.org fér information om ett finskt pilotprojekt varmed etikinformation,
samlad av konsumenter, kan med hjalp av EAN koden mottas i kdpsituationen.
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Bild 9. Schematisk bild av ett scannerbaserat system. Konsumenten tar férsta steget och iden-
tifierar intressanta produkter, for vilka hon séker tillaggsinformation med hjélp av scanner-
systemet. Systemet hamtar etikinformationen fran databasen, som innehdller information om
hundratals eller tusentals olika produkter. Genom att jamféra produktinformation kan konsu-
menten fatta sitt beslut i butiken.

En annan teknologisk mdjlighet liknar stamkundkortsystem, som kunde an-
vandas for att samla in och evaluera konsumentens matvanor fran ett etiskt
perspektiv. Aven detta system kraver grundlaggande information, t.ex. i form
av en databas om olika produktens etiska egenskaper, som sedan kopplas till
stamkundkortet. Beroende pa tillampningen av systemet, kunde saval kon-
sumenten som forséljaren anvanda sig av den insamlade informationen for att
systematiskt analysera konsumtionens etiska aspekter och olika alternativ for
att framja etiska val. Systemet forutsatter &ven en fortsatt debatt om hurdan
konsumentinformation som far samlas in av privata sektorn och hur denna
information far anvandas.
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4.4.3 Informationsmetodernas kostnader och méjliga nyttor

De resultat av analysen av kostnader och effektivitet som har presenteras
grundar sig pa data om nagra, ur nordiskt perspektiv sett intressanta databa-
ser, samt prelimindra estimat for vissa nya teknologier. Som helhet &ar det
viktigt att komma ihag att erfarenheterna av de har informationsmetoderna ar
relativt fa.

For databaser som har utvecklats och/eller anvants i Norden, rér sig ut-
vecklingskostnaderna vanligtvis i kategorin "flera tiotusen € — flera hundratu-
sen €”. Myndigheterna har haft en viktig roll i finansiering av databaserna,
framfoérallt i utvecklingsskedet. Daremot har finansiering av fortsatt uppréatt-
hallande av databaser, dess marknadsféring och férankring inom den privata
sektorn och slutkonsumenterna ofta varit oklar, och kan ses som en av orsa-
kerna for databasernas daliga framgang.

Det nya norska initiativet, ”Etiskforbruk.no” har under 2005-206 fram-
forallt finansierats av den offentliga sektorn. Barn — och jamstélldhetsdepar-
tementet har statt for storsta delen och NORAD® har kompletterat finansie-
ring av utvecklingsskedet som totalt har stigit till cirka 110 000 €. Tidigare
erfarenheter visar att engagemang av andra aktérer och finansieringskallor ar
viktiga for att sakra forutsattningarna for databasernas fortsatta existens. Oli-
ka kompletterande aktiviteter — bl.a. seminarier, kampanjer for allman med-
vetenhet och i media, anses kritiska for informationsmetodens langsiktiga
framgang.

Pilotprojektet for den danska “Etikbasen” drevs med stod fran offentliga
sektorn®. Kostnaderna for att bygga och underhélla databasen under 2002—
2005 har beréknats till cirka 400 000-500 000 €. De foretag, som ville delta
och kommunicera om sin etiska politik och sina produkter via databasen be-
talade en arlig medlemsavgift, som varierade mellan 2500-15 000 DKK,
beroende pa foretagets storlek. Under 2005 steg deltagande foretagens antal
till cirka 40.%°

Helhetskostnaderna for CARPE-projektet uppgick till ca 200 000 €, varav
kostnaderna for utvecklingen av Internetportalen estimeras avn CARPE-
projektgruppen att falla inom i kategorin "flera tiotusen €.”¥ EUROCITIES
arbetsgrupp, som arbetar med ansvarsfull upphandling och konsumtionsfra-
gor uppdaterar tidvis databasen. Utvecklingen av Hymonet varade i ca 2 ar
och finansierades av det finska miljoministeriet samt vissa kommuner och

8 The Norwegian Agency for Development Cooperation (Norad) &r ett direktorat under det Norska ut-
rikesministeriet

% Erhvervs- og Boligstyrelsen

% Uppratthéllaren av databasen hade utréknat att databasen hade kravt ¢ 55 féretagsmedlemmar for att
kunna operera sjalvstandigt och lonsamt.

8 Inga exakta skilda kostnader har raknats ut for utvecklingen av portalen — helhetskostnaderna om-
fattar bl.a. utveckling av case-studier, konferenser och andra projektaktiviteter.
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foretag. Verksamhetskostnaderna tacks med arsavgifter fran anvandarna av
databasen. Tilltrade for en anvandare till Hymonet databasen kostar ca 850 €
per ar.

Effektiviteten av etiska databaser eller nya teknologiska informationska-
naler har inte systematiskt undersokts, t.ex. genom att samla in antalet beso-
kare pa Internetsidorna. For den danska "Etikbasen” finns i viss man infor-
mation — enligt Forbrugerstyrelsen steg antalet bestkare under 2005 till dver
6400 personer/manad och databasen hade 6ver 4500 unika anvéandare per
ar.%®

Medan det finns flera intressanta nya teknologier som kunde underlatta
kommunikation av etikinformation till konsumenterna, ar anvandningen av
aven mogna teknologier endast langsamt stigande. Orsaker kan dels ha att
gora med kvaliteten av etikinformationen, eftersom insamling, analys, jamfo-
relse och presentation av etikinformation fortfarande &r i utvecklingsskedet.
Etikinformationen om livsmedelsproduktionen omfattar ett vitt spektrum av
etiska aspekter, vilka ibland &r svara att kommunicera snabbt, lattforstaeligt
och koncist. Mérkningssystemen erbjuder ett konkret sétt att kommunicera
certifierad information om vissa produkters vissa etiska aspekter i kdpsitua-
tionen. Anvandning av nya teknologiska metoder eller kanaler forutsatter att
en omfattande och konstant uppdaterad elektronisk kélla, t.ex. i form av en
etikdatabas existerar, med hjélp av vilken konsumenterna latt kan fa komplet-
terande information och/eller jamfora olika produkter.

Dels kan orsaken finnas i konsumenternas bristande vilja och resurser att
aktivt studera den tillgngliga informationen. For att soka etikinformation om
dagliga och relativt billiga varor sasom livsmedel fran Internetdatabaser kra-
ver ett aktivt engagemang och en vilja att veta mera. Medan konsumenternas
val i kopsituationen fradmst styrs av prissignalen uttrycker konsumenterna inte
en tillracklig press pa foretagssekttorn att mera omfattande ge information
om sina produkters etiska aspekter i sjalva kdpsituationen. Man kan inte hel-
ler forbise kostnaderna for introduktion av nya teknologier. Foretagssektorn
ser det inte Idnsamt att investera innan konsumenter eller myndigheter kréver
denna information i butikerna.

Da nya och mera omfattande teknologiska informationskanaler tas i bruk
kravs mera djupgaende undersokningar om hurdan tillaggsinformation kunde
vara intressant for konsumenterna, betraffande bl.a. hur starkt konsumenterna
verkligen kréver denna information och i vilken form och var (dvs. i butiken
eller hemma) konsumenterna vill ha informationen. Dels kan det galla infor-
mation som redan existerar (t.ex. i form av foretagens ansvarsrapportering
eller markningssystem), dels information som inte &nnu existerar och bor
samlas och analyseras.

% Vid sidan av databasen, publicerades under samma projekt en Ethical news letter (24 per ar), med
6ver 2000 abonnenter och databasen promoverades aktivt i media.



5. Oversikt av samhélleliga
konsekvenser av etikinformation

5.1 Oversikt av mojliga samhalleliga konsekvenser

Foremalet for den har undersokningen har varit olika informationsmetoder
om etiska aspekter och de kostnader och nyttor som uppstar vid anvandning
av de olika metoderna. Granskningen har fokuserat pa hurdan information
och hur effektivt det etiska budskapet kan fas fram till konsumenter och an-
dra intressentgrupper med hjélp av olika informationsmetoder.

En naturlig fraga i detta sammanhang att stélla sig &r hurdana samhalleliga
konsekvenser ett férandrat konsumtionsbeteende kan ha i livsmedelskedijan,
genom forandrade satt att producera, leverera och sdlja livsmedel. Om man
synar de i denna studie granskade informationsmetoderna kan man hitta mal
som tacker alla aspekter av hallbar utveckling, dvs. sociala fragor, miljofra-
gor och ekonomiska utvecklingsfragor. Som specifika mal har identifierats
bl.a. att:

o Forbéttra arbetarnas sociala réttigheter och ekonomiska sjéalvstandighet
(framforallt i produktionen i utvecklingslander men dven i andra led av
livsmedelskedjan).

o Motverka barnarbete och diskriminering av olika slag.

e Framja rattvisa handelsforhallanden.

e Framja och vidga livsmedelssektorns ansvar for miljoskydd, minimering
av miljoskador samt djurskydd.

e Framja hallbart utnyttjande av férnybara naturresurser samt effektivt
utnyttjande av icke- férnybara resurser.

o Minska risker (ekonomiska, sociala, miljérisker) och tka foretagens
konkurrenskraft.

e Framja kdnnedom av privata sektorns etiska initiativ, principer och
ansvarsfulla samarbete med olika aktorer i livsmedelskedjan.

De olika aktorerna inom livsmedelssektorn ar fokuserade pa olika etiska
aspekter och véljer olika metoder for att kommunicera om de etiska priorite-
ter som de anser viktigast. Konsumenternas val i kopsituationen paverkas
forutom av priset ocksa av flera andra faktorer, varav de etiska forhallandena
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i produktionskedjan bara ar en aspekt. Likvél beror storleken och formen av
de samhélleliga konsekvenserna av en méngd olika faktorer (se &ven Bild 2).

| detta kapitel ges med hjélp av konkreta exempel en dverblick av mdjliga
samhalleliga konsekvenser och storleksperspektiv samt diskuteras vissa andra
faktorer som paverkar utvecklingen av konsekvenserna. Fokus ar i livsme-
delskedjans borjan, framforallt i produktionen. Exemplen ar baserade pa
etikmarkningssystem, men resultaten kan extrapoleras till andra etiska initia-
tiv (t.ex. olika databaser eller privata sektorns initiativ) med avsikt att bidra
till férandringar i konsumentbeteendet och produktionskedjan for livsmedel.

5.2 Presentation av samhalleliga konsekvenser i vissa
fallstudier

5.2.1 Fairtrade

| Fairtradeorganisationens malsattning presenteras ett brett spektrum av etis-
ka aspekter. Genom att képa varor som uppfyller kriterierna for rattvisemark-
ta varor, bidrar koparen till att arbetare och odlare far skaligt betalt for sitt
arbete. Fairtrade garanterar att den certifierade producenten far ett pris som &r
hdgre an produktionskostnaden. Utdver detta betalas en premie att anvéndas
till ekonomisk och social utveckling. Kriterierna forutsatter att produktions-
forhallandena motverkar barnarbete, uppmuntrar ekologiskt odling, framjar
organisationsratten och demokrati och motarbetar olika sorters diskrimine-
ring (pa grund av kon, hudfarg och religion). Som fordelar med Fairtrade
anges aven produkternas hdga kvalitet.

Flera undersokningar har identifierat positiva ekonomiska konsekvenser
och forbattrade levnadsforhallanden bl.a. genom en 6kning i inkomster for
certifierade Fairtradeproducenter och lattare tilltrade p& exportmarknaden.®
Hogre och framforallt stabila priser for den certifierade produktionen har
tillatit teknisk och social utveckling av produktionsforhallanden och bidragit
till forbattrad produktkvalitet. Produkternas kvalitet identifieras ocksa av
producenterna i allt hogre grad som ett centralt kriterium for att fa produkter-
na salda. Premiepengen (cirka 5 % av den salda volymen) har vanligtvis in-
vesterats i det lokala samhallet exempelvis i utbildning, skolor, daghem,

® En stor del av undersdkningarna om etiska informationsmetoder har granskat certifierade méark-
ningssystem. Ofta har kaffemarknaden varit i centrum for undersékningar. Se till exempel Etude de
I"impact du commerce équitable sur les organisations et familles paysannes et leurs territoires dans la
filiére café des Yungas de Bolivie ( 2005), Coffee markets : New paradigms in global supply and demand
(World Bank 2004), Coffee, co-operatives and competition: The impact of fair trade (2004), From bean to
cup (Consumers International 2005), One cup at a time (Colorado State University, 2003).
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sjukvard eller battre arbetsfaciliteter (se nedan ursprungslander for rattvise-
maérkta produkter, Bild 10). Producenten beslutar hur premien ska anvandas,
men markningssystemet forutsétter att beslutet fattats under demokratiska
former.®

Vérldsmarknaden for Fairtradeprodukter har under 2000-talet vuxit arli-
gen med 20-50 % och nadde ar 2005 totalt cirka 1,1 miljarder €. Réttvise-
markt har systerorganisationer i ett tjugotal lander i Europa, Nordamerika,
Australien, Nya Zeeland och Japan. Enligt Fairtrade organisationen bidrog
forséaljningen till tillaggsinkomster for jordbrukare och arbetare i produktio-
nen med ca 100 miljoner € Om vi granskar de nordiska landerna med en
total forsaljning ar 2005 pa cirka 43 miljoner € kan den motsvarande finansi-
ella kontributionen fran nordiska konsumenter estimeras till ca 4-5 miljoner
€.91

Bild 10. Ursprungslander for rattviseméarkta produkter. Fairtrade omfattar ca 1,2 miljoner
producenter, arbetare och deras familjer i 6ver 50 lander, framfor allt i Latinamerika, Afrika
och Asien (kélla: FLO international).

% Fgrdelningen av den exakta summan av tillaggsinkomster fér producenter varierar, beroende bl.a.
pé kooperativets storlek, organisation och egna kostnader.

® Vardet av forsaljningen av Fairtade produkter steg &r 2005 i Danmark till ca 14 miljoner euro, i Fin-
land till 13 miljoner euro, i Sverige till ca 9,3 miljoner euro och i Norge till cirka 6,7 miljoner euro. FLO
international, Annual Report 2005 11 06.
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Det faktum att t.ex. storsta delen av producenterna inom kaffeproduktionen
anser det viktigt att 6ka den rattvisemarkta marknadsvolymen och marknads-
andelen understtder argumenten att producenterna sjalva i utvecklingslander
ser markningssystem som en méjlighet till positiv utveckling.”? De socioeko-
nomiska nyttorna har daremot koncentrerats pa relativt fa, mindre producen-
ter och deras familjer, eftersom utbudet av Fairtradeprodukter Gverskrider
efterfragan pa den globala marknaden. Markningssystemet har bara for en
liten méngd producenter kunnat stabilisera de varierande och ofta sjunkande
priserna for lgt féradlade jordoruksprodukter pa varldsmarknaden.
Problematiken med variationerna i varldsmarknadspriserna illustrerar en av
de kritiska faktorerna som paverkar de slutgiltiga samhalleliga konsekven-
serna (se Bild 11). Andra liknande faktorer &r globala handels- och lant-
brukspolitiska fragor (bl.a. fragor betraffande tulltariffer, kvoter, dverproduk-
tion, utvecklingslandernas beroende av fa exportprodukter), nationella ut-
vecklingsstrategier och prioriteter inom internationella och bilaterala
samarbets- och bistandsaktiviteter.
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Bild 11. Utvecklingen av Arabica kaffepriset pa varldsmarknaden — jamforelse av priser mel-
lan Fairtrade och New York Exchange (kélla: Fairtrade Foundation).

En spridning av positiva socioekonomiska effekter har noterats i vissa lokala
samhéllen. For vissa foretag har certifieringssystem &ven fungerat som en

% One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003
% Etude de I’impact du commerce équitable sur les organisations et familles paysannes et leurs terri-
toires dans la filiére café des Yungas de Bolivie (2005).
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katalysator for att béttre uppfylla de sociala krav som den redan existerande
nationella lagstiftningens forutsétter. Garanterade priser och mojligheten for
producenter att fa en del av priset betalt i forskott har underlattat tillgang till
lan och finansiering av socioekonomiska investeringar, som samhallet anser
viktiga.” Den i allmant sett outvecklade finansmarknaden utgér ett hinder for
utvecklingsprojekt i manga lokala samhallen.

Medan markningssystemet har lyckats motverka barnarbete inom den cer-
tifierade produktionen har resultaten for att framja jamlikhet (mellan kon,
religioner, raser osv.) varierat mera och resultaten &r svarare att identifiera.*
Betraffande miljokonsekvenser har Fairtrade markningssystemet lokalt bi-
dragit bl.a. till minskad och battre anvandning av agro-kemikalier, mera hall-
bart utnyttjande av vattenresurser samt motverkat erosion. Fairtrade systemet
kraver inte ekologisk certifiering av produktionen.

5.2.2 Ekologiskt jordbruk

Ekologiskt jordbruk utgar fran ett hallbart ekosystem perspektiv i vilken for-
nybara resurser och atervinning gynnas. Harmed innebér ekologisk produk-
tion odling och djurhallning dar man stravar efter en hog sjalvforsorjnings-
grad. Bade nar det galler vaxtnaring och foder utnyttjar man framst pa platsen
givna och fornyelsebara resurser. Ekologisk odling och djurhéllning tar han-
syn till miljons egna system for bekampning av skadedjur och sjukdomar,
och undviker syntetiska bekdmpningsmedel, herbicider, kemiska naringsme-
del, tillvdxthormoner, antibiotika och genmodifiering. | foradlingsprocessen
anvands tillsatser endast i begrénsad utstrackning i produktionen av livsme-
del. Ekologisk produktion forutsatter att husdjuren ges mojlighet till ett natur-
ligt beteende, en vérdig tillvaro och ett vérdigt slut.*

I de nordiska landerna finns flera olika informationsmetoder som erbjuder
konsumenterna och andra intressentgrupper information om ekologiskt jord-
bruk. Flera olika markningssystem i de nordiska landerna (t.ex. Debio,
KRAYV, Luomu, @-mearket, Demeter) erbjuder certifierad information om
ekologiskt odlade produkter. Manga av dessa nationella system forutsatter att
strangare kriterier ar uppfyllda an vad faststéllts for ekologiskt jordbruk pa
EU-niva. Den privata sektorn anvander sig av ekologiska méarkningssystem
som en del av sin egen kommunikation och marknadsféring till etiskt med-

° One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003

95 Certifiering forutsatter att producenterna ar kunniga om Fairtrade kraven, vilka bygger pa ILO
konventionen, och hédrmed har bara producenter som ansett sig fylla kraven ansékt om certifiering. Hur
mycket markningssystemet mera omfattande motverkat barnarbete i produktionen &r svérare att estimera.
Enligt FLO International har inga av de certifierade producenterna de-certifierats eller varnats pa grund av
barnarbete.

96 Ekologimarket har kritiserats for att det inte omfattar kriterier baserade pa livscykelanalys (fran
vagga till grav) sdsom miljomarket (t.ex. Svanen), dari bl.a. energiférbruk under produktion och transport
tas i beaktande.
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vetna konsumenter. Databaser erbjuder omfattande information om hallbara
och ansvarsfulla initiativ, etiska markningssystem, samt praktisk information
om tillganglighet av s.k. etiska produkter och butiker.

Da man granskar de samhalleliga konsekvenserna som etikinformation
om ekologisk produktion kan bidra till, & det intressant att studera dels de
miljofordndringar som ekologiskt jordbruk kan skapa i jamforelse till den
konventionella jordbruksproduktion, och dels den omfattning ekologisk pro-
duktion har nationellt och internationellt natt.”” En central del av livsmedels-
sektorns miljokonsekvenser uppstar i jordbruket men beroende pa produkten
kan fordelningen av olika miljokonsekvenser variera mellan olika led i livs-
medelskedjan.*®

Globalt dverstiger arealen i ekologiskt jordbruk 30 miljoner hektar. Den
storsta delen av den globala ekologiska jordbruksarealen finns i Australi-
en/Oceanien (39 %), foljd av Europa (21 %), Latinamerika (20 %), Asien (13
%), Nordamerika (4 %) och Afrika (3 %). Marknadsvéardet av ekologiska
produkter uppgick ar 2004 globalt till ca 23,5 miljarder €, varav den storsta
marknaden befinner sig i Europa och Nordamerika.*® Varldsmarknaden for
ekologiska produkter har under de senaste 2-3 aren vuxit arligen med ca 5-8
% med stora variationer mellan olika produkter och marknadsomréden. %

Andelen jordbruksmark i ekologiskt jordbruk jamfort med den totala jord-
bruksarealen ar relativt hog i de europeiska landerna, med bl.a. Osterrike,
Schweiz och de nordiska landerna i top-20 &ven internationellt (se Bild
12).101

Oavsett av att kdnnedomen om marken som betecknar ekologiska livsme-
del'® &r hog, & marknadsandelen av ekologiska produkter pa livsmedels-
marknaden i de nordiska landerna fortfarande i bara nagra procent.’®® Mark-
nadsvardet i de nordiska landerna varierade ar 2005 mellan dryga 300 miljo-

%7 Har granskas inte lantbrukspolitiska konsekvenser som kan férknippas med regionalpolitiska mél-
sdttningar att uppratthalla och skapa forutséttningarna for hallbar ekonomisk aktivitet i olika delar i de
nordiska landerna.

98 Betraffande miljoeffekter uppstar de stora skillnaderna mellan ekologisk och konventionell jord-
bruk i odlings- eller jordbruksproduktionsledet. | andra sked av produkternas livscykel, dvs. foradlings-,
transport- och konsumentleden &r miljoeffekterna i stort sett lika for de konventionella och de ekologiska
alternativen. Se t.ex.. Ekologiska produkters miljénytta, 2005, Elintarvikkeiden ympéristovaikutukset
FOODCHAIN, MMM:n julkaisuja 6/2003 eller Maatalouden tuotantotavat ja ymparistd, SYKE 431, 2000

% The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2006.

100 http://www.organicmonitor.com/

101 De Nordiska landerna har utarbetat strategier for att utéka arealen i ekologiskt jordbruk samt kon-
sumtion av ekologiska produkter. I flera fall har malen inte &nnu uppnatts och nya strategier med mal for
andelar i kategorin 15-25 % har utarbetats.

192 Kannedom i de Nordiska landerna stiger ofta till sver 80-90 %. Se &ven Bilaga |

193 | Finland estimeras marknadsandelen till ca 1 %, i Sverige till ca 3-4 %, i Danmark till ca 4 % och i
Norge till knappa 1 %. Kallor Finfood, Statens landbruksforvaltning (SLF, Norge), KRAV, Statistik over
gkologiske jordbrugsbedrifter, Danmark 2005
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Finland och cirka 50 miljoner € i Norge™".
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Bild 12. Andelen av jordarealen i ekologiskt jordbruk i Osterrike 14 %, Schweiz 11 %, Sverige
7 %, Finland 6 %, Danmark 5,5 %, Tyskland 4,5 % och Norge, 4,2 %.1%

Flera undersokningar som gjorts under de senaste aren om ekologiskt jord-
bruk visar att positiva miljokonsekvenser i jamférelse med konventionellt
jordbruk existerar. Undersokningarna har identifierat bl.a. mangsidigare bio-
diversitet, som stdds bl.a. av stérre mangfald av olika biotyper, lagre mang-
der av naringsmedel och att syntetiska bekdmpningsmedel inte anvénts.'®

Enligt vissa undersokningar stiger energiférbrukningen och utslédpp av
klimatvarmande gaser per producerad kilogram livsmedel i basta fall till bara
halften.'® En lagre méangd av naringsamnen/kerareal lacker till vattensy-
stem fran ekologiskt jordbruk och inga utslapp av bekampningsmedel till yt-
eller grundvatten forekommer.™° Den ekologiska produktionens kriterier for
djurskydd dverstiger de krav som normalt stéllts for jordbruk.

Enligt representanter for organisationer som arbetar med att framja ekolo-
giskt jordbruk i de nordiska landerna kan andelen av importerade ekologiska

104 Danmarks Statistik

1% Ekologiska Lantbrukarna, se t.ex. Véxande marknad, Férsaljning, volymer & trender for ekologisk
mat, 2006

196 F&r Norge bygger estimaten pé vérdet av forsaljningen for forsta halvaret 2006, som uppgick till
227,422,592.00 NOK (ca 27 miljoner euro). Produksjon og omsetnig av gkologiske landbruksvarer.
Rapport for 1. hallvar 2006. States Lantbruksforvaltning. Norvegian Agricultural authority..

107 Kallor FiBL Survey 2005/2006, Debio, KRAV, Statistik over gkologiske jordbrugsbedrifter, Dan-
mark 2005, Finfood

198 Mader et al. 2002, Bengtsson et al. 2005, Fuller et al. 2005, Hole et al. 2005.

109 Se t.ex. Cederberg, C. & Mattson, B. 2000, eller Pimentel D. et al. 2005.

10 Turtola ym. 2005
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produkter stiga till flera tiotal procent av marknadsvérdet av de salda produk-
terna. De positiva miljokonsekvenser som identifierats i undersokningarna
distribueras saledes ocksa utanfor Norden.

5.2.3 Utmaningar med etikinformation och samhélleliga malsattningar

Erfarenheterna fran certifierad etikinformation ar tillsvidare fran en relativt
kort period. Flera undersokningar har granskat de samhalleliga konsekven-
serna av t.ex. markningssystem i utvecklingslander, men tillsvidare har inga
gemensamma metodologier etablerats for att berdkna och kvantifiera effek-
terna.'t Medan utvecklingen av standardiserade metodologier for att berdkna
och kvantifiera olika miljokonsekvenser har natt en viss “operationell niva ”
ar det troligt att motsvarande utveckling betréffande sociala konsekvenser
kommer att krava annu nagra ar. Detta forsvarar jamforelse av olika under-
sokningar men minskar inte vérdet av de existerande resultaten.

I och med utvecklingen och etableringen av etikinformationsmetoder ar
det viktigt att systematiskt undersoka ocksa de mera langvariga ekonomiska,
sociala och miljokonsekvenserna, som inte automatiskt korrelerar med de
kortsiktiga samhélleliga konsekvenserna. Detta underlattar identifieringen
och forstaelsen av de olika faktorerna som formar de samhalleliga konse-
kvenserna. Olika aktorer som vill framja mera etiska produktionsférhallan-
den, kan utnyttja resultaten i diskussioner om sin egen roll samt de effekti-
vaste metoderna att tillsammans bidra till mera hallbar utveckling.

Manga av informationsmetoderna om etiska aspekter som granskats i
denna undersdkning, i synnerhet de certifierade markningssystemen, kan ses
som ett satt att kommunicera om etiska konsekvenser i livsmedelskedjan och
som en del av en process att stegvis vardesatta och inkludera etiska aspekter i
prissystemet (se Bild 13).™2 De s.k. etiska produkterna har vanligtvis ett pris
som overstiger prisnivan for motsvarande konventionella produkter, for vilka
vissa t.ex. ekologiska eller sociala aspekter inte explicit tagits i beaktande.
T.ex. avsikten med Fairtrade markningssystemet &r att producenter far skaligt
betalt for sina varor genom att varan kostar lite mera an icke réttvisemarkta
produkter. For ekologiskt jordbruk tar det hdgre marknadspriset mera omfat-
tande i beaktande jordbrukets miljokonsekvenser och djurskyddsfragor.*

1 Se t.ex. Fair Trade in Europe 2005, Fairtrade Advocy Office, Henirich Boll Foundation 2005

12T ex. i och med den internationella klimatpolitiken har ett pris skapats fér koldioxid, som integre-
rats i marknadssystemet. EU:s ETS (Emissions Trading Scheme) dvs. handel med utslappsrétter ar ett
exempel harav

3 Via priset som konsumenterna betalar p& marknaden, fors en del av de hégre produktionskostna-
derna vanligtvis over till slutkonsumenterna i form av ett hogre pris for den markta produkten. Hogre
konsumentpriser &r ett av hindren for snabbare tillvéxt av marknaden for ekologiska livsmedel. Prispremi-
en for ekologiska livsmedel varierar stort for olika lander och produkter. En typisk prispremie som kon-
sumenterna betalar kan stiga till 50-60 %.
http://ec.europa.eu/comm/agriculture/qual/organic/plan/workdoc_en.pdf .
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Bild 13. Livsmedels etiska aspekter i forhallande till pris.'**

S.k. etiska livsmedel &r produkter som oberoende av en relativt hdg allman
k&nnedom bland konsumenterna i de nordiska l&nderna omfattar bara en liten
del av marknaden. En av de stora utmaningarna ar att trots den procentuellt
snabba tillvaxten i forsaljning, forblir den totala marknadsvolymen fortfaran-
de 1ag. Harmed har kritik riktats bl.a. mot Fairtrade markningssystemet, da
nyttorna fordelats bara for de certifierade producenterna.™® Systemet har
aven kritiserats som en aterfordelning av resurser bland utvecklingslandernas
fattiga producenter.''® Kritiken understryker behovet att forstd battre avsik-
ten, fordelarna men &ven begrénsningarna for olika frivilliga etiska informa-
tionsmetoder samt forsta de mera omfattande fragorna som bor l6sas da ut-
vecklingsfragor och hallbar utveckling &r amnet for diskussionen.

14 Bild Mikko Halonen, Gaia Consulting Oy.

15T ex. FLO International har beraknat att kapaciteten att exportera rattvisemarkt kaffe i
Latinamerika, Afrika och Asien, & 2002 var ungefar sjufalt i jamforelse med den volym som var séld som
rattvisemarkt.

116 | vissa undersokningar har den ldngsamma marknadsutvecklingen lett till tavling mellan produ-
centorganisationer. One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003






6. Slutsatser

6.1 Allmant

Precis som andra ekonomiska sektorer star livsmedelssektorn infor stora ut-
maningar da samhéllet stravar att uppna mera hallbara produktions- och kon-
sumtionsmonster. Livsmedelssektorn kan inte ses atskild fran ekosystemen
som skapar dess ravaror, fran manniskorna som den ger inkomst eller fran
konsumenternas valmaende. | och med denna kombination av intressen har
livsmedelssektorn forutséttningar att framja forstaelsen for och kunskapen
om konsumtionens olika etiska aspekter och konsekvenser.

Etiska fragor som lyfts fram inom livsmedelssektorn under de senaste
aren har berort bl.a. producenternas och arbetarnas valmaende och sociala
rattigheter, barnarbetskraft, rattvis handel, miljoskydd och effektivt utnytt-
jande av naturresurser samt djurskydd. Sektorn &r relativt starkt reglerad bade
genom nationella och internationella regler och standarder med klara krav for
handlingsprinciper och obligatorisk information om livsmedlen.

Trovérdig och koncis information ses som ett viktigt steg i att framja mera
hallbara konsumtions- och produktionsmdnster. Konsumentorganisationer
och andra NGO:er, myndigheter, livsmedelsindustrin, leverantdrer och andra
intressentgrupper har aktivt utvecklat frivilliga informationsmetoder for att
komplettera den obligatoriska informationen och informera om olika etiska
aspekter i produktionskedjan.

De frivilliga informationsmetoderna omfattar bl.a. méarkningssystem, da-
tabaser, privata sektorns egna initiativ samt olika initiativ som utvecklats i
samarbete med flera olika aktdrer. De frivilliga informationsmetoderna som
granskats i denna undersokning kompletterar varandra och erbjuder mangsi-
diga mojligheter for olika aktorer att informera om etiska aspekter i livsme-
delsproduktionen.

Den centrala utmaningen for frivilliga informationsmetoder &r att kost-
nadseffektivt kommunicera om etiska aspekter som ingar i produktionskedjan
och pa ett trovardigt och lattforstaeligt satt signalera att produkten eller pro-
duktionsprocessen i nagot avseende tar i beaktande etiska aspekter betydligt
mera an vad de obligatoriska kraven forutsatter.

Den hér undersdkningen har granskat hurdana informationsverktyg som
anvéants i Norden under 2000-talet for att delge s.k. etikinformation till kon-
sumenter och andra intressentgrupper, vilka de relativa kostnaderna for in-
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formation via dessa metoder &r, och i synnerhet hur bra informationsmeto-
derna natt sin malgrupp och darmed bidragit till att skapa forutsattningar for
konsumenternas medvetna val

6.2 Méarkningssystem

Flera frivilliga markningssystem ar starkt etablerade pa den nordiska mark-
naden och har natt hoga nivaer av kdnnedom — t.ex. for markningssystemen
for ekologiskt jordbruk och Fairtrade varierar kannedomen fran ca 50 % till
Over 90 %. Markningssystemen i Norden har lyckats skapa en hég kdnnedom
om t.ex. ekologisk produktion och réttvis handel for kostnader per mark-
ningssystem som faller inom kategorin “nagra hundratusen €” per ar.

Fallstudien om Fairtrade &r ett exempel pa ett markningssystem som pa en
relativt kort period har lyckats uppna en hog kannedom genom att effektivt
utnyttja den flexibilitet och entusiasm som NGO-baserade initiativ kan skapa.
Fallstudien bekraftar att markningssystemen pa ett kostnadseffektivt sétt kan
skapa allman kannedom om olika etiska aspekter i livsmedelsproduktion.
Déremot betyder det inte att den hdga kdnnedomen automatiskt kan trans-
formeras till betydande marknadsandelar.

Medan den procentuella marknadstillvéxten av s.k. etiska livsmedel har
varit relativt snabb utgér vanligtvis det hogre priset for produkter som ingar i
markningssystemen fortfarande ett centralt hinder for att utvidga nischmark-
naden for t.ex. Fairtradeprodukter, ekologiska produkter eller liknande. Fall-
studien vacker fragan bl.a. om hur markningssystemen och informationen
borde utvecklas vidare for att den héga kdnnedomen béttre skulle motivera
konsumenterna att acceptera ett hogre pris for s.k. etiska livsmedel. Trans-
formering av kannedom till kdpval har inte behandlats i detta sammanhang
och ar en viktig fraga for fortsatta studier.

6.3 Den privata sektorns etiska initiativ

Den privata sektorns initiativ ar vanligtvis fokuserade pa etiska principer och
engagemang som géller for hela foretagets verksamhet. Foretag anvénder sig
aktivt av olika markningssystem som en del av sina egna etiska initiativ. Vis-
sa foretag anvander sig parallellt av traditionella marknadsféringsmetoder,
koncept och brand, for att pa en mera allman niva kommunicera om sitt etis-
ka ansvarstagande. Olika metoder for att dka trovardigheten av kommunika-
tionen t.ex. genom att anvénda sig av standardiserade och certifierade meto-
der har okat kraftigt under de senaste aren.
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Fa foretag inom den privata sektorn betonar starkt sina etiska principer i
marknadsforing och kommunikation som ar riktad till slutkonsumenter. Den
information som inriktas mot slutkonsumenterna siktar vanligtvis pa att upp-
fylla behoven av en nischmarknad av etiskt medvetna konsumenter. Den
privata sektorns satsningar for kommunikation till slutkonsumenter om livs-
medelssektorns etiska engagemang eller vissa produkters etiska aspekter
forblir minimala. Enligt fallstudien Kesko kan denna satsning, aven for storre
foretag, forbli i kategorin "tiotusen—hundratusen € per ar.

Daremot satsar foretag betydligt mera pa att systematisk utveckla och fol-
ja upp olika ledningssystem och rapportera 6ppet om sina resultat via t.ex.
miljo- eller ansvarsrapporter. Aven kostnaderna for utveckling och uppfolj-
ning av olika lednings-, kvalitets- och miljosystem utgdr bara en liten sats-
ning i jamforelse med kostnaderna for marknadsforing i livsmedelssektorn i
Norden, som for storre foretag kan stiga arligen till 10-100 miljoner €.

Den samhilleliga nyttan som kan nas genom féretagens egna initiativ ar
svar att mata konkret, men kan omfatta forbattringar i foretagens egna pro-
cesser (t.ex. energi- och materialbesparande), forbattringar i producenternas
processer och produktionsforhallanden samt storre valmajligheter till konsu-
menten genom ett rikare sortiment av s.k. etiska produkter.

6.4 Databaser

Utvecklingen av databaser med etikinformation har i de nordiska landerna
varit relativt langsam. Fallstudien om Databaser och nya teknologiska infor-
mationskanaler visar att databaserna inte har avancerat som vantat bl.a. pa
grund av problem i finansiering och marknadsfdring. Databaserna har haft ett
brett etikfokus och samlat information fér konsumenterna, baserat pa gene-
rella kriterier fran internationella konventioner samt existerande standarder
och markningssystem. De senaste aren har sett flera initiativ for att framja
miljovénliga offentliga upphandlingar med hjélp av Internetbaserade instru-
ment.

Kostnaderna for utveckling och uppehall av databaserna har vanligtvis va-
rierat i kategorin "flera hundratusen €” och myndigheterna har ofta starkt
deltagit i finansiering av utvecklingen. Tillsvidare har de férvantade nyttorna
fran s.k. etiska databaser varit svdra att identifiera. Utmaningen med databa-
serna ar att skapa en mangsidig, trovardig och systematiskt uppdaterad in-
formationsgrund som nar och engagerar sina malgrupper och aktivt anvands
av slutkonsumenterna, den privata sektorn och den offentliga sektorn. Aven
om sjalva kostnaderna for utveckling av databaser enligt fallstudien kan vara
relativt sma, nar informationen fram till sa fa konsumenter (matt i t.ex. besok
pa Internetsidor) att kostandseffektiviteten tillsvidare varit 1ag.
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Personer intervjuade och organisationer som varits i kontakt med

I intervjuerna behandlades de respektive organisationernas arbete betraffande
etik information om livsmedel for att underlatta konsumenterna att gora
medvetna val. Som speciella fragor diskuterades bl.a. kostnader och nyttor av
olika informationsmetoder, malsattningarna och utmaningarna med de olika
informationsmetoderna, mojliga samhélleliga konsekvenser samt myndighe-

ternas och de andra aktorernas roller.

Intervjuade

Mette Reissmann, Forbrugerconsult, Danmark!’

Merja Saarinen, Kesko, Finland

Minna Kantén, Finfood — Suomen Ruokatieto ry, Finland

Henna Hauta—Heikkild, Hymonet (Efeko Oy), Finland

Leif Iversen, IEH — Initiativ for etisk handel, Norge

Eidi Ann Hansen, Grénn Hverdag, Norge

Laura Terragni, SIFO (Statens institut for forbruksforskning), Norge
Jakob Falkerby, KRAV, Sverige

Ake Natt och Dag, Coop Norden AB, Sverige

Personer/organisationer som kontaktats for tillaggsinformation

Jens Erik Dalgaard Jensen, Max Havelaar Danmark

Kenneth Skov Jensen, Forbrugerstyrelsen, Danmark

Helle Bossen, @kologisk Landsforening, Danmark

Malene Andersen, Plantedirektoratet, Danmark

Heidi Korva, Reilun kaupan edistamisyhdistys / Rejal Handel, Finland
Marja-Riitta Kottila, Finfood — Suomen Ruokatieto ry, Finland

Tero Tolonen, Jord- och skogsbruksministeriet, Finland

Juha Kiepsi, Evira, Finland

Juha Gronroos, Finlands Miljocentral (SYKE), Finland

Ragnhild Hammer, Bodil Marthinsen, Bjgrn Tore Heyerdahl, Fairtrade
Max Havelaar Norge

Elin A. Rasnes, Statens landbruksforvaltning (SLF), Norge

Anne Marit Nordskog, Debio, Norge

Daniel Sommerstein, Cecilia Jaukkuri, Réttvisemarkt, Sverige

Maria Dirke, Ekologiska Lantbrukarna, Sverige

Vincent Lagacé, FLO International e.V., Tyskland

17 Koordinerade arbetet for den danska "Etikbasen”.
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Bilaga | Sammanfattning av markningssystem om etiska
aspekter

I denna 6versikt beskrivs de centrala komponenterna av etiska mérken
som presenterats i matrisen i kapitel 3.

Rattvisemarkt (Sverige), Rejal handel (Finland), Max Havelaar (Norge,
Danmark)

o Fairtrade Labelling Organisations International,
grundat 1997, &r en paraplyorganisation for
nationella Fairtrade initiativ, med avsikt att
koordinera nationella initiativ och utveckla
Overvaknings- och kriteriesystemet.

o Det NGO-initierade markningsinitiativet Max

FAIRTRADE Havelaar startade 1986. Den forsta

rattvisemarkta produkten, (kaffe) saldes ar 1988

Rejél handel i Holland. I dag séljs Fairtradeprodukter i 21

lander, 15 av dem i EU.

Informationsmetod:

Livsmedelsforpackningar som uppfyller Fairtrade kraven &r stamplade
med market. Information om markets innehall sprids via olika kampanjer
och pa Internet.

Vilka livsmedelsprodukter:
Kaffe, te, ris, apelsiner, bananer, juice, kakao, choklad, socker, honung,
vin, blommor.

Kriterier:

Fairtrade &r ett etiskt och socialt markningssystem for att framja réattvisa
principer i internationell handel. Méarkningssystemet har manskliga rat-
tigheter i fokus och stéller &ven vissa miljokrav. Markningssystemet fol-
jer hela kedjan fran de ursprungliga produktionsstallena och arbetarnas
forhallanden till affarer i Norden. Géllande producenterna berér kriterier-
na a) jordbrukare pa kollektivgardar och b) arbetare pa plantager och i
fabriker: Arbetsgivare maste betala rimlig 16n till arbetare, garantera rat-
ten att tillnéra fackforeningar och ordna rimlig bostad om den saknas.
Ocksa minimum halso- och miljostandarder maste foljas och barnarbete
ar forbjudet. Producenterna maste uppfylla minimum kvalitetskrav samt
krav som siktar mot generell utveckling. For att handlare/importorer skall
uppna licens och ratten att anvanda market, maste dessa: 1) betala ett pris,
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som tacker hallbara produktionskostnader, 2) betala ett pris, som mojlig-
gor investering och utveckling, 3) vara redo att betala en viss del av priset
i férhand, om producenter ber om det, 4) teckna kontrakt som méjliggor
planering pa langre sikt och hallbara produktion metoder, samt 5) betala
licensbidrag till den nationella Fairtrade organisationen.

Parter involverade

Inom FLO koordinerar FLO-Cert Ltd alla aktiviteter och behandlar all
information som géller kontrollering av producenter och handel, och
medger certifikat. FLO.E.V ansvarar for utveckling av kriterier for Fairt-
rade handel och producentstdd. Producenter och importtrer kontrolleras
av FLO, licenstagare kontrolleras av respektive nationellt initiativ. Myn-
digheternas roll &r begransad men omfattar i flera lander ett finansiellt
understéd till utvecklingsskedet av den nationella marknaden.

Kostnader och nyttor

Rattvisemarkt bidrar bl.a. till att arbetaren far skaligt betalt och att barn-
arbete motverkas. Systemet garanterar producenten ett pris som &ar hogre
an produktionskostnaden. Utdver detta betalas en premie att anvéndas till
ekonomisk och social utveckling. Producenten far sjalv besluta hur pre-
mien ska anvéndas, bara beslutet har fattats under demokratiska former.

For mera information se &ven kapitel 4.2 Fallstudien Fairtrade, kapitel 5
samt: hemsidorna for Fairtradeorganisationerna:

Fairtrade Labelling Organizations International: http://www.fairtrade.net
Max Havelaar, Danmark::http://www.maxhavelaar.dk/

Rattvisemarkt, Sverige: http://www.rattvisemarkt.se/

Max Havelaar, Norge: http://www.maxhavelaar.no/

Reilu Kauppa/Rejal handel, Finland: http://www.reilukauppa.fi/



http://www.fairtrade.net/
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Markningssystem for ekologiskt jordbruk

Hér presenteras olika méarkningssystem for ekologiskt jordbruk, som an-
vands i Norden.

Stats-
kontrolleret
ekologisk

For att fa kalla en produkt ekologisk maste den ha producerats enligt
EU:s regler for ekologisk produktion''®. EU:s regler for frivillig mark-
ning omfattar odling, djurhallning, livsmedelsforadling, markning, im-
port, kontroll och marknadsféring av ekologiska produkter. Andra ekolo-
gi-marken for jordbruk, som anvands i EU och i Norge, maste folja sam-
ma minimum regler. Vissa nationella markningssystem har kriterier, som
ar striktare an EU-market. EU market existerar sedan &r 2000, men flera
nationella ekologiskt jordbruk —mérken existerar sedan en langre tid (t.ex.
Luomu i Finland, @ -market i Danmark, KRAV-market i Sverige, Debios
@ -mérke i Norge samt biodynamiska jordbrukets marke Demeter i alla
nordiska landerna).

118 Rédets forordning (EEG) nr 2092/91
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Informationsmetod:

Forpackningar av livsmedel som uppfyller EU kraven och/eller de natio-
nella kraven for ekologiskt jordbruk &r stdmplade med mérket. Informa-
tion om markets innehall sprids av flera olika organisationer, bl.a. via
kampanjer, broschyrer och pa Internet.

Vilka produkter:
Alla typer av livsmedel som uppfyller kriterierna kan mérkas.

Kriterer
EU férordningens minimikrav for ekologisk produktion forutsatter bland
annat att:**°

e minst 95 % av varans ingredienser &r ekologiskt producerade,

¢ varan stammer 6verens med det officiella inspektionssystemets regler,

o allaled i produktionskedjan inspekteras (&ven lagring, bearbetning
och forpackning), alla kontrollskyldiga verksamheter (inkl.
bondgardar) inspekteras minst en gang per ar och dven oanmalda
kontroller utfors,

e varan kommer, i ett forseglat (eller annars klart separat forpackning),
direkt fran producenten eller den som bearbetat varan,

e namnet pa producenten, foretaget som bearbetat varan, eller
forsaljaren, samt namnet eller koden pa inspektionsorganet anges pa
varan,

e vissa minimikrav for djurens vélfard respekteras

Parter involverade

Market far anvandas frivilligt av producenter vars system och produkter

uppfyller bestammelserna i EU forordningarna eller de nationella kraven.

| de flesta EU-l&nderna utfors kontrollering av privata ackrediterade or-
gan.’?® | de Nordiska landerna kontrolleras de nationella mérkena av fol-
jande organisationer:

e Danmark: Fgdevaredirektoratet kontrollerar bruket av det danska &-
market inom livsmedelsindustrin medan Plantedirektoratet &r ansvarig
for kontroll i jordbruk.

o Sverige: Kontroll och certifiering utfors av Aranea Certifiering AB
(privat, oavhangig kontrollorgan) som kontrollerar alla led i
produktion och distribution till dess att KRAV-market satts pa
produkten.

e Norge: Mattilsynet kontrollerar bruket av det norska Debio-mérket
(-merket av Debio) i produktion, foradling samt import av varor som
omfattas av férordningen (EEG) nr 2092/91"*. Mattilsynet har

1% 5 fotnot ovan (fotnot 135)
120 EU-kommissionens Official Journal of the European Union, C 16, 20.01.2005
12! Dessutom omfattar Debio certifiering varor frin skogsbruk, akvakultur samt textiler.
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delegerat ansvaret for kontroll av mérkningssystemet till Debio med
undantag av importkontrollen av ekologiska produkter.*#

e Finland: kontroll av méarkningssystemet'? skéts av den offentliga
sektorn under Eviras mandat. Evira tillater ratt till anvandning av
mérket samt kontrollerar att reglerna féljs.*?

Flera olika parter i de nordiska landerna deltar i promotion och marknads-
foring av ekologiska produkter (se dven Kapitel 3.4).

Kostnader och nyttor

Se kapitel 3 samt 5. Kédnnedom av ekologiska markningssystem i de nor-
diska landerna stiger i Finland till ca 90 %, i Sverige till ca 96 %, i Norge
till ca 90 % och till ca 95-98 % i Danmark.'?

Mera information om de nationella ekologimadrkena samt EU-
ekologimarket:

Dedio http://www.debio.no/

KRAYV http://www.krav.se/

Luomu http://www.finfood.fi/luomu

@-market http://www.foedevarestyrelsen.dk/Maerkning/forside.htm
Demeter http://www.biodyn.fi/index.htm

www.biodynamisk.dk http://www.demeter.nu/

EU ekologimarket:
http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/index_sv.htm

122 Mbjligheten for att Mattilsynet skulle 6verta Debio @-merke har studerats Se ”Vurdering av
forvaltningsmodellen herunder merkebruk og finansieringsordning pa gkologiomréadet”, Prosjektrap-
port desember 2005, Mattilsynet.

125 |_Luomu-market med nyckelpigan har vissa tillaggskrav bl.a. att livsmedlen harstammar fran
hemlandet. Detta mérke kontrolleras i Finland av Luomuliitto ry.

124 Myndigheterna som arbetar med livsmedelssakerhet sammanslogs till en enda ny myndighet
enligt principen "fran jord till bord” da det nya Livsmedelssikerhetsverket — EVIRA - inledde sin
verksamhet i borjan av maj 2006. Malet med verksamheten &r att sakerstalla livsmedlens sékerhet,
framja djurens halsa och valméende och sorja for forutsattningarna for véxt- och djurproduktion och
véxtsundhet.

125 Kallor: KRAV, Finfood, Statistik over gkologiske jordbrugsbedrifter, Danmark 2005, Dedio,
@kobarometer 2005 Resultater 20. september 2005, Eco Commerce.
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http://www.biodynamisk.dk/
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http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/index_sv.htm
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Rainforest Alliance — market

¢ Rainforest Alliance (RA) &r en internationell miljéskyddsorganisation,
som ar baserad i New York.

e RA har blivit kdnd i Norden genom Chiquitas kampanjer, som bygger
pa Rainforest Alliance-markta bananer.

Informationsmetod

Produkter som uppfyller RA markningssystemets krav ar stamplade med
Rainforest Alliance market. Information om markets innehall sprids via
kampanjer och pa Internet.

Vilka produkter
Alla typer av jordbruksprodukter (samt skogsbruk och turism) som upp-
fyller kriterierna kan markas.

Kriterier:

Det finns olika kriterier for jordbruk, skogbruk och turism. Alla kriterier
innehaller miljo, naturskydd och sociala synpunkter. | jordbruket tacker
miljo- och naturskyddssynpunkterna bland annat resurshantering, kontroll
av utslapp och utnyttjande av kemikalier. Sociala synpunkter innehaller
bland annat forbéattring av 16nnivan och generellt forbattring av arbetarnas
levnadsforhallanden. Plantagerna och gardarna maste visa kontinuerliga
framsteg i miljo- och sociala synpunkter for att behalla certifikaten.

Parter involverade

Producenten anmaler sig till systemet. Nar Rainforest Alliance organisa-
tionens kontrollgrupp har godkand garden, beviljas certifikaten. Foretag
som vill féradla och sélja RA markta produkter bor registreras och accep-
teras av RA och darefter beviljas ratten att anvanda RA market.

Kostnader och nyttor
En stor del av inkomsterna (ar 2004-2005, ca. 12,5 million USD) for RA

kommer fran foretagens avgifter samt fran myndigheterna och fonder.

Mera information: http://www.rainforest-alliance.org
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Vegan-market

T e £\

Y 4 Organisationen Vegan Society, som kon-
trollerar Vegan market har som andamal
att minska all sorts utnyttjande av djur for

e@n' mat, kladsel eller for andra &ndamal.

Informationsmetod:

Livsmedelforpackningar som uppfyller mérkets krav dr stamplade med
market. Information om maérkets innehall sprids pa Internet och via bro-
schyrer och kampanijer.

Vilka produkter

Alla typer av livsmedel som fyller kriterierna. Ocksa andra typer av pro-
dukter och service (t.ex. inom kosmetik- och restaurangbranschen) kan
skaffa market.

Kriterier:

Vegan produkter far inte innehalla djur eller andra animaliska produkter.
Forsoksdjur far inte anvandas vid utveckling eller framstallning av livs-
medel. Kriterierna omfattar en lista med tillsatsamnen, som &r inte tillatna
i Vegan produkter. Produkterna kan innehalla GMO (inte animaliska
gener), om markerad med ett GMO marke.

Parter involverade

Vegan Society dger det registrerade varumarket och beviljar ratten till
mérket mot godkénd rapportering och avgift. Producenter som vill an-
vanda market rapporterar sina produkters innehall till Vegan Society och
betalar avgiften.

Kostnader och nyttor

Producenter betalar en avgift enligt sin omséttning.. For tillfallet varierar
den arliga avgiften for producenten mellan ca 100 — 6300 euro. Market
finansieras genom licensavgifter.

Mera information: www.vegansociety.com
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Marine Stewardship Council (MSC) -mérke for hallbar fiskeri

e MSC é&r en sjalvstandig global, non-profit
organisation, grundad ar 1997 med avsikt att framja
hallbart fiske.

e MSC har utvecklat tillsammans med de centrala

intressentgrupperna internationella standarder for hallbart fiske

Informationsmetod
Fiskforpackningar som uppfyller mérkets krav ar stdmplade med market.
Information om markets innehall sprids via kampanjer och pa Internet.

Kriterier:

Kriterierna (byggande bl.a. pa FAO:s Code of Conduct for Responsible
Fisheries) innehaller riktlinjer och metoder for hallbart fiske, omfattande
krav for integritet av marina ekosystem, fiskepopulationer och fiskemeto-
der.

Vilka produkter
Fiskprodukter.

Parter involverade

Fiskare eller fiskefirmor hjalper kontrollgruppen att samla information
om fiskepopulation och om andra vésentliga drenden. En ackrediterad
certifikatorganisation ar ansvarig for kontroll av fiskemetoder och
utveckling av fiskepopulation. Marine Stewardship Council (MSC) an-
svarar for utveckling av standarden och kontrollerar att certifikatorganisa-
tioner fungerar enligt bestdmda kriterier.

Kostnader och nyttor

Markningssystemet ar privatfinansierat. Klienten (fiskaren eller fiskefore-
taget) betalar certifieringsorganisationen for att utféra bedémning och
certifiering. Klienten betalar ocksa avgiften till MSC for anvandning av
MSC market. Vissa positiva forandringar i fiskevanor och darmed miljo-
forbattringar kan anknytas till etableringen av MSC. Mérket ger konsu-
menter mojligheten att valja fiskprodukter, som &r fiskade pa ett mera
hallbart satt.*®

Mera information: http://eng.msc.org/

126 Under 2004-2005 saldes globalt MSC mérkta fiskeprodukter pa ca 130 miljoner euro. MSC
Annual Report 2004-2005.
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Dolpin Safe och Flipper marken fér delfinvanlig tonfisk

Dessa marken har lanserats i USA och anvénds i viss grad &ven i Norden.

Informationsmetod:

Tonfiskforpackningar som uppfyller mérkets krav ar stamplad med mar-
ket. Information om markens innehall sprids via kampanjer och pa Inter-
net.

Vilka produkter
Tonfisk

Kriterier:
Kriterierna siktar till att forminska bifangst och delfinskador vid fiske av
tonfisk.

Parter involverade

Flipper Foundation (med anknytning till Earth Trust, en amerikansk mil-
joorienterad think tank) beviljar mérket till firmor som uppfyller mérkets
kriterier. 1 motsats till Flipper méarket (kontrollerad av privat organisa-
tion) har Dolphin Safe mérket lanserats av den offentliga sektorn, dvs.
Marine Fisheries Service (US). Tonfisk, som &r fiskat utanfér omraden
dar mest delfinskador sker, kan mérkas med Dolphin Safe mérket men
tillsvidare existerar ingen organisation som skulle kontrollera anvand-
ningen av market.

Kostnader och nyttor

Firmor maste folja kriterier och betala en arlig avgift for att kunna anvan-
da mérket. Market ger konsumenter méjligheten att vélja tonfiskproduk-
ter, som ar fiskat pa ett satt som borde minska delfinskador.

Mera (generell) information: www.earthtrust.org/fsa.html


http://www.earthtrust.org/fsa.html
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