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Det nordiska samarbetet 

Det nordiska samarbetet är ett av världens mest omfattande regionala samarbeten. Det omfattar 
Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige samt de självstyrande områdena Färöarna, Grönland 
och Åland.  

Det nordiska samarbetet är politiskt, ekonomiskt och kulturellt förankrat och är en viktig partner i 
europeiskt och internationellt samarbete. Den nordiska gemenskapen arbetar för ett starkt Norden i 
ett starkt Europa.  

Det nordiska samarbetet vill styrka nordiska och regionala intressen och värderingar i en global 
omvärld. Gemensamma värderingar länderna emellan bidrar till att stärka Nordens ställning som en 
av världens mest innovativa och konkurrenskraftiga regioner. 
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Förord 

 
Denna rapport jämför olika metoder att informera om etiska förhållanden 
i livsmedelsproduktionen. Rapporten är en del av Nordiska Ministerrå-
dets arbete med märkning och information om etiska aspekter i livsme-
delskedjan. 

Gaia Consulting Oy i Finland har gjort analysen på uppdrag av och i 
nära samarbete med projektets styrgrupp. Gaia Consulting Oy ansvarar 
för de konklusioner som finns i analysdelen av rapporten.  

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

 
Danmark: Alice Sørensen, Fødevarestyrelsen 
Finland: Johanna Mäkelä, Konsumentforskningscentralen 
Norge: Åse Fulke (under 2005), Anne-Pia Lødemel, Mattilsynet 
Sverige: Birgitta Lund, Livsmedelsverket 
Kerstin Jansson, Jordbruksdepartementet, Sverige har fungerat som styr-
gruppens ordförande. 

 
Trots att olika metoder för att informera om olika etiska aspekter i livs-
medelskedjan har använts en längre tid är det svårt att dra några långtgå-
ende slutsatser om vilken metod som effektivast når konsumenterna, så 
att dessa kan göra medvetna val. Svårigheterna beror dels på problem 
med att hitta specifik information om kostnaderna och dels på svårighe-
terna att mäta samhällsnyttan. Dessutom använder den som informerar 
ofta flera informationsmetoder i kombination, vilket också gör det svårt 
att precisera fördelarna och nackdelarna med en specifik metod. Rappor-
ten gör i alla fall ett försök att genom exempel belysa fördelar och nack-
delar med olika metoder.  

Undersökningen bygger på en omfattande översikt och analys av exi-
sterande litteratur. Litteraturstudien har kompletterats med intervjuer av 
valda experter samt fördjupande fallstudier, där en kombination av littera-
turanalys och insamling av primärdata i form av intervjuer och en under-
sökning ställd till den privata sektorns representanter användes. De i rap-
porten använda definitionerna har presenterats i rapportens fotnoter och 
bygger till stor del på tidigare arbete inom Nordiska Ministerrådet. Tre 
olika informationsmetoder har undersökts, ett märkningssystem, ett ini-
tiativ av privata sektorn samt databaser och nya teknologiska informa-
tionskanaler. 
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Exemplet Fairtrade visar att trots att organisationen fått stort ekono-
miskt stöd från den offentliga sektorn under en lång tid, och kännedomen 
om märket har ökat under de senaste åren, har marknadsandelen inte ökat 
i nämnvärd omfattning. Det bör också påpekas att Fairtrade har fått om-
fattande plats och tid i media i alla de nordiska länderna. Att uppnå mot-
svarande publicitet genom olika betalda marknadsföringsaktiviteter eller 
annonser är utom räckhåll för Fairtrade-organisationernas ”normala” 
budget. Fairtradeorganisationerna bygger även sin verksamhet på ett 
starkt understöd från frivilliga medarbetare, som är intresserade att avsät-
ta tid och delta i kampanjer. 

I exemplet från den privata sektorn framkommer att marknadsföring 
och skapande av olika brand om olika etiska aspekter används. Dessa är 
vanligtvis fokuserade på etiska principer och engagemang som gäller för 
hela företagets verksamhet. Slutkonsumenten informeras dessutom ge-
nom kampanjer, broschyrer och digital information, där enskilda produk-
ter lyfts fram  – ofta med hjälp av olika etiska märken/symboler. Fram-
gång i olika index och tävlingar kan även användas i marknadsföringen. 
Konsumenterna och andra intressentgrupper anser att det är viktigt att den 
information som rapporteras och ges frivilligt av privata sektorn är tro-
värdig. Därför har olika metoder för att öka trovärdigheten, genom att 
använda t.ex. standardiserade och certifierade metoder ökat kraftigt under 
de senaste åren. Den privata sektorns satsningar för kommunikation till 
slutkonsumenter om livsmedelssektorns etiska engagemang eller vissa 
produkters etiska aspekter är minimala. Enligt fallstudien Kesko kan den-
na satsning, även för större företag, förbli i kategorin ”tiotusen–
hundratusen €” per år. 

Exemplet med information genom databaser visar att denna metod än-
nu inte har fått så stort genomslag att databaserna skulle kunna upprätt-
hållas utan betydande finansiellt stöd från den offentliga sektorn. Även 
andra nya tekniker har testats t.ex. i butik, men det finns inte tillräcklig 
information i dagsläget för att bedöma deras effektivitet. 

Olika konsumenter lägger olika vikt vid olika etiska aspekter i livsme-
delskedjan. Information om sådana hänsynstaganden regleras inte genom 
lagstiftning om obligatorisk märkning, utan informationen ges som frivil-
lig upplysning på olika sätt. Företagen använder information om etiska 
ställningstaganden som konkurrensfördel, och laddar sina varumärken 
med olika egenskaper. Informationsmetoderna för frivilliga upplysningar 
ska kunna överleva på marknadens villkor. 

Detta projekt har inriktat sig på en jämförelse av olika metoder. För att 
i ett bredare perspektiv diskutera informationens betydelse för samhälls-
utvecklingen, krävs omfattande undersökningar som faller utanför ramar-
na för detta projekt. 

Studier om skillnaden mellan kännedom och faktiskt val i inköpssitua-
tionen är en bred fråga som inte heller behandlas i denna rapport. 
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Initiativet och efterfrågan på information om olika etiska förhållanden 
måste efterfrågas nedifrån för att det ska bli någon större skillnad i kon-
sumtionsmönstret. De rena myndighetsinitiativ som hittills tagits har inte 
varit framgångsrika. Däremot kan myndigheterna och branschen samar-
beta för att initiera olika projekt för att öka konsumenternas medvetenhet 
om olika etiska aspekter, och på så sätt skapa en efterfrågan på informa-
tion.  

Ovanstående sammanfaller med synpunkterna som kom fram på se-
minariet om etisk information, se Tema Nord 2005:532. Deltagarna i 
seminariet konstaterade att flertalet konsumenter anser att det går att på-
verka samhället genom medvetna val. Vidare konstaterades att flertalet av 
konsumenterna har en hållning till etik vid livsmedelsproduktion, men att 
få handlar i överensstämmelse med denna hållning. Konsumenterna för-
väntar sig att andra, t.ex. detaljhandeln, har tagit ställning till etiska krav 
och att de produkter som finns på marknaden lever upp till en rimlig etisk 
standard. 

 
 
Stockholm i december 2006 
 
 
 
 
Kerstin Jansson 
Styrgruppens ordförande 

 
 

 
 
 

 



 



Sammanfattning 

 
Trovärdig och välformulerad information om etiska förhållanden i pro-
duktionskedjan kan tjäna som ett viktigt verktyg i att främja mera hållba-
ra konsumtions- och produktionsmönster. Denna rapport jämför olika sätt 
att informera om etiska förhållanden i livsmedelsproduktionen.  

Den här undersökningen har granskat hurdana informationsverktyg 
som använts i Norden under 2000-talet för att delge s.k. etikinformation 
till konsumenter och andra intressentgrupper, vilka de relativa kostnader-
na och nyttorna för information via dessa metoder är, och i synnerhet hur 
bra informationen nått sin målgrupp och därmed bidragit till att skapa 
förutsättningar för konsumenternas medvetna val. Undersökningen byg-
ger på en omfattande litteraturanalys, fördjupande fallstudier och utvalda 
intervjuer. 

Konsumentorganisationer och andra NGO:er, myndigheter, livsme-
delsindustrin, leverantörer och andra intressentgrupper har under de se-
naste åren aktivt utvecklat frivilliga informationsmetoder för att komplet-
tera den obligatoriska informationen och informera om olika etiska 
aspekter i produktionskedjan. Dessa frivilliga informationsmetoder om-
fattar bl.a. märkningssystem, databaser, privata sektorns egna initiativ 
samt olika initiativ som utvecklats i samarbete med flera olika aktörer. 
Informationsmetoderna som granskats i denna undersökning kompletterar 
varandra och erbjuder mångsidiga möjligheter för olika aktörer att infor-
mera om etiska aspekter i livsmedelsproduktionen.  

Flera frivilliga märkningssystem är starkt etablerade på den nordiska 
marknaden och märkningssystemen har lyckats skapa en hög kännedom 
om t.ex. ekologisk produktion och rättvis handel (med kännedom från ca 
50 % till över 90 %) för kostnader per märkningssystem som faller inom 
kategorin ”några hundratusen €” per år. Märkningssystemen kan således 
på ett kostnadseffektivt sätt skapa allmän kännedom om olika etiska 
aspekter i livsmedelsproduktion. Däremot har den höga kännedomen inte 
automatiskt transformerats till betydande marknadsandelar.  

Medan den procentuella marknadstillväxten av s.k. etiska livsmedel 
har varit relativt snabb utgör vanligtvis det högre priset för produkter som 
ingår i märkningssystemen fortfarande ett centralt hinder för att utvidga 
nischmarknaden för t.ex. Fairtradeprodukter, ekologiska produkter eller 
liknande. Undersökningen väcker frågan bl.a. om hur märkningssystemen 
och informationen borde utvecklas vidare för att den höga kännedomen 
bättre skulle motivera konsumenterna att acceptera ett högre pris för s.k. 
etiska livsmedel.  
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Den privata sektorns initiativ är vanligtvis fokuserade på etiska prin-
ciper och engagemang som gäller för hela företagets verksamhet. Företag 
använder sig aktivt av olika märkningssystem som en del av sina egna 
etiska initiativ. Vissa företag använder sig parallellt av traditionella 
marknadsföringsmetoder, koncept och brand, för att på en mera allmän 
nivå kommunicera om sitt etiska ansvarstagande. Få företag inom den 
privata sektorn betonar starkt sina etiska principer i marknadsföring och 
kommunikation som är riktad till slutkonsumenter.  

Den etikinformation som inriktas mot slutkonsumenterna siktar van-
ligtvis på att uppfylla behoven av en nischmarknad av etiskt medvetna 
konsumenter. Den privata sektorns satsningar för kommunikation till 
slutkonsumenter om livsmedelssektorns etiska engagemang eller vissa 
produkters etiska aspekter förblir minimala och kan estimeras även för 
större företag i kategorin ”tiotusen–hundratusen €” per år. Däremot satsar 
företag betydligt mera på att systematisk utveckla och följa upp olika 
ledningssystem och rapportera öppet om sina resultat via t.ex. miljö- eller 
ansvarsrapporter. Även kostnaderna för utveckling och uppföljning av 
olika lednings-, kvalitets- och miljösystem utgör bara en liten satsning i 
jämförelse med kostnaderna för marknadsföring i livsmedelssektorn i 
Norden, som för större företag kan stiga årligen till 10–100 miljoner €.  

Utvecklingen av databaser med etikinformation har i de nordiska län-
derna varit relativt långsam bl.a. på grund av problem i finansiering och 
marknadsföring. Databaserna har haft ett brett etikfokus och samlat in-
formation för konsumenterna, baserat på generella kriterier från interna-
tionella konventioner samt existerande standarder och märkningssystem. 
De senaste åren har sett flera initiativ för att främja miljövänliga offentli-
ga upphandlingar med hjälp av Internetbaserade instrument.  

Kostnaderna för utveckling och uppehåll av databaserna har vanligtvis 
varierat i kategorin ”flera hundratusen €” och myndigheterna har ofta 
starkt deltagit i finansiering av utvecklingen. Tillsvidare har de förvänta-
de nyttorna från s.k. etiska databaser varit svåra att identifiera. Utmaning-
en med databaserna är att skapa en mångsidig, trovärdig och systematiskt 
uppdaterad informationsgrund som når och engagerar sina målgrupper 
och aktivt används av slutkonsumenterna, den privata sektorn och den 
offentliga sektorn. Även om själva kostnaderna för utveckling av databa-
ser kan vara relativt små, når informationen fram till så få konsumenter 
att kostandseffektiviteten tillsvidare varit låg. 

 
 

 



Tiivistelmä  

  
Luotettava ja hyvin muotoiltu tieto tuotantoketjun eri vaiheisiin liittyvistä 
eettisistä kysymyksistä voi toimia tärkeänä työkaluna pyrittäessä edistä-
mään kestävämpiä tuotanto- ja kulutusvalintoja. Tässä raportissa vertail-
laan eri keinoja jakaa tietoa elintarviketuotantoon liittyvistä eettisistä 
olosuhteista. 

Selvityksessä on tarkasteltu erilaisia tiedonjakokeinoja, joita on käy-
tetty elintarviketuotantoon liittyvän eettisen tiedon välittämiseen Poh-
joismaissa 2000-luvulla. Tarkastelun kohteena ovat eri keinojen kustan-
nukset ja hyödyt sekä se, kuinka hyvin eettinen tieto on saavuttanut ta-
voittelemansa kohderyhmän ja luonut edellytyksiä kuluttajien – eettiset 
näkökulmat huomioiville – tietoisille valinnoille. Selvitys perustuu katta-
vaan kirjallisuuskatsaukseen, syventävien esimerkkitapausten tarkastelui-
hin sekä valikoitujen asiantuntijoiden ja sidosryhmien haastatteluihin. 

Kuluttajajärjestöt, kansalaisjärjestöt, viranomaiset, elintarviketeolli-
suus, tavarantoimittajat ja muut sidosryhmät ovat viime vuosina aktiivi-
sesti kehittäneet erilaisia vapaaehtoisia eettisiin kysymyksiin liittyviä 
informaatiokeinoja, täydentämään jo olemassa olevia pakollisia tiedonja-
on muotoja elintarvikesektorilla. Nämä vapaaehtoiset informaatiokeinot 
kattavat muun muassa erilaisia merkintäjärjestelmiä, tietokantoja, yksityi-
sen sektorin omia viestintäkeinoja sekä erilaisia sidosryhmien yhteistyös-
sä kehittämiä kommunikaatiomuotoja.  

Tässä selvityksessä tarkastellut keinot täydentävät toisiaan ja ne tar-
joavat eri toimijoille monipuolisia vaihtoehtoja viestiä elintarviketuotan-
toon liittyvistä eettisistä haasteista. Syventävinä esimerkkitapauksina on 
selvityksessä tarkasteltu Fairtrade merkintäjärjestelmää, Pohjoismaissa 
käytössä olleita tietokantoja sekä yksityisen sektorin edustajana Kesko 
konsernin toimintaa. 

Useat merkintäjärjestelmät, 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” merkintäjärjes-
telmää kohden. Selvityksen perusteella merkintäjärjestelmät voivat tarjota 
kustannustehokkaan tavan luoda yleistä tietoisuutta elintarviketuotantoon 
liittyvistä eettisistä kysymyksistä. Korkea tunnettuus ei kuitenkaan ole 
automaattisesti näkynyt muuttuneina kulutusvalintoina tai merkittävinä 
markkinaosuuksina. Vaikka tässä raportissa käsiteltyjen niin kutsuttujen 
eettisten elintarviketuotteiden markkinavolyymit ovat pohjoismaissa kas-
vaneet prosentuaalisesti melko nopeasti, muodostaa merkintäjärjestelmiin 
kuuluvien tuotteiden lähes poikkeuksetta korkeampi hinta edelleen kes-
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keisen esteen nische-markkinan laajentamiselle. Selvitys herättää kysy-
myksen siitä miten merkintäjärjestelmiä ja tiedonjakoa tulisi kehittää 
edelleen, jotta korkea tunnettuus oikeasti motivoisi ihmisiä hyväksymään 
kyseisten elintarviketuotteiden korkeamman hinnan. 

 Yksityisen sektorin viestintäkeinot nostavat yleensä esiin koko yritys-
tä ja sen toimintatapoja koskevat eettiset periaatteet. Useat yritykset hyö-
dyntävät aktiivisesti mm. merkintäjärjestelmiä osana omia toimintajärjes-
telmiään ja tukemassa viestintää. Tämän rinnalla monet yritykset hyödyn-
tävät perinteisiä markkinoinnin keinoja: esimerkiksi pyrkimällä eri 
konseptien ja brändien avulla viestittämään yrityksensä eettisestä vastuul-
lisuudesta. Harva yksityisen sektorin toimija kuitenkaan nostaa voimak-
kaasti esiin eettisiä toimintaperiaatteitaan loppukuluttajille suunnatussa 
markkinoinnissaan ja viestinnässään. 

Loppukuluttajille suunnatun eettisen viestinnän tavoitteena on yleensä 
pienen, eettisiä kysymyksiä tiedostavan kuluttajaryhmän palveleminen. 
Yksityisen sektorin panostukset tälle nische-markkinalle suunnattuun 
eettiseen viestintään ovat hyvin maltillisia ja saattavat suuremmillakin 
elintarvikesektorin yrityksillä pysyä vuosittain kokoluokassa ”kymmenen 
- satatuhatta euroa” per vuosi. Tämän sijaan yritykset panostavat huomat-
tavasti enemmän esimerkiksi ympäristöön ja yhteiskuntavastuuseen liit-
tyvien johtamisjärjestelmiensä kehittämiseen ja tämän aktiiviseen rapor-
tointiin eri sidosryhmille. Myös nämä kustannukset ovat erittäin maltilli-
sia verrattuna elintarvikesektorin markkinointiin käyttämien panostusten 
rinnalla Pohjoismassa; ne saattavat suuremmilla yrityksillä nousta vuosit-
tain kokoluokkaan 10–100 miljoonaa euroa.  

Eettistä tietoa sisältävien tietokantojen kehitys on ollut suhteellisen 
hidasta niin Pohjoismaissa kuin muuallakin Euroopassa, johtuen muun 
muassa tietokantojen rahoitukseen ja markkinointiin liittyneistä ongel-
mista. Tietokannat ovat tarjonneet laaja-alaisesti tietoa eettisistä kysy-
myksistä, useimmiten pohjautuen kansainvälisten sopimusten, standardi-
en ja merkintäjärjestelmien määrittelemiin kriteereihin. Viime vuosina 
monet internetpohjaiset tiedonvälityskeinot ovat pyrkineet edesauttamaan 
ympäristö- ja eettisten kysymysten parempaa huomioimista julkisissa 
hankinnoissa. 

Tietokantojen kehittämisen ja ylläpitämisen kustannukset ovat keski-
määrin olleet kokoluokassa ”satoja tuhansia euroja” ja viranomaiset ovat 
usein voimakkaasti osallistuneet niiden rahoitukseen. Tietokantojen hyö-
tyjä on tähänastisten kokemusten valossa vaikea arvioida. Haasteena tie-
tokannoilla on luoda riittävän monipuolinen, uskottava ja systemaattisesti 
päivitetty tietopohja, joka oikeasti saavuttaa kohderyhmänsä ja jota lop-
pukuluttajat, julkinen sektori ja yksityinen sektori aktiivisesti haluavat 
käyttää valintojensa tukena. Vaikka tähän asti tietokantojen kehityskus-
tannukset ovat pysyneet maltillisina, voidaan niiden kustannustehokkuut-
ta eettisen tiedon välittämisessä elintarvikesektorilla pitää käyttäjämääri-
en perusteella alhaisena.  

 



1. Inledning 

Det är viktigt för olika aktörer i livsmedelssektorn1, som valt att använda 
sig av till exempel miljövänliga råvaror eller etiskt mera hållbara produk-
tionsförhållanden, att effektivt kunna informera om sina val till den po-
tentiella kundkretsen. För att konsumenterna skall kunna göra medvetna 
val behövs förutom prissignalen och data om produktens kvalitet och 
innehåll, omfattande och trovärdig information om olika etiska aspekter i 
produktionskedjan (se Bild 1).  

Denna rapport jämför olika sätt att informera om etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen, de relativa kostnaderna och nyttorna som olika 
frivilliga informationsmetoder medför för olika aktörer, och analyserar 
hur effektivt den etiska informationen når fram till konsumenterna (för att 
göra texten mera lättläst används i fortsättningen i denna rapport uttrycket 
etikinformation för att beskriva information om olika etiska förhållanden 
i livsmedelskedjan). 
 

producenter konsumenterleverantörer
livsmedels-

bearbetning/
industri

handeln

livsmedel och information

pengar och information

avstånd (plats och tid)

 

 
Bild 1. Flöde av livsmedel och information i smedelskedjan. (Peter Oosterveer) 2

                                                

 

liv
 
 

 
1 Med livsmedelssektorn syftas här till alla aktörer, som deltar i produktion, förädling, leverans 

eller försäljning 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 länder, ofta i aktivt internationellt samarbete, stäl-
ler allt mera detaljerade krav på obligatorisk information om livsmedlen. 
Dessa krav omfattar bl.a. beteckning, ingrediensförteckning, verklig al-
koholhalt, kvantitet, bäst-före-dag, speciella anvisningar för förvaring, 
bruksanvisning eller ursprung, Som helhet är livsmedelssektorn ett starkt 
reglerat affärsområde, med EU:s fokus bl.a. på produktsäkerhet, spårbar-
het och den inre marknadens funktion. Codex Alimentarus (FAO/WHO)3 
utarbetar internationella riktlinjer för livsmedelssektorn. Konsumentorga-
nisationer och andra NGO:er (Non-Governmental Organizations) och 
myndigheter, tillsammans med olika aktörer i livsmedelssektorn har un-
der de senaste åren aktivt utvecklat kompletterande, frivilliga system 
(t.ex. märkningssystem, databaser, privata sektorns egna initiativ, kam-
panjer osv.) för att speciellt informera om olika etiska aspekter och för-
hållanden i produktionskedjan. 

Etikinformation om livsmedel har i denna rapport definierats som in-
formation om hur etiska förhållanden har beaktats i produktionskedjan. 
Informationen skall ge konsumenten – vare sig det är fråga om en privat-
person, ett företags inköpare eller myndigheternas representant – en möj-
lighet att i sina val beakta sådana produkter som motsvarar antingen de 
personliga, företagets eller myndigheternas etiska värderingar.  

I diskussioner om livsmedelssektorns etiska frågor lyfts vanligtvis 
aspekter fram om sektorns ansvar för arbetarnas välmående och sociala 
rättigheter, barnarbetskraft, rättvis handel, miljöskydd, minimering av 
miljöskador och effektivt utnyttjande av naturresurser samt ansvar för 
djurskydd. Rapporten tar inte del i den samhällsfilosofiska debatten om 
de olika etiska aspekternas värden sinsemellan. 

De olika aktörerna inom livsmedelssektorn styrs naturligtvis av den 
existerande nationella lagstiftningen och internationella överenskommel-
ser. Många företag använder sig redan nu av antingen certifierade märken 
eller organisationens egna symboler som beskriver olika etiska ställnings-
taganden som marknadsföringsredskap och informationskanaler. Dessa 
ger företaget möjligheter att differentiera sina produkter enligt sina etiska 
principer, vare sig dessa är miljöinriktade eller baserade på principer om 
rättvis handel och social utveckling.  

Det är viktigt att öka konsumenternas möjligheter att välja livsmedel 
som producerats enligt hans/hennes etiska värderingar. Därför är det yt-
terst viktigt att förstå hur man effektivt kan informera potentiella köpare 
om de etiska aspekterna i livsmedelsproduktionen och också om möjlig-
heterna att påverka produktionsförhållandena. Det finns flera olika motiv 
och inriktningar under paraplybegreppet etisk konsumtion, vilket ökar 
kraven på hur man informerar om de olika etiska aspekter som beaktats. 
Detta är också en orsak till att flera olika och kompletterande informa-

                                                 
3 Avsikten med FAO/WHO programmen är att skydda konsumenternas hälsa och främja redlig-

het i livsmedelshandeln genom att utarbeta internationella standarder. 
 http://www.codexalimentarius.net/web/index_en.jsp/    

 

http://www.codexalimentarius.net/web/index_en.jsp/
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tionsmetoder behövs för att möta konsumenternas och andra intressent-
gruppers behov av information. 

Nordiska Ministerrådet har under de senaste åren aktivt deltagit i de-
batten och sökt svar på olika etiska frågor inom livsmedelssektorn.4 Mot 
bakgrunden av de nationella strategierna för hållbar utveckling samt EUs 
riktlinjer, har Ministerrådet i sin strategi för hållbar utveckling fastslagit 
som ett långsiktigt mål inom livsmedelssektorn att ge konsumenterna i de 
nordiska länderna möjligheten att göra medvetna konsumtionsval basera-
de på etiska överväganden.5 Baserat på slutsatser från tidigare undersök-
ningar har Nordiska Ministerrådet initierat ett samnordiskt projekt för att 
jämföra olika sätt att informera om etiska förhållanden i livsmedelspro-
duktionen genom en analys av de samhällsekonomiska konsekvenserna. 
Analysen har utförts av Gaia Consulting Oy och undersökningens resultat 
presenteras i denna rapport. 

Projektets mål och arbetsmetoder beskrivs i följande kapitel. Kapitel 3 
ger en översikt av diverse olika frivilliga informationsmetoder som an-
vänts i nordiska länder och presenterar dessas egenskaper. Med hjälp av 
utvalda fallstudier, framställer kapitel 4 kostnader och nyttor av olika 
informationsmetoder samt dessas effektivitet att nå konsumenterna. Base-
rat på de fallstudierna, ger kapitel 5 en översikt av möjliga samhälleliga 
konsekvenser och myndigheternas roll i att främja dessa positiva konse-
kvenser. Kapitel 6 sammanfattar undersökningens resultat.  

 

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

25.6.2003. 
5 Den första nordiska strategin för hållbar utveckling godkändes 2001 av de nordiska premiärmi-

nistrarna samt Nordiska Ministerrådet. Strategin, som uppdaterades 2004 omfattar riktlinjerna till 
2020 och identifierar åtgärden för 2005-2008. I den uppdaterade strategin stiger starkt fram hållbara 
produktions- och konsumtionsfrågor samt sociala hållbarhetsfrågor. Strategin kompletterar de nor-
diska ländernas nationella strategier samt andra internationella strategier för hållbar utveckling. EU:s 
nya strategi för hållbar utveckling godkändes år 2006 
http://ec.europa.eu/sustainable/sds2006/index_en.htm  

 

http://ec.europa.eu/sustainable/sds2006/index_en.htm


 



2. Projektets syfte, fokus och 
metoder 

2.1 Syfte 

 
Detta projekt har jämfört olika sätt att informera om etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen. Undersökningen har inriktats på en analys av 
kostnader och nyttor av olika informationsmetoder. Effektivitetsaspekter 
av de olika informationsmetoderna har jämförts och samhällsekonomiska 
konsekvenser diskuterats. Resultaten skall kunna användas som underlag 
i fortsatta undersökningar och beslutsprocesser där man söker de effekti-
vaste informationsalternativen gällande etiska förhållanden i livsmedels-
produktionen. Syftet med detta arbete var att: 

 
• Beskriva olika informationsmetoder som använts för att kommunicera 

om etiska aspekter i livsmedelsproduktion. 
• Omfatta en värdering av de kostnader som uppstår för olika aktörer 

vid användning av olika metoder för etikinformation 
• Identifiera nyttor av olika informationsmetoder och analysera hur 

effektivt den etiska informationen når konsumenterna. 
• Ge en översikt av de samhälleliga konsekvenser, som 

etikinformationen kan bidra till. 
 

Projektet ingår i Nordiska Ministerrådets arbete om etikmärkning och  
-information. Resultaten är tänkta att användas som underlag för den 
fortsatta diskussionen om konsumenternas, den offentliga och privata 
sektorns samt producenternas och andra organisationers olika roller i 
utveckling och förmedling av etikinformation om livsmedel. 

2.2 Fokus och metoder 

 
Detta arbete behandlar frivilliga informationsmetoder om etiska aspekter 
inom livsmedelssektorn.6 Granskningens fokus har varit på informa-
tionsmetoder som är relativt kända i de nordiska länderna och kan förvän-
tas ha fortsatt betydelse i framtiden. De valda informationsmetoderna 

                                                 
6 Vissa i Norden välkända miljömärkningssystem såsom Svanen, EU-blomman förblir utanför 

denna undersökning, eftersom de inte omfattar livsmedel.  
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representerar olika märkningssystem, databaser och andra teknologiska 
verktyg samt initiativ som den privata sektorn har tagit.  

Som etiska frågor granskas de etiska aspekter som lyfts fram i den 
nordiska samhällsdebatten gällande bl.a. hållbar utveckling, rättvis handel 
och jämlika sociala förhållanden, mänskliga rättigheter, miljöskydd samt 
djurskydd.  

I motsats till obligatoriska upplysningar, såsom märkning av GMO 
livsmedel eller produktionsmetod av ägg, kan de frivilliga metoderna 
erbjuda större flexibilitet både i utvecklingen och i användningen av in-
formationsmetoden. Naturligtvis beror även kostnaderna och nyttorna av 
frivilliga informationsmetoder på de olika aktörernas intresse för etiska 
frågeställningar. De frivilliga informationsmetoderna ingår i en bred pa-
lett av redskap med vilka myndigheter, och även andra intressentgrupper 
(företag, konsumentorganisationer och andra organisationer osv.) kan 
sprida etikinformation.  

Genom att ge konsumenterna tillträde till mångsidig och trovärdig 
etikinformation kan dessa informationsmetoder: 

 
• underlätta konsumenternas möjligheter att göra medvetna val, och 
• främja etiskt baserade konsumtionsval och därmed påverka de etiska 

förhållandena i produktionen.  
 

Denna undersökning fokuserar framförallt på punkt 1, dvs. hur etikin-
formationen effektivt når fram och därmed ger aktörer i olika led i livs-
medelskedjan och i samhället möjlighet att göra medvetna val baserade 
även på etiska aspekter. 

Frågor beträffande konsumenternas etiska val och etiskt konsumentbe-
teende har behandlats i flera nordiska undersökningar under de senaste 
åren. Vissa studier har granskat olika sätt att informera konsumenterna 
om de etiska aspekter som ingår i livsmedelsproduktionen.7 Eftersom 
informationsmetoder speciellt fokuserade på etiska aspekter av livsme-
delskedjan har existerat en relativt kort period och i relativt liten omfatt-
ning saknas omfattande studier som skulle ha försökt skapa en helhetsbild 
om de olika metodernas relativa kostnader och nyttor samt kostnadseffek-
tivitet. Vissa undersökningar har studerat t.ex. kännedomen om och tro-
värdigheten i ett speciellt märkningssystem, medan andra studier har 
jämfört kostnader och nyttor för olika typer av märkningssystem.8 Förde-
lar med olika informationsmetoder om etiska förhållanden i livsmedels-
produktionen har överhuvudtaget granskats i mindre omfattning, delvis 
på grund av utmaningen att definiera och mäta nyttorna. 
                                                 

7 Se t.ex.  Etisk-politisk forbruk, 2006, Märk väl! 1999, Oppsummering Pilotprosjekt Etiskfor-
bruk.no. Grønn Hverdag 2005, eller Nordiska Ministerrådets rapporter TemaNord 2003: 527 och 
TemaNord 2004: 532. 

8Se t.ex. Märkning av genmodifierade livsmedel– en samhällsekonomisk analys. SLI 2002, 
marknads- undersökningar om Fairtrade märkningsystemet, Vurdering av forvaltningsmodellen 
herunder merkebruk og finansieringsordning på økologiområdet, 2005, Mattilsynet, eller Rapport om 
mulige modeller for ændret anvendelse af Ø-mærket. Danmark, 2005. 
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Analysen av de etiska informationsmetoderna, deras kostnader, nyttor 
samt effektivitet har strukturerats enligt informationsmetodens olika faser 
och dess inverkan i den använda referensramen beskriven i Bild 2. Här 
har kännedom om specifika informationskanaler och deras budskap an-
vänts som en indikator för informationsmetodernas effektivitet, dvs. hur 
bra och vidsträckt metoden kan nå konsumenterna.  

Informationsmetod
(etikinformation)

Kännedom
(”bli medveten”)

Val
(konsumtionsval) 

Andra faktorer
som bestämmer
konsekvenserna

Effektivitet (nå konsumenter)

”Verkningsgrad I” (påverka konsumtionsbeteende)

Andra faktorer
som påverkar
valsituationen

Samhälleliga
konsekvenser

”Verkningsgrad II (bidra till samhälleliga konsekvenser)

Bild 2. Hur når informationsmetoden sina målgrupper, kan den påverka konsumtionsbe-
teendet och främja vissa samhälleliga mål? 

 
Undersökningen bygger på en omfattande översikt och analys av existe-
rande litteratur. Litteraturstudien har kompletterats med intervjuer av 
valda experter samt fördjupande fallstudier, där en kombination av littera-
turanalys och insamling av primärdata i form av intervjuer och en under-
sökning ställd till den privata sektorns representanter användes. De i rap-
porten använda definitionerna har presenterats i rapportens fotnoter och 
bygger till stor del på tidigare arbete inom Nordiska Ministerrådet. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 



3. Metoder för information om 
etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen  

3.1 Presentation av olika etiska informationsmetoder i 
livsmedelsproduktionen  

 

3.1.1 Utmaningen med frivilliga informationsmetoder 

 
Den centrala utmaningen för frivilliga informationsmetoder är att på ett 
kostnadseffektivt och trovärdigt sätt kunna kommunicera om etiska 
aspekter av produktionskedjan. Utmaningen gäller framförallt informa-
tion om sådana etiska kvalitetsaspekter, som delvis kan ingå i produktens 
pris (vanligtvis som ett högre pris), som nästan är omöjliga för konsu-
menterna att kontrollera vid köpsituationen – t.ex. om och hur jordbru-
karnas mänskliga rättigheter har respekterats, om barnarbetskraft har 
använts, eller hur miljö- eller djurskyddsfrågor beaktats i produktionen. 

Genom att använda sig av frivilliga informationsmetoder vill informa-
tören effektivt kunna signalera att produkten eller produktionsprocessen 
ligger betydligt ovanför lagstiftningens krav. Informationen kan vara 
generell eller inriktad på ett sådant kundurval som är villigt att aktivt 
främja etiska aspekter i sin verksamhet eller konsumtion. Ofta används 
utomstående parter för att certifiera att informationen fyller vissa kriterier 
och därmed öka informationens trovärdighet – dvs. konsumenten kan 
verifiera att de etiska engagemang och aspekter som kommuniceras verk-
ligen har respekterats.  

Även om myndigheterna i de nordiska länderna i regel ekonomiskt har 
stöttat de frivilliga informationsmetoderna mer än i det övriga Europa, 
har initiativen till speciella informationskanaler vanligtvis kommit från 
konsumentorganisationer och andra NGO:er eller företagssektorn. Obero-
ende av myndigheternas roll i själva organisationen eller upprätthållandet 
av enskilda informationskanaler gäller naturligtvis vissa regler för alla 
informationsmetoder. 
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3.1.2 De granskade informationsmetoderna och de viktigaste aktörerna 

 
I matrisen (Matris 1) ges exempel av olika informationsmetoder som 
använts i de nordiska länderna inom livsmedelssektorn. I översikten in-
går: 

 
• märkningssystem9, 
• privata sektorns egna initiativ,  
• databaser och nya teknologiska informationskanaler.  

 
De olika informationsmetoderna har grupperats i matrisen med hänsyn till 
myndigheternas roll, bl.a. i kontroll och finansiering.10 I Bilaga I ges en 
kort överblick av de olika etikmärkena presenterade i matrisen.11

                                                 
9 Beträffande frivilliga märkningssystem, ingår ursprungslandsmärken eller s.k. kvalitetsmärken 

(t.ex. Svenskt Sigill, Godt Norsk, Gott från Finland, Dansk Kalv) inte i denna granskning. Kända 
miljömärken i Europa som Svanen eller EU blomman ingår inte i denna granskning som fokuserar på 
livsmedel. 

10 Grupperingen i matrisen bygger på tidigare arbete inom Nordiska Ministerrådet. 
11 Privata sektorns initiativ och databaser har beskrivits omfattande i fallstudierna i kapitel 4. 
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Matris 1. Exempel på olika metoder för kommunikation av etikinformation i livsme-
delssektorn  

Myndigheternas roll1 
 grad av inblandning minskar grad av inblandning ökar  

Etikinformationsmetod 

 

Kriterieövervakning och kontroll 
av privat organisation 

Informationsmetoden privat 
finansierad  

 Kriterieövervakning och 
kontroll av myndigheterna 

Informationsmetoden offent-
ligt finansierad  

Märkning Rainforest Alliance, Vegan, 
Flipper, Dolphin Safe, Marine 
Stewardship Council 

KRAV, Debio, 
Demeter, 
Fairtrade

2
 

Ø-märket, Luomu-märken 

Privata sektorns egna 
initiativ 

Ansvarsrapportering (med t.ex. 
ISO 14001, SA 8000, BSCI, 
EMAS), reklam, koncept & 
brand, påståenden och privata 
märken3 

  

Databaser och nya 
teknologier 

”Etikbasen”(Danmark)4, Etiskforbruk.no (Norge)5  

Andra verktyg och 
metoder 

Samarbetsinitiativ (t.ex. IEH6), samhällsdebatt, utbildning om etisk konsumtion 

1Beträffande alla informationsmetoder är myndigheterna ansvariga för övervakning av att lagstiftningen följs och den 
kommunicerade informationen inte är vilseledande. 
2 Rättvisemärkt (Sverige), Rejäl handel (Finland), Max Havelaar (Norge, Danmark). Märkningssystemet är i princip privatfi-
nansierat med producent- och licensavgifter. Dock i de Nordiska länderna understöder den offentliga sektorn verksamhe-
ten med årliga bidrag. 
3 Omfattande resurser satsas årligen på marknadsföring, varav en liten del hävdar budskap/påståenden om etiska aspek-
ter (gällande oftast hela firman, mera än enskilda livsmedelsprodukter). Myndigheterna ansvarar för övervakning av 
informationen i marknadsföring och de nordiska myndigheterna har tagit gemensamt ställning till användning av miljö- och 
etiska påståenden i marknadsföring (”Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto Ympäristö- ja eettisten väittämien 
käyttö markkinoinnissa” februari 2005). I den privata sektorns marknadsföring har i nordiska länder använts påståenden 
om miljö- och djurvälfärd men tillsvidare få påståenden gällandemänskliga rättigheter. 
4 Den danska ”Etikbasen” stängdes i augusti 2005. 
5 Databasen har öppnats och lanserats på nytt i november 2006, www.etiskforbruk.no
6 Initiativ för Etisk Handel (Norge) erbjuder resurser och verktyg för sina medlemmar (företag, och andra organisationer 
som vill främja mera etisk handel. 

 

http://www.etiskforbruk.no/
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3.1.2.1 Märkningssystem 
 
Märkningssystemen ger olika aktörer på marknaden tilläggsinformation om 
produkten och dess produktionskedja.12 Flera olika frivilliga märkningssy-
stem existerar i Norden, med varierande roller och grad av myndighetsinfly-
tande.13 Vanligtvis äger privata organisationer eller föreningar rätten till mär-
ket. Dessa organisationer är ansvariga för utveckling av märkningssystemet 
tillsammans med sina medlemmar samt marknadsföring av märkningssyste-
met och dess fördelar ur etisk synpunkt. 

De existerande märkningssystemen är ofta fokuserade på att förmedla in-
formation som berör miljöaspekter, som t.ex. ekologisk produktion. Socialt 
ansvar och till exempel rättvis handel eller djurskyddsfrågor är också promi-
nenta inom vissa märkningssystem. Flera märkningssystem har etablerat sig 
på den nordiska marknaden och nivån av kännedom bland konsumenterna 
har för vissa speciellt framgångsrika märken nått upp till 80–90 %. Märk-
ningssystemen omfattar olika slags livsmedel, med variation inom den geo-
grafiska täckningen av produktionskedjan från lokala, närproducerade ekolo-
giska jordbruksprodukter till produkter från u-länder. 

För varje märkningssystem existerar någon sorts kontrollsystem för att 
försäkra att informationen som ges är trovärdig. Detta kan göras till exempel 
med hjälp av en oavhängig revisor, institut eller organisation, eller genom ett 
specialiserat certifieringsorgan.14 Beträffande olika kontrollsystem och kon-
trollorgan är graden av myndighetsinblandning inte standardiserad inom EU, 
och till exempel med hänsyn till ekologiska produkter kan medlemsstaterna 
välja mellan privata kontrollorgan eller myndighetskontroll. Detta reflekteras 
även inom de nordiska länderna, var myndigheterna för vissa ekologimärken 
har en viktig roll i kontrollen av att märkena används på ett korrekt sätt och 
finansieringen (se Matris 1). Ett exempel på ett fristående certifieringsorgan 
är FLO-Cert Ltd som för Fairtrade märkningssystemet koordinerar alla akti-
                                                 

12 Med hänsyn till olika aktörers roller i märkningssystemet har etikmärkning i vissa undersökningar 
grupperats till privata märken (t.ex. Coop Natur, Coop Kaffe Futuro), branchorganisationernas märken 
(t.ex. Ekotext- Miljömärke för textiler), parrtnerskapsmärken (t.ex. Forest Stewardship Council, PEFC, 
Marine Stewardship Council), NGO-initierade märken (t.ex. FairTrade, Vegan, Dolphin Safe, Falken-Bra 
Miljöval) och offentliga märken (t.ex. Svanen, EU Blomman, GMO-märken, EU-märkning av ägg). Se 
Zadek et al 1998. 

13 Här förstås med märkning ord eller närmare upplysningar, varumärke, illustrationer eller symboler 
som ger information om livsmedlet och som oftast finns på produktemballage eller etikett, och medföljer 
eller hänvisar till livsmedlet. I sitt tidigare arbete har Nordiska Ministerrådet definierat etisk märkning 
som: produkt märkt med upplysning om etiska aspekter som tagits hänsyn till under produktionsprocessen 
(t.ex. mänskliga rättigheter, djurvälfärd, miljöskydd, hållbar utveckling).  

14 Certifiering betyder att någon garanterar att en produkt eller tjänst utförs enligt en angiven standard. 
Certifiering kan vara både andraparts (vilket innebär oftast att ett företag kontrollerar sina leverantörer 
enligt en av företaget specificerad kravlista) eller tredjeparts (en helt oberoende certifieringsorgan, utför 
revisionen enligt en angiven standard eller annan form av kravspecifikation). Störst trovärdighet får certi-
fieringen då garantin lämnas av en ackrediterad opartisk organisation 
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viteter och behandlar all information som gäller kontroll av producenter och 
handel, och utfärdar certifikaten. 

Vissa aktörer i produktionskedjan (producenter, leverantörer, importörer, 
handlare) har valt att använda sig av märkningssystem inom sin egen verk-
samhet. Det gemensamma motivet är att stödja produktion och konsumtion 
som beaktar och betonar vissa etiska aspekter. Men märkningssystemet kan 
få till följd att även andra strategiska mål, som aktörerna ställt för sin verk-
samhet, främjas. Dessa mål kan omfatta bl.a. kontroll av risker i produktions-
kedjan eller att ge ökade valmöjligheter åt slutkonsumenterna eller att diffe-
rentiera sig från andra företag. Som fallstudie för ett informationssystem 
baserat på ett märke, som finns både i Danmark, Norge, Sverige och Finland, 
granskas i kapitel 4 kostnader och effektivitet mera djupgående i Fallstudie 
Fairtrade. 
 

3.1.2.2 Den privata sektorns initiativ 
 
Den privata sektorns egna etiska initiativ är generellt sett fokuserade på etis-
ka principer och engagemang som gäller för hela företaget och dess verk-
samhet. Den privata sektorn använder sig av flera olika metoder för att kom-
municera sitt ansvarstagande till en vid krets olika intressentgrupper – vid 
sidan om producenter, leverantörer, myndigheter och kontrollorganisationer. 
Många större företag rapporterar om sina egna etiska initiativ, principer och 
resultat i ansvarsrapporter. Företagens ägare förutsätter vanligtvis bl.a. ett bra 
årligt resultat samt bra förvaltning av ekonomiska, sociala och miljörisker. 
Företagets egen personal, dess försäljningsorganisation (t.ex. butiker, butiks-
kedjor) förutsätter bl.a. bra arbetsförhållanden och utbildning, konkurrens-
kraftiga produkter och priser. Slutkonsumenterna förutsätter möjligheter till 
ett rikt urval av produkter, som ger möjligheter även till s.k. etiska konsum-
tionsval. 

Medan den privata sektorn preliminärt är en aktör som utnyttjar olika 
verktyg, såsom märkningssystem och databaser, för att kommunicera om sina 
etiska principer, kan den privata sektorn även granskas som en ”informa-
tionsmetod”, som har förutsättningar att forma livsmedelsproduktion och 
konsumtion på branschnivå.15 Parallellt använder sig företagen av andra tra-
ditionella informations- och marknadsföringsmetoder som reklam, skapar 
olika koncept och brand16, för att sprida information om sitt etiska ansvarsta-
gande till slutkonsumenterna.  

                                                 
15 Denna synvinkel bygger på tidigare arbete av Nordiska Ministerrådet. 
16 Här används brand i en vidare betydelse än varumärke. Genom sin marknadsföring kan företagen i 

skapande av brand försöka ladda varumärken med olika betydelser, enligt sina egna målsättningar 

 



28 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 
 

Den privata sektorns åtgärder är vanligtvis inriktade på att nå en mark-
nadsnisch bestående av etiskt medvetna konsumenter som aktivt gör etiska 
köpval. Företagens engagemang och ställningstagande är för det mesta inrik-
tade på miljö och sociala frågor. Få företag har aktivt informerat om sina 
aktiviteter gällande djurskyddsfrågor. Produktkedjornas etiska frågor behand-
las ofta genom olika standardiserade ledningssystem (t.ex. ISO 14001, SA 
8000, BSCI) samt olika märkningssystem.  

Företagens initiativ är frivilliga och myndigheternas (nationella, EU, in-
ternationella) roll är vanligtvis begränsad till övervakning av att lagstiftning-
en följs och informationen i rapportering och marknadsföring inte är vilsele-
dande. Föregångare inom den privata sektorn har bra förutsättningar att delta 
i och forma den samhällsdebatt om privata sektorns roll i främjandet av håll-
bar samhällsutveckling som pågår mellan myndigheterna, samhället och före-
tagen. Deltagandet i denna debatt kan ses som en viktig del av den privata 
sektorns kommunikation om etiska aspekter och mediastrategi. I kapitel 4 
granskas den privata sektorns företagsbaserade egna initiativ mera djupgåen-
de i Fallstudie Kesko, som ett exempel på ett initiativ av en stor butikskedja.  
 

3.1.2.3 Databaser och nya teknologiska informationskanaler 

 
Databaser för främjande av etiskt motiverad konsumtion har etablerats bl.a. 
av konsumentorganisationer, miljöorganisationer och myndigheter, ofta i 
samarbete med varandra och med företagssektorn. Databaserna har utvecklats 
relativt långsamt både i de nordiska länderna och i det övriga Europa bl.a. på 
grund av problem med finansiering, marknadsföring och organisation. 

Databaser kräver aktivt informationssökande av informationsmålgruppen 
och kompletterar den information som sprids direkt t.ex. via märkningssy-
stem, marknadsföring eller myndigheter. Medan databaser kräver ständig 
uppdatering, möjliggör databaserna samtidigt snabb inkludering av ny infor-
mation. Dessutom kan mera djupgående information samlas på ett ställe – 
t.ex. är det möjligt att presentera olika intressentgruppers reaktioner till etiska 
frågor och främja öppen konsumentdebatt. Myndigheternas roll har varit 
central i finansiering av utveckling av de databaser som varit i bruk i de nor-
diska länderna. Avsikten har däremot varit att databaserna med tiden blir 
självfinansierande och ska finansieras med medlemsavgifter från företag och 
andra organisationer som vill inkludera sin information.  

Databaserna har haft en bred etikfokus (bl.a. miljö, sociala frågor, mänsk-
liga rättigheter) med samlad information till konsumenterna, baserat på gene-
rella kriterier från internationella konventioner och existerande märkningssy-
stem. Databaserna har gett information om företag, producenter och produk-
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ter förknippade med etiska aspekter eller etisk engagemang i olika delar av 
livsmedelskedjan.  

Flera intressanta nya teknologier är i princip mogna att användas för 
kommunikation av etiska aspekter, men har inte ännu tagits i bruk. Under de 
senaste åren har flera Internetbaserade initiativ med syfte att underlätta mera 
hållbara offentliga upphandlingar sett dagens ljus. Dessa tekniska verktyg 
granskas mera djupgående i Fallstudien Databaser och nya teknologiska 
informationskanaler. Fallstudien fokuserar på några exempel på databaser, 
men behandlar också sådana informationskanaler som kan vara viktiga i 
framtiden.  

3.2 Olika aspekter av etikinformation 

De olika aktörerna som informerar om etiska aspekter av livsmedel har olika 
roller i produktions- och konsumtionskedjan och därmed både varierande 
möjligheter och intressen att lyfta fram etiska aspekter, som de anser speciellt 
viktiga. Också typen av informationsmetod som väljs kan variera enligt inne-
hållssyftet. Vissa informationsmetoder fokuserar starkt på utvalda etiska 
aspekter, t.ex. rättvis handel eller djurskydd, medan andra informationsmeto-
der har ett bredare perspektiv och försöker främja flera aspekter av hållbar 
utveckling. 

3.2.1 Miljöaspekter 

Märkningssystem har haft en central roll i att sprida information om produk-
tionskedjans miljökonsekvenser och härmed ge konsumenterna möjlighet att 
välja mera miljövänliga produkter. Ofta ingår också vissa kriterier för andra 
etiska aspekter, som bl.a. djurskydd.  

Den privata sektorn kommunicerar idag sitt miljöarbete via miljörapporte-
ring och i ökad grad via mera omfattande ansvarsrapportering. Rapportering-
en ses bland medelstora och större företag som en integrerad del av den årliga 
rapporteringen och kommunikationen till intressentgrupperna. I rapporterna 
beskrivs hela företagets handlingsprinciper och bl.a. företagets miljösystem 
(t.ex. ISO, EMAS) och etiska ”codes of conduct” presenteras. Både beträf-
fande individuella produkter och hela produktions- eller handelskedjan ser 
flera företag märkningssystemen som ett effektivt sätt att styra kedjans mil-
jökonsekvenser samt kommunicera dessa till sina intressentgrupper. De exi-
sterande databaserna har vanligtvis haft starkt fokus på miljöaspekter, men 
har utvidgat sitt fokus till information om produktionens andra etiska aspek-
ter i och med ökad tillgänglighet. 
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3.2.2 Socialt ansvar och rättvis handel 

 
Beträffande socialt ansvar, mänskliga rättigheter och rättvis handel stiger 
märkningssystemet Fairtrade (dvs. Rättvisemärkt – Sverige, Rejäl han-
del/Reilu kauppa – Finland, Max Havelaar – Norge och Danmark) starkt 
fram i de nordiska länderna. Vid sidan av Fairtradeorganisationerna existerar 
flera andra organisationer och initiativ (t.ex. IFAT, EFTA, NEWS!, ETI, 
IEH,17) som arbetar för mera rättvis handel. Även andra organisationer bak-
om märkningssystem, såsom t.ex. Rainbow Alliance och Utz Kapeh har un-
der de senaste åren aktivt arbetat för att öka försäljningen av sina respektive 
märkta livsmedel från utvecklingsländer.  

Medan den existerande lagstiftningen i Norden försäkrar att etiska aspek-
ter respekteras i dessa länder, har märkningssystemen varit en betydande 
informationskanal för dessa frågor i produktionen och kedjans tidigare led. 
Med tanke på den mångfald av etiska frågor som berör mänskliga rättigheter 
och socialt ansvar kan databaserna ge mångsidig och kompletterande infor-
mation och snabbt reagera på ny information.18 Databaserna lämpar sig också 
för mera komplex information, som inte får plats på livsmedelsförpackning-
en. 

Vissa föregångare inom den privata sektorn vill informera om sitt sociala 
engagemang i produktionskedjan, genom egna kriterier som vanligtvis byg-
ger på upprätthållande av minimikrav framställda av internationella organisa-
tioner, som ILO och FN. Här utnyttjar företag ofta existerande märkningssy-
stem, som lyckats skapa en tillräcklig trovärdighet bland konsumenter och 
andra intressentgrupper. Däremot lyfter få företag särskilt fram sitt sociala 
ansvarstagande i u-länder i sin kommunikation till konsumenter eller i sin 
marknadsföring. Detta kan åtminstone delvis förklaras som en defensiv stra-
tegi att undvika imagerisker och förluster av marknadsandelar, t.ex. ifall en 
råvaruproducent eller leverantör i kedjan inte respekterar de överenskomna 
kriterierna.19  

Under de senaste åren har nya intressanta s.k. partnerskapsinitiativ skapats 
för att främja etisk handel och informera om detta. Till exempel Initiativet för 
Etisk Handel utvecklar verktyg för sina medlemsorganisationer (bl.a. företag, 
                                                 

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

18 Databaser, som upprätthålls av NorWatch, SwedWatch och FinnWatch följer och rapporterar om 
hur företagen från dessa länder tar hänsyn till människor och miljö i sin verksamhet i utvecklingsländer. 
Medlems-organisationerna i NorWatch, SwedWatch och FinnWatch bedriver opinionsbildning och för en 
dialog med näringslivet.. I denna undersökning granskas inte dessa databaser och initiativ mera djupgåen-
de. 

19 Åke Natt och Dag, Coop Norden AB, Miljö, Hälsa och Etik (intervju 7.9.2006). Coop Norden är en 
av de ledande dagligvaru- aktörerna med en tydlig konsumentkooperativ identitet, med butiker och stor-
marknader i Danmark, Norge och Sverige. Antal anställda är ca 25 000 (ca 1085 butiker) och omsättning-
en ca 89,5 miljarder SEK.  
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arbetsgivarorganisationer, fackföreningar, NGO:er) för att försäkra att 
mänskliga rättigheter och kriterier för hållbar utveckling respekteras i han-
del.20  

3.2.3 Djurskydd 

 
Gällande djurskydd existerar vissa märkningssystem t.ex. Dolphin Safe och 
Vegan, med speciell avsikt att främja djurskydd (se Bilaga I). Även vissa 
andra märkningssystem, som ekologimärkning, ställer vissa minikrav för 
djurskyddet. Vissa företag inom livsmedelssektorn har i sina ”codes of con-
duct” även lyft fram djuromsorg.21 Det verkar som om konsumenterna i Nor-
den önskar överlämna beslut och övervakning gällande djurkyddsfrågor till 
myndigheterna i form av lagstiftning, minimikrav och effektiv kontroll.22

3.2.4 Hållbar utveckling 

 
Hållbar utveckling granskat som ett holistiskt begrepp kräver att alla de cen-
trala aspekterna – dvs. miljö, socialt ansvar och ekonomi – av hållbarhet be-
aktas balanserat och informeras om. Detta kan göras genom företags ansvars-
rapportering, ofta enligt den s.k. tripple-bottom-line principen, varmed före-
tagets ekonomiska såväl som sociala och miljöresultat presenteras i en 
rapport. Eftersom definitionen av hållbarhet är relativt flexibel existerar hel-
ler inga väl definierade eller standardiserade analytiska metoder för att mäta 
”hållbarhet”. Inte heller existerar några märkningssystem som skulle påstå att 
de representerar alla aspekter av hållbar utveckling. De databaser som hittills 
lanserats i de nordiska länderna har gett information om produkternas och 
produktionskedjornas olika etiska aspekter. Fokus har ofta legat på miljö-
aspekter men även andra etiska aspekter, t.ex. mänskliga rättigheter, frågor 
om barnarbetskraft och rättvis handel har tagits upp. 

3.3 Översikt av kostnader och nyttor av olika 
informationskanaler 

 
Vid jämförelse av kostnader och nyttor för informationsmetoder bör de olika 
metodernas skillnader beaktas. Vanligtvis används flera metoder samtidigt 
                                                 

20 Se: http://www.etiskhandel.no/  
21 Se t.ex. http://www.arlafoods.se/  
22 Se t.ex. TemaNord 2004: 532. 
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för att på bästa möjliga sätt nå målgrupper och samtidigt effektivt utnyttja 
synergier mellan de olika informationsmetoderna. Kostnaderna och nyttorna 
för olika informationsmetoder fördelas olika mellan olika aktörer i samhället 
och är i flera fall svåra att beräkna – endast för vissa aspekter kan nyttorna 
eller effekterna entydigt estimeras i pengar. De kostnader och nyttor som 
inkluderas i jämförelser bör definieras väl för att tillåta en transparant jämfö-
relse och analys av olika metoder.  

Samtidigt är det också viktigt att identifiera de områden där data saknas. 
Då vi granskar omfattningen av den existerande informationen om metoder 
för etikinformation, kan man sammanfatta att information om helhetskostna-
der existerar för de flesta informationsmetoderna. Denna information har 
dock inte alltid dokumenterats systematiskt eller samordnats. Fördelningen 
av kostnaderna för de olika aktörerna existerar för vissa metoder, i synnerhet 
för vissa märkningssystem (dvs. gällande fördelningen mellan producenter, 
importörer, leverantörer, handeln, märkningsorganisationen/ägaren av mär-
ket). Kostnader för marknadsföring och spridning av etikinformation/PR har 
ibland beräknats skilt för somliga märkningssystem och databaser.  

3.3.1 Olika typer av kostnader 

 
De olika informationsmetoderna har sina speciella karaktärer och beroende 
bl.a. på målsättningarna, organisationen och de tillgängliga resurserna varie-
rar kostandsstrukturen. Allmänt kan man för de informationsmetoder som 
finns med i denna undersökning identifiera kostnader som har att göra med: 

 
• övervakning av att lagstiftningen följs och att informationen inte är 

vilseledande 
• utveckling av kännedom om och marknad för etiskt producerade 

produkter 
• kontroll av informationsmetodens kriterier, dvs. att kriterierna uppfylls 

(inkl. kostnader för dokumentation, administration, register, 
avgiftsinsamling, nationellt/internationellt samarbete osv.) 
 

Övervakning av att etikinformationen inte är vilseledande är en naturlig del 
av myndigheternas arbete. Information om specifika övervakningskostnader 
är inte tillgänglig och svår att skilja från myndigheternas andra kostnader. 
Dessa uppgifter sköts av de existerande myndigheterna och fördelas relativt 
lika mellan all etikinformation som sprids via olika kanaler. I denna under-
sökning utgår vi därför från att kostnaderna inte märkbart påverkar helhets-
jämförelsen av de olika informationsmetoderna (jämförelse av kostnader, 
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nyttor och effektivitet) och därför kan lämnas utanför den jämförande analy-
sen.  

Alla etikinformationsmetoder sprider information om etiska förhållanden i 
produktionskedjan, vare sig utvecklade av NGO:er, andra konsumentorgani-
sationer, myndigheter, fackföreningar, internationella organisationer, produ-
center eller företag. För varje informationsmetod är det en stor utmaning att 
effektivt skapa tillräcklig kännedom om metoden och dess innehåll samt här-
igenom bidra till förändringar i konsumtion eller uppnå andra mål.  

Den centrala utmaningen för kontroll av informationen är att möjliggöra 
spårbarhet i produktionskedjan, eftersom trovärdighet är en kritisk faktor för 
etikinformation, som inte kan ses direkt från produkternas egenskaper och 
kvalitet i köpsituationen. Kontroll- och certifieringskostnaderna kan utgöra 
en betydande kostandskomponent för märkningssystem. I vissa fall svarar 
privata organisationer för kontrollen, i andra fall ligger ansvaret på myndig-
heter. De nationella myndigheterna i de nordiska länderna är ansvariga för 
kontrollen av vissa märkningssystem (se även Bilaga I).  

 

3.3.1.1 Kostnader för märkningssystem 
 

Myndigheternas kostnader för kontroll av märkningssystem kan vanligtvis 
identifieras. I de fall där olika aspekter av märkningssystemet är behandlade 
och koordinerade av endast få instanser kan kostnaderna för kontroll och 
administration mätas relativt noggrant. I bild 3 har fördelningen av kostna-
derna av märkningssystemet för ekologiskt jordbruk i Norge beskrivits. I 
Norge har myndigheterna (Mattilsynet) delegerat ansvaret för kontroll av 
märkningssystemet till Debio. År 2004 var de totala kostnaderna ca 2,5 mil-
joner € .23

                                                 
23Vurdering av forvaltningsmodellen herunder merkebruk og finansieringsordning på økologiområdet, 

Prosjektrapport desember 2005, Mattilsynet 
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Bild 3. Fördelningen av kostnaderna för Debio år 2004. 
    
Kostnaden för att göra informationskanalen känd är ofta betydande. T.ex. 
Debio är ansvarig för ekologikontroll i Norge, men organisationens informa-
tionsaktiviteter (dryga 200 000 € år 2005) är framförallt inriktade på att ge 
information om ekologisk produktion som skyddad beteckning i EU:s lag-
stiftning och de norska föreskrifterna, och om själva Debio märkningssyste-
met, dess kriterier och standarder åt producenter och handelssektorn. Vid 
sidan om Debio existerar i Norge flera andra organisationer, såväl inom den 
offentliga sektorn, den privata sektorn samt NGO:er, som försöker främja 
kännedomen om det ekologiska produktionssystemet och härmed bidra till 
ökad konsumtion av ekologiska produkter.24 Därför kan inte direkta slutsat-
ser beträffande nyttan av denna satsning på information om märkningssyste-
met direkt hänföras till vad Debio har investerat. 

I Sverige arbetar flera olika organisationer tillsammans med KRAV för att 
främja ekologisk produktion25 och även i Finland arbetar flera andra organi-
sationer än de som är direkt involverade i märkningssystemet för främjandet 
av ekologisk produktion26. Medan LUOMU-märket i Finland ägs av Jord- 
och Skogsbruksministeriet och märket ansöks från Evira27, svarar organisa-
tionen Finfood för en betydande del av satsningarna på information och 
marknadsföring – år 2005 var dessa satsningar närmare 400 000 €. Om man 
                                                 

24 Bl.a. Grönn Hverdag, Oikos, Statens Lantbruksförvaltning, samt vissa företag arbetar på olika sätt 
för att främja konsumtion av ekologiska jordbruksprodukter. 

25 Se till exempel aktiviteter av Jordbruksdepartementet, Konsumentverket, Livsmedelsverket, Ekolo-
giska Lantbrukarna, Naturskyddsföreningen, Ekologisk Marknadscentrum, eller företagssektorns egna 
initiativ 

26 Se till exempel Evira, Luomuliitto ry, Finlands Naturskyddsförening, Biodynamiska förening ry 
samt företagens egna initiativ 

27 Livsmedelssäkerhetsverket i Finland. 
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räknar in utbildning och utvecklingsprojekt i summan, stiger kostnaderna för 
aktiviteter som främjar kännedom om märket och marknaden till över 
500 000 € per år.28

De totala kostnaderna för marknadsföring av ekologiska märkningssystem 
och deras ändamål varierar mellan de nordiska länderna, beroende bl.a. på 
nationella prioriteter och initiativ. T.ex. i Danmark utfördes 2004–2005 en 
gemensam kampanj för Ø-mærket, EU-ekologimärket och ekologiska aspek-
ter i allmänhet. Kampanjen hade en budget på cirka 1,4 miljoner € . Konsu-
mentundersökningar29 visar att kännedomen om EU-logon för ekologisk 
produktion i Danmark ökade från 7 % till 42 %. 

I fallstudie Fairtrade (se kapitel 4) ges ett annat exempel på kostnader för 
utveckling av kännedomen om och marknaden för ett frivilligt märkningssy-
stem. De årliga kostnaderna i de nordiska länderna varierar, men är av stor-
leksordningen flera hundratusen €. I analyser är det viktigt att också beakta 
att Fairtrade är föremål för en betydande mängd artiklar i media, frivillig 
marknadsföring och andra aktiviteter för vilka inga direkta kostnader uppstår 
för organisationen. Även om de nationella Fairtradeorganisationerna är priva-
ta organisationer har de nordiska myndigheterna en betydande roll i deras 
finansiering.  

 

3.3.1.2 Kostnader för den privata sektorns initiativ 
 

Av den privata sektorns egna initiativ utgör märkningssystem och databaser 
en del av en större helhet av olika informationsmetoder som företagen an-
vänder för att nå alla sina viktigaste intressentgrupper. Kostnaderna för 
märkningssystem samt deltagande i databaser kan för företag variera i klas-
sen 1000–10 000 € och är framförallt förknippade med kostnader som har 
uppstått i kontrollen och övervakningen av informationsmetodens trovärdig-
het. Dessa kostnader är betydligt mindre i jämförelse med de summor som 
inom livsmedelssektorn satsas på marknadsföring, uppbyggande av olika 
miljöledningssystem, ansvarsrapportering eller etiska koncept och brand. Det 
existerar lite tillgänglig information om den privata sektorns egna initiativ 
och de kostnader, som uppstår för företagen. Bristen på tillgänglig informa-
tion verkar inte bero på ovilja att dela med sig ”strategiskt känslig” informa-
tion, utan på att denna information inte har bokförts särskilt. Kostnaderna kan 
också variera beroende på t.ex. företagets existerande ledningssystem eller 
rapportering. Det är därför inte meningsfullt att försöka generalisera sådana 

                                                 
28 Finfood, Marja-Riitta Kottila, intervju 2.6.2006 
29 Postmåling nr. 1, Kampagne for nyt EU-logo for økologiske fødevarer, Direktoratet for Fødevare-

Erhverv november 2004. 
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kostnader – istället har ett exempel av denna typ av informationsmetod ana-
lyserats i mera detalj i fallstudien Kesko (se kapitel 4). 

Den privata sektorns kostnader för frivilliga märkningssystem består van-
ligtvis av en avgift för kontroll, som vanligtvis betalas av jordbrukaren, samt 
registrerings- och licensavgifter, som betalas av de företag som vill använda 
märket. Till exempel inom Fairtrade märkningssystemet betalar producenter-
na en avgift som täcker den administrativa kostnaden för en ansökan av ett 
certifikat eller förnyelse av ett certifikat. Avgiften fastställs efter antalet arbe-
tare hos den ansökande producenten. Som nycertifierad producent betalas en 
summa på mellan 2000 och 3000€ .30 Handelsföretag kan skaffa FLO-
registrering om de kan visa att de följer FLO-principerna i sin verksamhet. 
En licensavgift, vanligen 1–2 % av försäljningspriset måste betalas till den 
nationella Fairtradeorganisationen, som tar hand om kontrollen tillsammans 
med FLO. 

 

3.3.1.3 Kostnader för databaser 
 

Kostnaderna för databaser som existerat i de nordiska länderna består framför 
allt av tekniska utvecklingskostnader samt marknadsföring av informations-
metoden. Informationen som distribueras består till stor del av information 
som redan kontrollerats av utomstående parter (t.ex. ett märkningssystem), 
och därför är kostnaderna för övervakning av informationsmetodens kriterier 
och dokumentation relativt låga. 

Kostandena för 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 för marknadsföring är svåra att estimera, 
eftersom dessa sällan har redovisats särskilt. Kostnaderna för företagssektorn 
beror på intresset att förse databasen med information och nivån för med-
lemsavgiften. Till exempel för att ingå i den Danska ”Etikbasen” betalade 
företagen en årlig medlemsavgift varierande från några hundra € till några 
tusen € beroende på företagets storlek. 

 

                                                 
30 Avgiften för en förnyelse av certifikatet består dels av en grundavgift på 500€, dels av en avgift ba-

serad på det föregående årets sålda volym (kostnader för producenter i ursprungslandet). Avgifterna för 
kontroll kan utgöra ett hinder för vissa producenter, i synnerhet i utvecklingsländer, för deltagande i ett 
märkningssystem eller kvalitetssystem. Beroende på prisutvecklingen på världsmarknaden för olika pro-
dukter, kan producenter även byta från ett certifieringssystem till ett annat (till exempel från ekologisk och 
Fairtrade till bara Fairtrade). 
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3.3.2 Olika typer av nyttor 

 
Nyttan som kan fås från användning av olika informationsmetoder måste 
vara klart definierad för att det ska vara möjligt att göra meningsfulla jämfö-
relser mellan olika metoder. Vanligtvis skiljer man mellan två fundamentala 
mål för användning av informationsmetoder om etiska förhållanden:  

 
• målet att öka konsumenternas kännedom om etiska aspekter i samband 

med livsmedelsproduktion och därmed ge konsumenterna en möjlighet att 
göra informerade val i köpsituationen samt, 

• det mera omfattande samhälleliga målet att genom informationen om de 
etiska aspekterna påverka konsumentbeteendet, dvs. styra köpvalet och 
därmed bidra till vissa samhälleliga konsekvenser.  
 

Naturligtvis leder inte uppfyllandet av det första målet automatiskt till det 
andra – många andra saker påverkar det slutgiltiga konsumentbeteendet och 
de konsekvenser som uppstår i livsmedelskedjan beroende på konsumenter-
nas förändrade val. 

I denna undersökning är fokus på den första målsättningen (punkt 1). Det 
svårhanterliga begreppet om nyttor från informationsmetoder har granskats 
genom en analys av fallstudier som presenteras i kapitel 4. Här relateras nytta 
till ökad kännedom bland konsumenter om vad informationskanalen står för 
– dvs. provision av förbättrade informativa förutsättningar att göra val baserat 
på etiska kriterier. För de flesta märkningssystem i bruk i Norden görs regel-
bundna konsumentundersökningar gällande bl.a. kännedomen om märk-
ningssystemet. För vissa databaser kan mängden besökare på Internetsidan 
användas som indikator för kännedom. Eftersom den privata sektorn använ-
der sig av flera olika informationsmetoder, och den etiska informationskom-
ponenten kan vara svår att skilja från företagens andra marknadsföringsakti-
viteter, måste nyttan analyseras från fall till fall, och ofta genom användande 
av kvalitativa metoder, som bygger på företagets strategi och handlingsprin-
ciper. 

Som helhet är det ytterst utmanande att estimera de samhälleliga konse-
kvenserna av olika informationsmetoder om etiska förhållanden och i få fall 
kan dessa beskrivas direkt i pengar. Vad är värdet av bättre informerade 
”etiska konsumenter” eller värdet av samhällsnyttan av bättre sociala förhål-
lande för jordbrukaren i Colombia eller bättre miljöskydd i Norden? Svar på 
dessa frågor förutsätter en mångsidig och öppen samhällsdebatt i vilken alla 
relevanta aktörer deltar. Beträffande vissa märkningssystem har data om de 
samhälleliga konsekvenserna samlats via fallstudier. Preliminära bedömning-
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ar har även gjorts för vissa privata initiativ. En generell översikt av möjliga 
samhälleliga nyttor ges i kapitel 5. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



4. Kostnader och nyttor av 
etikinformation för utvalda 
fallstudier 

4.1 Presentation av fallstudier, kriterier för val och 
analysmetoder 

 
I detta kapitel presenteras tre fallstudier, som har använts för att undersöka 
möjligheterna att jämföra och analysera effektiviteten av till sin natur olika 
informationsmetoder. Jämförelsen ger riktlinjer beträffande kostnadseffekti-
viteten för de olika informationsmetoderna, som ofta kompletterar varandra. 
Analysens slutsatser bidrar till att skapa en helhetsbild av informationsarenan 
och om de olika informationsmetodernas egenskaper. Detta underlättar för 
myndigheterna, samt för andra aktörer i samhället att identifiera hur man 
effektivast kan underlätta konsumenternas val baserade på etiska övervägan-
den. 

Som kriterier vid valet av undersökningens tre fallstudier användes - för-
utom metodernas olikhet - bl.a. hänsyn till produktionskedjans längd och 
karaktär, de olika etiska aspekterna i livsmedelsproduktionen, myndigheter-
nas olika grad av inblandning samt tillgänglighet till information om meto-
derna. Ekologiska märkningssystem har analyserats och jämförts i flera stu-
dier. Likaså har myndigheternas omfattande roll i obligatoriska märkningssy-
stem analyserats brett i tidigare studier. Därmed fokuserar de tre valda 
fallstudierna i denna undersökning på frivilliga informationsmetoder där 
myndigheternas roll är relativt begränsad.31  

Fallstudie I är en analys av Fairtrade märkningssystemet. Märkningssy-
stemet främjar rättvis handel med fokus på sociala aspekter och hänsyn till 
miljön. Myndigheternas roll har varit begränsad till ekonomiskt stöd. Märk-
ningssystemet existerar i alla de nordiska länderna. 

Fallstudie II fokuserar på den privata sektorns initiativ och lyfter fram 
Kesko Livs från Keskokoncernen som en representant. Här lyfts diverse etis-

                                                 
31 Miljömärkning, ekologimärkning, GMO märkning samt märkning av ägg, såväl som EMAS, ISO 

systemen har studerats i djup omfattning och myndigheternas roll, bl.a. beträffande 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, framförallt hänsyn till miljö samt sociala frågor och mänsk-
liga rättigheter. Flera nationella och internationella initiativ har som syfte att 
aktivt främja olika sorters partnerskap mellan den privata och den offentliga 
sektorn.  

Fallstudie III behandlar databaser och andra nya teknologiska möjligheter 
för att effektivt kommunicera etikinformation om livsmedel till konsumenter 
och andra intressentgrupper. Utvecklingen på bl.a. IT-, elektronik- och nano-
teknologifronterna ger allt större möjligheter att snabbt sprida information till 
konsumenter.  

Analysen av kostnader i förhållande till nyttor (traditionell kostnadsnytto-
analys) eller effekter (s.k. kostandseffektanalys) kan understödja beslutsfat-
tande, och används traditionellt för att jämföra effektiviteten av t.ex. olika 
policyalternativ. Metoden har sina fördelar men även klara begränsningar – 
här är detta speciellt tydligt beträffande värderingen av de samhälleliga kon-
sekvenserna av etisk konsumtion.  

Vid analys av kostnader och nyttor av de olika fallstudierna i denna rap-
port, har följande huvudsteg följts och generella begränsningarna gjorts32: 

 
• i Fallstudie I: Fairtrade granskas kostnader och nyttor som kan 

förknippas med Fairtrade -organisationerna i Sverige, Norge, Finland och 
Danmark. Dessa är ansvariga för att främja konsumtionen av livsmedel 
märkta med Fairtradelogon i respektive länder.  

• i Fallstudie II: Privata sektorns initiativ – Kesko granskas de kostnader 
och nyttor som uppstår i Keskokoncernens aktiviteter i Finland, med 
speciell fokus på Kesko Livs, som ansvarar för koncernens 
livsmedelssektor. 

• i Fallstudie III: Databaser och nya teknologiska informationskanaler 
fokuseras på kostnader och nyttor för de aktörer i Norden som deltagit i 
utveckling eller användning av databaserna.  
 

                                                 
32 Definition av referensramen är ett centralt steg då kostnader och nyttor analyseras, eftersom både 

kostnaderna och nyttorna är relaterade till vad som tas med i granskningen – nyttorna för en aktör kan leda 
till kostnader för en annan aktör. 
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I samband med varje fallstudie specificeras mera i detalj vilka ytterligare 
begränsningar gjorts och bl.a. vilka kostnader och nyttor som inkluderats. I 
regel beskrivs kostnader i storlekskategorier såsom hundra / tusen / tiotusen / 
hundratusen / miljon / miljoner €. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Informationsmetod
(etikinformation)

Kännedom
(”bli medveten”)

Val
(konsumtionsval) 

Samhälleliga
konsekvenser

Kostnader och nyttor

Effektivitet att nå konsumenter

 
Bild 4. Fallstudiernas fokus 

 
Vid analys av informationsmetodens effektivitet används kännedom som en 
indikator (se Bild 4). Etikinformation kan i princip ha två olika ändamål, dvs. 
att a) öka valfriheten, ge konsumenter information som tillåter dem att välja 
baserat på trovärdig och koncis etikinformation, och b) ändra konsumenter-
nas konsumtionsvanor och på så sätt bidra till vissa konsekvenser för samhäl-
let. Som tidigare påpekats, behandlas här framförallt det första ändamålet (a). 
Det är också viktigt att inse att bättre kännedom om etiska aspekter inte au-
tomatisk betyder att konsumenten har tillräckligt med information eller full-
ständig förståelse av vad symbolen på produkten betyder eller vad företaget 
som presenterat ansvarsrapporten verkligen står för.  

Tidsmässigt koncentrerar sig undersökningen på 2000-talet. För denna pe-
riod existerar – för de valda fallstudierna – sådan information som tillåter en 
analys av kostnader och nyttor samt en indikativ jämförelse av de olika in-
formationsmetodernas effektivitet. 

4.2 Fallstudie I: Fairtrade 

4.2.1 Introduktion till Fairtrade 

 
Fairtrade är ett märkningssystem med inriktning på etiska och sociala aspek-
ter för att främja rättvisa principer i internationell handel med mänskliga 
rättigheter i fokus. Märkningssystemet, som även ställer vissa miljökrav, 
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omfattar hela kedjan från råvaruproduktion fram till butiker där slutkonsu-
menterna väljer sina produkter. 

Fairtrademärkningen är det mest kända och sålda rättvisemärket i Norden 
(med namnen Rättvisemärkt i Sverige, Rejäl handel – Reilu kauppa i Finland 
samt Max Havelaar i Norge och Danmark). Totalt har försäljningen av Fair-
trademärkta produkter i Europa redan nått 760 miljoner euro. I Norden var 
försäljningen av Fairtradeprodukter, omfattande bl.a. kaffe, te, ris, färsk 
frukt, juice, kakao, socker, honung och vin cirka 43 miljoner € år 2005. 33  

Det NGO-initierade Max Havelaar märkningsinitiativet startade 1986 och 
den första Fairtrademärkta produkten, kaffe, såldes år 1988 i Holland. Natio-
nella Fairtradeinitiativ har existerat i Norden sedan mitten av 1990-talet: 

 
• Max Havelaar, Danmark startade sin aktivitet 1994. 
• Rejäl handel, Finland (Reilu kauppa) grundades år 1998 och har ca 20 

medlemsorganisationer. 
• Max Havelaar, Norge grundades 1997 och har ca 15 

medlemsorganisationer 
• Rättvisemärkt, Sverige, består av två organisationer, båda grundade 1996: 

a) Företaget Rättvisemärkt i Sverige AB, som ansvarar för märkning 
av produkter och utfärdar licenser till svenska företag. 

b) Föreningen för Rättvisemärkt, som arbetar med information och 
opinionsbildning. Föreningen har ett tjugotal 
medlemsorganisationer.  

 
I dag säljs Fairtradeprodukter i över 20 länder, varav största delen i EU. 
Fairtrade Labelling Organisations International (FLO) grundades 1997 som 
en paraplyorganisation för alla nationella Fairtrade initiativ. FLO:s uppgift är 
att koordinera nationella initiativ och utveckla övervaknings- och kriteriesy-
stemet. 

Fairtrademärkningssystemet omfattar krav för alla led i produktions- och 
försäljningskedjan. Kriterierna för att få använda märket för en produkt byg-
ger på FN:s deklaration om mänskliga rättigheter, FN:s barnkonvention och 
ILO:s konventioner. Rätten att använda märket förutsätter bl.a. goda och 
demokratiska arbetsförhållanden för jordbrukare, för familjegårdar som upp-
rättat andelsföreningar eller för arbetare på plantager och i fabriker. Arbets-
givare måste betala rimlig lön till arbetarna, garantera rätten att tillhöra fack-
föreningar och ordna rimlig bostad om den saknas. Också minimum hälso- 
och miljöstandarder måste följas och barnarbete är förbjudet. Själva produk-
tionen måste uppfylla minimum kvalitetskrav samt krav som siktar mot håll-
bar utveckling. Importörer och företag måste betala för att få licens och rätten 

                                                 
33 FLO Annual Report 2005. 
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att använda märket. Priset som producenterna får skall täcka hållbara produk-
tionskostnader och möjliggöra investering i lokal utveckling. Importörer och 
företag måste vara redo att betala en viss del av priset i förväg, om producen-
ter ber om det, samt teckna kontrakt som möjliggör planering på längre sikt. 
Licensbidraget betalas till den nationella Fairtradeorganisationen.34

I denna fallstudie behandlas alla de aktiviteter som Fairtradeorganisatio-
nerna i Danmark, Norge, Sverige och Finland har tagit för att informera om 
sin verksamhet och främja försäljningen av Fairtrademärkta produkter. 

4.2.2 Presentation av de viktigaste aktörerna 

 
FLO är organisatoriskt uppdelat i två delar. FLO-Cert Ltd samordnar alla 
aktiviteter och behandlar all information som gäller kontroll av producenter 
och handel, och utfärdar certifikat.35 FLO.e.V ansvarar för utveckling av 
kriterier för Fairtrade handel och producentstöd. Producenter och importörer 
kontrolleras av FLO, licenstagare kontrolleras av respektive nationellt initia-
tiv.  

Licenstagare är företag som använder Fairtrademärket i sina egna produk-
ter, som består av ingredienser från Fairtradecertifierade producenter och 
handlare. År 2005 fanns det 21 licenstagare i Danmark, 20 i Finland, och 24 i 
Norge samt i Sverige.36 Licensbidragen är beroende på mängden (kilogram) 
sålda produkter och varierar beroende på produktkategorin. 

De nationella organisationerna arbetar aktivt för att främja kännedom om 
och försäljning av rättvisemärkta produkter. De nationella kampanjerna och 
informationsaktiviteterna finansieras till en del av inkomsterna från licensta-
gare. En del av intäkterna förs vidare till det internationella kontrollorganet 
FLO för att finansiera dess verksamhet. 

Myndigheternas direkta roll i att främja kännedom av rättvisemärkta pro-
dukter har hittills varit begränsad. Däremot har myndigheterna i de flesta 
länderna gett finansiellt understöd till de nationella organisationerna. Avsik-
ten är att nationella Fairtradeorganisationer efter utvecklingsskedet skall vara 
självfinansierade och täcka budgeten med licensavgifter från importörer. I 
vissa länder har denna situation redan nåtts (t.ex. i Holland och Schweiz) 
men i de flesta länder understödjer myndigheterna fortfarande märkningssy-
stemets utveckling.  
 

                                                 
34 En översikt av kostnaderna av själva märkningssystemet för dess olika aktörer i kedjan  

ges i kapitel 3. 
35 Vid övervakning följs den internationella ISO 65- standarden. 
36 FLO Annual Report 2005. 

 



44 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 
 

Tabell 1. Inkomsterna för Fairtradeorganisationerna i Norden år 2005. 37 38

 
  Max Havelaar, DK Rejäl handel, FI Max Havelaar, NO Rättvisemärkt fn, SE 

  EUR % EUR % EUR % EUR % 

Licenser 173 000 28 213 000 45 151 000 29 166 000 25 

Statlig stöd 441 000 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 

 
* Licensintäkterna samlas i Sverige av Rättvisemärkt i Sverige AB, men har här inkluderats i tabellen för att tillåta en balanserad 
jämförelse. 

 
T.ex. i Finland täcker inkomsterna från licensavgifter cirka 45 % av den na-
tionella organisationens (Reilunkaupan edistämisyhdistys) årliga budget, 
medan hälften av budgeten finansieras av det Finska Utrikesministeriet (se 
Tabell 1). Myndigheterna och/eller EU tillhandahåller över 50 % av inkoms-
terna i Norge och Finland medan myndigheternas finansiering i Danmark 
stiger till ca 70 % av budgeten. 

4.2.3 Kostnader för informationsmetoden 

Fairtradeorganisationerna i Danmark, Finland, Norge och Sverige har som 
sin primära uppgift att öka kännedomen om märkningssystemet och därige-
nom att öka försäljningen av rättvisemärkta produkter. Enligt analysens refe-
rensram (se kapitel 4.1), tas i denna fallstudie med alla de kostnader som 
ingår i de nationella informationsaktiviteterna och kampanjer samt alla de 
kostnader som är nödvändiga för organisationens dagliga funktion. 

I tabellen nedan (Tabell 2) presenteras verksamhetskostnaderna för Fair-
tradeorganisationerna i Norden sedan 2001. I summorna ingår alla verksam-
hetskostnaderna med undantag för de avgifter som betalas årligen till den 
internationella FLO organisationen samt vissa finansieringskostnader (bank-, 
räntekostnader osv.). De årliga kostnaderna har varierat mellan cirka 100 000 
och 500 000 €. Granskningen i denna undersökning fokuserar tidsmässigt på 
2000-talet. Eftersom omfattande ”grundarbete” för att öka kännedom och 
försäljning av rättvisemärkta produkter har gjorts i alla de nordiska länderna 
redan under 1990-talet, ges i den första kolumnen i Tabell 2 ett estimat för de 
ackumulerade kostnaderna sedan grundandet av den nationella organisatio-
nen, fram till år 2000. T.ex. Max Havelaar i Danmark grundades år 1994, 
dvs. fyra år tidigare än Reilu kauppa i Finland. Då vi granskar skillnaderna 
mellan olika länder bör det påpekas att för Sverige innehåller siffrorna bara 

                                                 
37 Årsberättelser, årsredovisningar samt information från organisationerna.  
38 Enligt Europeiska Centralbankens officiella kurs 23.8.2006: 1€=7,46 DKK/ 8,04 NOK/ 9,20 SEK. 
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kostnaderna för Föreningen för Rättvisemärkt (inte kostnaderna för Rättvi-
semärkt i Sverige AB, som ger licenser till svenska företag).  

Tabell 2. Verksamhetskostnader (modifierade) för de nordiska Fairtradeorganisationerna 
(1000€)39 40

 >> 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Total 

Max Havelaar, Danmark 2 300 568 545 491 510 584 4 998 

Rejäl handel, Finland 700 300 201 227 344 408 2 180 

Max Havelaar, Norge 700 295 367 420 300 436 2 518 
Rättvisemärkt fn, Sverige* 700 92 157 72 326 454 1 801 

* Kostnaderna för Sverige är inte fullt jämförbara med kostnaderna i andra länderna 2001-2005. Föreningen för Rättvisemärkt 
ägde fram till år 2003 företaget Rättvisemärkt i Sverige AB.  

4.2.4 Analys av informationsmetodens nyttor och effektivitet 

 
Kännedom om Fairtrademärkningssystemet i de nordiska länderna har inte 
jämförts i tidigare studier. Resultaten som presenteras nedan har samlats från 
flera olika konsumentundersökningar. Dessa resultat kan betraktas som rikt-
givande slutsatser. I undersökningarna som analyserats har frågeställningen 
varit likadan, dvs. svararen har vanligtvis fått hjälp beträffande märkets funk-
tion och betydelse (t.ex. i Sverige var frågan: ”Känner du till Rättvisemärkt, 
en etisk och social märkning med fokus på mänskliga rättigheter?”). Däremot 
har kontexten såväl som målgruppen av svarare varierat i undersökningarna.  

Till exempel för Danmark kan det påpekas att undersökningen år 2005, 
som visade en betydande ökning i kännedom jämfört med år 2003, inklude-
rade färre väldigt unga svarare och gjordes i samband med en undersökning 
om utvecklingsfrågor. Resultaten i Finland härstammar från två olika typer 
av undersökningar, vilket delvis kan förklara den markanta tillväxten i kän-
nedom mellan 2002 och 2005. 41  

Baserat på den tillgängliga informationen är det tydligt att konsumenter-
nas kännedom om Fairtrademärkningssystemet och rättvisemärkta produkter 
har ökat betydligt under 2000-talet i Sverige, Danmark och Finland.  
 

 

Tabell 3. Kännedom av Fairtrademärkningssystemet bland konsumenter i Norden.42

                                                 
39 Årsberättelser, årsredovisningar samt information från organisationerna. 
40  Enligt Europeiska Centralbankens officiella kurs 23.8.2006: 1€=7,46 DKK/ 8,04 NOK/ 9,20 SEK. 
41 Pro-gradu undersökningen (Oksanen, Reetta, 2002) och marknadsundersökningen (Majaniemi, A. 

& Wessman, T. Dagmar 2005)   
42 Majaniemi, A. & Wessman, T. (2005); MaxHavelaar, Danmark (2005); Oksanen, Reetta (2002); 

Tutkimus suomalaisten suhtautumisesta eettiseen kaupankäyntiin ja yritystoimintaan (2001);  
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  2001 2002 2003 2004 2005 

Max Havelaar, Danmark 43 % 43 % 42 %   63 % 

Rejäl handel, Finland 51 % 55 %     83 % 

Max Havelaar, Norge   30 %   30 %   
Rättvisemärkt, Sverige   38 % 39 % 47 % 49 % 

 
I Tabellen 4 nedan jämförs de nationella Fairtradeorganisationernas totala 
verksamhetskostnader sedan organisationen grundades, med de nyttor som 
uppnåtts i form av ökad kännedom varierande mellan 30 och 83 %. 

I tabellen ges även den totala försäljningen per land år 2005. Enligt denna 
jämförelse korrelerar nivån av kännedom med försäljningsvolymer – de 
största försäljningsvolymerna har uppnåtts i länder med den högsta känne-
domen. Däremot kan man inte identifiera en direkt länk mellan nivån av kän-
nedom och satsningarna på marknadsföring och kommunikation, dvs. med de 
nationella verksamhetskostnaderna. Till exempel i Danmark har de totala 
verksamhetskostnaderna varit betydligt högre än i Finland, men kännedomen 
samt försäljningsvolymen (i kilogram) har förblivit lägre. 

Tabell 4. Effekter av marknadsföring på kännedom samt försäljning.43  

  Kostnader (m€) Kännedom Försäljning / mkg Försäljning /m€ 

Max Havelaar, Danmark 5,0 63 % 1,5 14 

Rejäl handel, Finland 2,2 83 % 5,6 13 

Max Havelaar, Norge 2,5 30 % 1,6 6,7 
Rättvisemärkt, Sverige 1,8 49 %   9,3 

 
Även om försäljningen under de senaste åren har ökat med tiotals procent, 
förblir marknadsandelen för Fairtradeprodukterna fortfarande oftast maximalt 
1–2 % i sin produktkategori (se Bild 5 och Bild 6).44 I kapitel 5 diskuteras 
hurdana samhälleliga konsekvenser förändrade produktionsförhållanden och 
ökad konsumtion av rättvisemärkta eller andra s.k. etiska produkter kan ha. 
 

                                                                                                                    
samt kommunikation med Fairtradeorganisationerna Rättvisemärkt i Sverige, Rejäl handel i Finland och 
Max Havelaar i Norge och Danmark. 

43 Volym i kg baserade på 2005 årsberättelser och data från Fairtradeorganisationerna. Volym i euro 
enligt FLO Annual Report 2005. 

44 På grund av för liten total marknadsefterfrågan kan alla Fairtrade producenter inte sälja 100 % av 
sin produktion som Fairtrade märkt kaffe. 
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Försäljning av Fairtrade kaffe
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Bild 5. Försäljning av Fairtrade kaffe 2001–2005.45
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Bild 6. Försäljning av Fairtrade bananer 2001–2005.46

 
Då man granskar olika sätt att öka kännedomen och effektiviteten av Fairtra-
demärkningssystemet som en informationsmetod om etiska aspekter, bör det 
påpekas att Fairtrade har fått omfattande plats och tid i media i alla de nor-

                                                 
45 Kommunikation med Fairtradeorganisationerna Rättvisemärkt i Sverige, Rejäl handel i Finland 

samt Max Havelaar i Norge och Danmark. Data för 2001-2004 är inte tillgänlglig från Rättvisemärkt 
Sverige. 

46 Kommunikation med Fairtradeorganisationerna Rättvisemärkt i Sverige, Rejäl handel i Finland 
samt Max Havelaar i Norge och Danmark. Data för 2001-2004 är inte tillgänlglig från Rättvisemärkt 
Sverige. 
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diska länderna. Till exempel i Sverige under 2005 diskuterades Rättvisemärkt 
i över 400 artiklar i drygt 300 tidningar, med en total upplaga på nästan 10 
miljoner. Dessutom blev organisationen intervjuad över 20 gånger i TV eller 
radio. I Finland diskuterades Fairtradefrågorna i över 1000 tidningsartiklar.47 
Att uppnå motsvarande publicitet genom olika betalda marknadsföringsakti-
viteter eller annonser är utom räckhåll för Fairtradeorganisationernas ”nor-
mala” budget. Fairtradeorganisationerna bygger sin verksamhet även på ett 
starkt understöd från frivilliga medarbetare, som är intresserade att ge sin tid 
och delta i kampanjer för en aktivitet, som de anser värdig. Till exempel den 
finska Fairtradeorganisationen har till sitt stöd en förening med 300 frivilliga 
medarbetare, medan den svenska organisationen kan räkna med flera hundra 
”Fairtradeambassadörer”, som informerar om rättvisemärkt på sin lokala ort. 
Troligtvis är det mera utmanande att engagera motsvarande resurs för infor-
mationsmetoder där myndigheter har en stark roll i organisationen och verk-
samheten. 

Den existerande informationen förklarar vissa aspekter av Fairtrademärk-
ningssystemet och dess effektivitet. För att kunna dra mera detaljerade slut-
satser gällande orsakerna bakom de olika nivåerna av kännedom eller voly-
mer av försäljning i nordiska länder krävs en mera detaljerad analys än vad 
som varit möjligt inom detta projekts ramar. Intressanta frågor som stiger 
fram är bl.a. om de nationella organisationerna i Norden har olika marknads-
föringsstrategier eller olika målgrupper (t.ex. leverantörer och företagssek-
torn eller slutkonsumenter) och om variationen i effektiviteten korrelerar med 
dessa val. Frågan är därmed om kännedomen ökar i och med att mera Fair-
tradeprodukter finns på butikshyllorna, eller tvärtom. En annan fråga berör 
myndigheternas roll. Alla de nordiska Fairtradeorganisationerna får betydan-
de understöd från myndigheterna, i vissa fall stiger andelen av offentlig fi-
nansiering ända upp till 70 %. Vad är det mest effektiva sättet för myndighe-
terna att främja kännedom om och försäljning av Fairtradeprodukter – genom 
att fortsätta finansiera organisationernas verksamhet som i idag, eller genom 
att fokusera aktiviteterna t.ex. till att mera systematiskt se till att de offentliga 
upphandlingarna tar bättre i beaktande etiska aspekter eller genom att göra 
både och? 

                                                 
47 Fairtrade årsberättelser i Sverige och Finland. 
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4.3 Fallstudie II: Privata sektorns initiativ – Kesko 

4.3.1 Introduktion till privata sektorns initiativ och företaget Kesko 

4.3.1.1 Allmänt om privata sektorns initiativ 
 
Den privata sektorn använder sig av flera olika metoder för att informera 
intressentgrupper om sitt ”etiska ansvarstagande”. Detta omfattar, förutom 
den traditionella ekonomiska komponenten såväl miljöfrågor (samt i viss 
mån även djurskyddsfrågor) som sociala frågor.48 Ofta behandlar företagen 
dessa frågor under begreppen ”hållbar utveckling” och ”Företagets Sociala 
Ansvar” eller ”Corporate Social Responsibility” (härefter CSR).49 Som motiv 
för den privata sektorns CSR initiativ kan bland annat ses intressentgrupper-
nas behov att analysera företagen med kompletterande kriterier, dvs. inte bara 
genom ekonomiska kriterier. I den allt hårdare globala tävlingen har ansvars-
frågor blivit en konkurrensfaktor som påverkar investerare, konsumenter och 
även egen personal. Ansvarstagande ses även vara synergiskt med bra led-
ning, effektivare miljöarbete samt kostnadsbesparingar och ekonomisk resul-
tat. För en stor del av företagen är fortfarande CSR en viktig del av riskhan-
tering för att skydda sitt goda rykte och företagets image. Föregångare inom 
CSR-fronten har ofta även möjlighet att påverka den nationella såväl som den 
internationella utvecklingen av CSR-debatten och -kraven. 

Till intressentgrupper kommuniceras företagets principer och handlings-
system via speciella miljö- eller hållbarhetsrapporter eller i ökade grad ge-
nom ansvarsrapportering. Därtill använder sig företagen av sina andra tradi-
tionella informations- och marknadsföringsmetoder, skapar olika koncept och 
brand, för att sprida information om sitt etiska ansvarstagande. 

Ansvarsrapporteringen ger en helhetsbild åt en vid krets intressentgrupper 
av företagets principer och operativa system. Ansvarsrapporteringen betrak-
tar hela organisationens verksamhet som helhet och är därmed inte direkt 
fokuserad på vissa produkter (t.ex. livsmedel). Slutkonsumenten är bara en av 
rapporteringens fokusgrupper, och vanligtvis är kännedom av företagens 
                                                 

48 I enlighet med denna rapports begränsningar fokuseras här primärt på sociala aspekter och miljöfrå-
gor. Vid sidan om det för privata sektorn fundamentala ekonomiska ansvarstagandet (inkl. ekonomisk 
vinst, föredelning av ekonomisk vinst, betalning av löner, skatter, etc.) behandlas under begreppet ”företa-
gets sociala ansvar” ofta även frågor gällande goda förvaltningsprinciper, produktsäkerhet och konsument-
skydd. 

49 Företagens sociala ansvar (CSR) är ett begrepp som innebär att företagen på frivillig grund integre-
rar sociala och miljömässiga hänsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med olika aktörer. Ofta används 
begreppen även ”Corporate Citizenship” eller Tripple-Bottom-Line” termerna i samma mening, men i de 
Skandinaviska länderna används dessa termer i mindre omfattning.  
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ansvarstagande mera känd bland experter än bland slutkonsumenter. Slutkon-
sumenten informeras därtill med andra kompletterande informationsmetoder, 
såsom kampanjer, broschyrer och digital information varmed enskilda pro-
dukter lyfts fram (ofta med hjälp av olika etiska märken/symboler) samt 
marknadsföring och skapande av olika brand om olika etiska aspekter, var-
med hela företagens ansvarstagande förs fram. Framgång i olika index och 
tävlingar kan även användas i marknadsföringen. Företagens etiska initiativ 
är framförallt frivilliga engagemang där företagen engagerar sig utöver de 
minimikrav och skyldigheter som fastställs i lagstiftning och kollektivavtal 
för att möta samhälleliga behov. Konsumenterna och andra intressentgrupper 
anser att det är viktigt att den information som rapporteras och ges frivilligt 
av privata sektorn är trovärdig. Därför har olika metoder för att öka trovär-
digheten, genom att använda t.ex. standardiserade och certifierade metoder 
ökat kraftigt under de senaste åren.  

Globar Reporting Initiative (GRI) är ett frivilligt sätt att rapportera baserat 
på standardiserade och jämförbara villkor. Rapporteringen bör omfatta de tre 
viktiga aspekterna av hållbarhet, dvs. ekonomiska, miljö- samt sociala aspek-
ter, och GRI ger exempel på rapporteringssätt och indikatorer för att följa 
utvecklingen med tiden.50 FN:s Global Compact är ett initiativ som försöker 
engagera framförallt privata sektorn till etiskt, socialt och miljömässigt an-
svarstagande, med fokus på handel med utvecklingsländerna (livsmedelssek-
torn är representerad bland aktiva Global Compact medlemmar). Användning 
av standardiserade ledningssystem inom miljöarbetet (t.ex. ISO 14000-serien 
eller EMAS) har under de senaste 15 åren blivit en naturlig del av företagens 
andra ledningssystem, men även en metod för att kommunicera om företagets 
miljöprinciper till olika intressentgrupper.  

Motsvarande steg tas inom vissa sociala aspekter. Till exempel ”Social 
Accountability” skapar en referensram för att följa etiska och sociala konse-
kvenser av företagsverksamhet. Firmor vars verksamhet blivit granskad av ett 
utomstående certifieringsorgan kan använda SA 8000- certifikat i samband 
med sitt namn. Standarden, som innehåller idén om konstant uppföljning och 
förbättring, är baserad på ILO:s rekommendationer och FN:s deklaration om 
mänskliga rättigheter.51 I lagstiftningen i de nordiska länderna har största 
delen av dessa krav redan beaktats. De nya aspekterna som SA 8000 medför 
är intressanta framförallt med tanke på internationell handel samt firmornas 
interna arbete. Standarden kräver transparant information, utbildning i SA 
8000 inom företaget samt rapportering också till intressentgrupperna om 
företagets sociala och etiska mål. Användning av olika ledningssystem för 
sociala frågor, vilka har blivit mer populära under de sista 10 åren, kräver 
                                                 

50 http://www.globalreporting.org/  
51 I denna undersökning granskas inte det pågående ISO arbetet för en ny vägledande standard för so-

cialt och miljömässigt ansvarstagande (ISO 26000 Social Responsibility, SR). 

 

http://www.globalreporting.org/
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dock vidare arbete inom livsmedelssektorn. På grund av långsam utbredning 
av SA 8000 har andra alternativ sökts och bl.a. BSCI52standarden utvecklats 
under de senaste åren som ett administrativt lättare alternativ. 

Företagens informationsmetoder om etik fokuserar oftast på att kommuni-
cera om hela organisationens operativa principer. Företagens initiativ är fri-
villiga och myndigheternas roll är vanligtvis begränsad till kontroll av att 
informationen som sprids inte är vilseledande. Därtill existerar en kontinuer-
lig samhällsdebatt mellan myndigheterna, samhället och företagen, om den 
privata sektorns roll i främjandet av mera hållbar och etisk samhällsutveck-
ling. Den privata sektorns kostnader av kommunikation av sitt ansvarstagan-
de, samt nyttorna och effektiviteten har tillsvidare inte granskats i detalj i 
existerande undersökningar. I granskningen av företaget Kesko ges i denna 
fallstudie ett exempel på hurdana kostnader och nyttor av den privata sek-
torns initiativ kan vara. 
 

4.3.1.2 Företaget Kesko 
 

Kesko är ett företag som producerar detalj- och partihandelstjänster i nära 
samarbete med köpmannaföretagare och sina övriga samarbetspartners. Kes-
ko publicerade sin sjätte Ansvarsapport år 2005 och representerar här ett så 
kallat föregångarinitiativ från den privata sektorn. Kesko har verksamhet i 
Finland, Sverige, Norge, de baltiska länderna och nordvästra Ryssland och 
till Keskos kedjeverksamhet hör ca 2200 butiker i sju länder53 och inom flera 
affärsområden. Här är fokus på Kesko Livs, som leder och utvecklar K-
mataffärskedjor i Finland och ansvarar för deras marknadsföring, inköps- och 
logistiktjänster, affärsnätverk och köpmannaresurser.54 Kesko Livs andel av 
koncernens omsättning har under 2000 talet varit cirka 50 % – år 2005 svara-
de Kesko Livs för över 45 % av koncernens totala omsättning på ca 8,3 mil-
jarder euro.55

Analysen bygger på Keskos omfattande offentliga rapportering om sina 
etiska principer och sitt ansvarstagande, samt primär information från utvalda 

                                                 
52 Ett samarbetsinitiativ lanserat Europeiska av företag med avsikt att främja socialt ansvar i handel 

www.bscieu.org . 
53 I den hårdare och allt mera globalisera konkurrensen strävar handelssektorn att skapa olika egna 

profileringsmedel med kedjekoncept och varumärken. Kesko koncern har nästan 30 aktiva kedjekoncept i 
Finland och utomlands. De mest kända är mataffärskedjorna; K-citymarket, K-supermarket, K-market och 
K-extra, specialvarukedjorna; Anttila, Asko, Sotka, Musta Pörssi och Intersport samt järnhandelskedjorna; 
K-rauta och Rautia samt Byggmakker (Norge) och Senukai (Litauen). 

54 I slutet av 2005 ingick knappa 1300 butiker i affärskedjan i Finland. 
55 Koncernens andra affärsområden består av Rautakesko, Keswell, VV-Auto, Konekes-

ko, Kesko Lantbruk och Kaukomarkkinat. http://www.kesko.fi/default_uusi.asp?lang=swe/  

 

http://www.bscieu.org/
http://www.kesko.fi/default_uusi.asp?lang=swe/
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K-butiker i form av en undersökning under hösten 2006.56 För vissa aspekter 
av kostnader och nyttor där offentliga data inte finns tillgängliga ges en pre-
liminär uppskattning som bygger på diskussioner med Kesko. 

4.3.2 Presentation av Keskos viktigaste samarbetspartners 

Kesko har analyserat sina viktigaste samarbets- och intressentgrupper och 
identifierat aktiviteter för att svara på förväntningar om socialt ansvarstagan-
de som ställs bl.a. av myndigheterna, ägarna, personalen, leverantörerna, 
konsumenterna, affärskedjan, samhället och media (se Bild 7). 
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Bild 7. Företagets sociala ansvar i Kesko (källa: Kesko ansvarsrapport 2005) 

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

                                                 
56 I augusti-september 2006 utfördes en undersökning i K mataffärskedjorna: K-citymarket (3 st.) och 

K-supermarket (3 st.) i olika delar i Finland. Informationen är statistiskt inte omfattande men kompletterar 
den analys som gjorts på basen av existerande litteratur samt möten med representanter. för Kesko. 

 



 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 53 

enligt GRI rekommendationerna.57 Keskos viktigaste marknadsområden är i 
Norden, där den existerande lagstiftningen redan omfattar de krav som ställs i 
internationella konventioner. Den största utmaningen ligger i produktions-
kedjans andra ända, även om importen domineras av länder såsom Tyskland, 
Sverige, Italien, Frankrike, och Holland. Kesko har främjat utvecklingen av 
arbetsförhållandena för sina varuleverantörer i utvecklingsländerna med hjälp 
av den sociala standarden SA 8000.58  

Kesko rekommenderar att även deras leverantörer använder SA 8000. Ef-
tersom användningen av SA 8000 standarden har spritts i exportsektorn i 
utvecklingsländer mycket långsammare än förväntat59 grundades år 2004 
organisationen Business Social Compliance Initiative (BSCI ) med avsikt att 
främja social kontroll av organisationer i produktionskedjan. 
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Bild 8. Kesko koncern i livemedelskedjan och Miljöbutiks- 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-affärskedjan. Kesko Livs koncernstrategier förs vidare till konsu-
menterna via K-butikskedjan, som omfattar bl.a. K-citymarket, K-super-
market, K-market och K-extra.60 I stället för att på koncernnivå försöka nå 
                                                 

57 Med informationen certifierad av en utomstående tredje part. 
58 Kesko behandlar sitt sociala ansvar genom att granska direkta sociala frågor, gällande sin egen per-

sonal samt indirekta sociala frågor, som uppstår för mänskor som är med i produktionen av de produkter 
som säljs av Kesko. 

59 I slutet av 2005 fanns knappa 900 stycken SA 8000 certifierade företag i världen, med ca 500 000 
anställda arbetare. De certifierade företagen var verksamma i 50 länder (bl.a. Kina, Indien, Brasilien, 
Pakistan, Vietnam, Thailand). http://www.kesko.fi/

60 K- butikerna är självständiga entreprenörer, som ingått avtal med Kesko. Cirka 40 % av Keskos 
omsättning kommer från försäljning till omkring 1 600 K-köpmän medan cirka 30 % av omsättningen 
kommer från olika business-to-business-kunder (bl.a. restauranger, hotell, servicestationer, kommuner, 
städer och andra tillverkande eller återförsäljande företag samt byggföretag, maskinentreprenörer och 
lantbruksföretagare). 

 

http://www.kesko.fi/
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slutkonsumenterna med information om Keskos etiska principer, görs detta 
genom butikskedjorna och de konkreta arbetsprinciper som integrerats i alla 
handlingsmodeller i kedjekonceptet. Koncernen utvecklar kedjekoncepten 
och ger de butiksansvariga utbildning och redskap för att realisera och opti-
mera konceptet på butiksnivå.  

Olika ledningssystem för kvalitet, säkerhet, miljö och socialt ansvar har 
utnyttjats för att föra principerna fram till butikskedjan. Här har fokus getts åt 
det s.k. K-miljöbutik konceptet, som är integrerad del av K-kedjekonceptet 
(se Bild 8). I fallstudien granskas aktiviteter på butiksnivå som görs för att ge 
konsumenterna möjlighet att göra medvetna val och beakta olika etiska 
aspekter. Konsumenternas val att handla produkter producerade enligt s.k. 
etiska principer är givetvis en central förutsättning för att konceptet skall vara 
framgångsrikt på lång sikt.  

Med hjälp av miljöbutikskonceptet vill Kesko ge kunderna en möjlighet 
att göra mera hållbara konsumtionsval genom att utveckla urvalet av miljö-
vänliga och s.k. etiska produkter (se Inforutan nedan). Miljöbutikskonceptet 
förutsätter också en förändring i butikens egna rutiner genom t.ex. effektivi-
sering av energiförbrukningen och avfallshanteringen i butikerna för att mi-
nimera egna miljöeffekter och kostnader .61  

                                                 
61 Kesko Årsberättelse 2005. 
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Inforuta: K-miljöbutken   
 

Kesko har tillsamman med K-köpmannaförbundet 
och Finlands naturskyddsförbund utvecklat en verk-
samhetsmodell för K-köpmännens miljöledning. Det 
så kallade K-miljöbutiksdiplomet hjälper K-affärerna 
att minska miljöbelastningen från sin verksamhet och 
informera kunderna om hållbar konsumtion och etiska 

konsumtionsval.  
Verksamhetsmodellen utvecklades och togs i bruk 1997/1998 och förny-

ades under 2004. Modellen har integrerats i kedjekonceptet – inledningsvis i 
K-citymarket-, K-supermarket- och K-marketkedjorna. Modellen för en K-
miljöbutiks verksamhet förutsätter bl.a. effektivering och minimering av 
butikens egen energiförbrukning och avfallshantering. I sortimentet skall 
ingå ett bra urval av ”mera etiskt producerade produkter”, och konsumenter-
na skall ges bra möjligheter att göra s.k. etiska köpval genom att ge dessa 
produkter dels en bra placering och dels ge information om etiska livsmedel. 
Konceptet kräver skolning, så att personalen kan uppfylla de krav som ställs 
i verksamhetsmodellen och Kesko har producerat en handbok med detalje-
rade krav för verksamheten samt en checklista. En regelbunden granskning 
av butikens operationer görs av en utomstående granskare, som bedömer hur 
diplomets specificerade krav uppfylls. Granskningen ingår i kedjekoncepts-
testningen. I slutet av 2005 fanns det 291 K-mataffärer, 40 järn- och 17 lant-
bruksaffärer med K-miljöbutiksdiplomet. I framtiden kommer konceptet att 
utvidgas till de andra nordiska länderna och Baltikum.  

År 2002 utsågs K miljöbutiksdiplomet av FN:s miljöorganisation UNEP 
och den Internationella handelskammaren ICC till ett av världens tio bästa 
partnerskapsprogram.  

 
Keskos handlingsprinciper omfattar alla dess produkter. År 2005 hade Kesko 
totalt 43 rättvisemärkta produkter i sina butiker, omkring 500 ekologiska 
produkter (ekologiskt märkta produkter), samt 500 miljömärkta (märkta med 
t.ex. Svanen eller EU-blomman). På kundernas önskemål utvidgade K-
köpmännen dessutom urvalet genom att inkludera lokala ekologiska produk-
ter och annan lokalt producerad mat i sina sortiment. Linjedragningarna för 
urval och marknadsföring av ekologiska produkter, miljömärkta produkter 
och produkter med Fairtrademärket ingår i K-mataffärernas kedjekoncept, 

 



56 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 
 

men butikerna kan självständigt komplettera urvalet enligt köpmannens egen 
agenda och de lokala kundernas behov.62

4.3.3 Kostnader för privata sektorns initiativ 

 
Denna fallstudie har fokuserat på miljöbutikskonceptet i Finland under 2000-
talet, men kontexten för verksamhetsmodellen måste ses som en del av en 
större helhet. En viktig del av helhetsbilden av kostnaderna för kommunika-
tion av Keskos etiska ansvarstagande är att förutsättningarna för kommunika-
tionen har lagts genom det systematiska och omfattande kvalitets-, miljö- och 
ansvarsarbete som påbörjades i mitten av 90-talet. Kostnaderna för utveck-
ling, integration och systematisk uppföljning, rapportering och utbildning för 
hela koncernen, estimeras att sedan 90-talet totalt kunna räknas i storlekska-
tegorin ”miljoner €”. Detta omfattande arbete utgör idag grunden till trovär-
dig kommunikation av företagets ansvarstagande till dess olika intressent-
grupper. I denna helhet utgör själva sammanfattningen och kommunikationen 
av företagets aktiviteter beträffande ansvarstagande och dess resultat t.ex. i 
form av ansvarsrapporteringen bara en liten del av helhetskostnaderna och 
estimeras vara i kategorin ”hundratusen €”.  

Jämförelsevis har kostnaderna för marknadsföring för Keskokoncernen 
stigit från dryga 150 miljoner € år 2000 till över 200 miljoner € år 2005. An-
svarsfrågorna presenteras som en integrerad del av koncernens värderingar 
och handlingsprinciper i koncernens hela marknadsföring. Ansvarstagande 
och etiska konsumtionsval stiger inte fram som en betydande fråga eller en 
separat kostnadskomponent inom marknadsföringen. Kesko har varit fram-
gångsrikt i flera bedömningar av företags ansvarsfullhet och rapportering.63 
Framgången kan ses som ett bevis på grundarbetets höga kvalitet och kom-
munikationens effektivitet. Dessa aktiviteter har varit riktade framförallt till 
professionella intressentgrupper, myndigheterna och media. Däremot har 
dessa marknadsförings- och kommunikationsaktiviteter haft en begränsad 
inverkan på konsumenternas informationsnivå och val i köpsituationerna. I 

                                                 
62 K-affären är självständiga företag vars affärsverksamhet ägs av K-köpmannen. K-köpmännen är 

Keskos kunder och samarbetspartner samt dessutom en viktig ägargrupp, eftersom köpmännen äger unge-
fär en femtedel av Kesko och har av rösträtten i koncernen ca 40 %.  

63 Kesko har bland annat utsetts i Dow Jones index för hållbar utveckling till branschledare inom de-
taljhandeln i världen. World Economic Forum valde Kesko med på listan över världens 100 bästa företag 
inom hållbar utveckling, och Innovest Strategic Value Advisors Inc.  bedömde i sin branschutvärdering 
över mathandeln Kesko Livs som världsetta. Kesko har även noterats i Nordic Sustainability Index, lanse-
rad av Nordiska Ministerrådet, varmed företagens utveckling inom ansvarstagande analyseras och jämförs. 
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detta avseende avviker Kesko inte från allmänna erfarenheter inom företags-
sektorn.64

I K-butikerna ses miljöbutikskonceptet som en del av kedjekonceptet och 
miljöfrågorna som en naturlig del av en lönsam affärsverksamhet. Baserat på 
information från utvalda K-butiker ses konceptet ge butikerna en systematisk 
och praktisk ram för att utveckla och förbättra sitt miljöarbete samt att rap-
portera om utvecklingen. En betydande del av de konkreta aktiviteterna i 
butikerna har bestått av effektivisering av butikens egen energikonsumtion, 
avfallshantering samt utveckling av avfallsinsamling och återanvändning för 
kunderna. Vissa butiker har kunnat visa kostnadsbesparingar som nåtts ge-
nom dessa åtgärder. De konkreta aktiviteterna har också riktats mot en ut-
vidgning av urvalet av s.k. mera etiskt producerade livsmedel framförallt av 
ekologiska och rättvisemärkta produkter, men även ett bredare utbud av lo-
kalt producerad mat.  

Butikerna bör enligt kedjekonceptet försäkra sig om att dessa produkter är 
både väl placerade och tydligt märkta i butiken. Kesko erbjuder olika gemen-
samma verktyg och material som butikerna kan använda sig av i sin egen 
marknadsföring av ekologiska produkter. Vissa butiker har organiserat t.ex. 
miljömarknader, temaveckor, produktpresentationer och liknande för att in-
formera konsumenterna om etiska aspekter i livsmedelsproduktion och öka 
försäljningen av produkter för vilka speciell hänsyn tagits till vissa etiska 
aspekter under produktion. En stor del av dessa aktiviteter har utnyttjat exi-
sterande material som producerats av organisationer som jobbar för att främja 
ekologisk produktion eller försäljning av rättvisemärkta produkter i Finland. 
Däremot lyfter butikerna inte ofta fram ekologiska eller rättvisemärkta pro-
dukter i sin egen marknadsföring genom broschyrer eller tidningsannonser, 
då denna marknadsform är kraftigt prisfokuserad.  

Miljöbutikskonceptet ingår som en integrerad del i butikernas vardagliga 
affärsverksamhet. Butikerna följer därför inte skilt de kostnader som uppstår 
för utbildning, kommunikation och marknadsföring av livsmedel med sär-
skild etisk profil.65 Uppskattningsvis beräknar K-köpmännen att det är troligt 
att dessa kostnader årligen kan räknas i kategorin ”tusen–tiotusen €”. 66

 

                                                 
64 T.ex. i undersökningar där konsumenter tillfrågats om affärskedjornas miljö- och ansvarsarbete har 

K-butikerna inte avsevärt skiljt sig från sina konkurrenter. Kesko har identifierat behovet att utveckla sin 
kommunikation till konsumenter i dessa frågor. Kesko Yhteiskuntavastuun raportti 2005. 

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

66 De granskade butikerna hade en årlig omsättning mellan 5-40 miljoner euro (intervjuer i K mataffä-
rer under hösten 2006) och representerar K-butiker, vars urval av ekologiska och rättvisemärkta varor vida 
överskrider konceptets minimikrav. 

 

http://www.samsara.fi/verkkokauppa/aloitus.phtml
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4.3.4 Analys av informationsmetodens nyttor och effektivitet 

 
Miljöbutikskonceptet har underlättat och systematiserat K-butikernas arbete 
med miljöfrågor och också i utvidgningen av sortimentet av s.k. etiskt produ-
cerade livsmedel. I de granskade K-butikerna innehåller sortimentet flera 
hundra olika ekologiska produkter samt tiotals rättvisemärkta produkter. 
Kännedomen om ekologiska och rättvisemärkta produkter i Finland är rela-
tivt hög och det är troligt att butikernas egna aktiviteter bara till en liten del 
bidrar till att öka denna kännedom. Inga särskilda marknadsundersökningar 
har gjorts beträffande resultatet av K-butikernas egna kampanjer och konsu-
menternas kännedom av olika märkningssystem. 

Däremot anser vissa butiker att de med sina egna initiativ kunnat påverka 
försäljningen av s.k. etiskt producerade livsmedel. Till exempel står ekolo-
giska produkter för 1 % av försäljningen i de flesta butikerna, dvs. motsva-
rande den genomsnittliga andelen av ekologiska produkter i livsmedelsför-
säljningen i Finland. Genom aktiva kampanjer och marknadsföring har där-
emot försäljningen av ekologiska produkter i vissa butiker stigit till 2 % och i 
enstaka fall till nästan 5 %. Naturligtvis varierar försäljningen mellan olika 
butiker enligt kundkrets samt för olika produkter. T.ex. för ägg kan försälj-
ningen av ekologiska produkter stiga till ca 20 % och för rättvisemärkta ba-
naner utgöra cirka 5–10 % av försäljningeni respektive produktkategori. 

Medan s.k. etiskt producerade livsmedel fortfarande är en nischmarknad, 
ser det ut som etiska aspekter, tillsammans med aspekter om produktsäkerhet 
och hälsa ökar i betydelse vid sidan om prissignalen inom livsmedelssek-
torn.67 Konsumentorganisationer, andra NGO:er, forskare och media grans-
kar allt mera noggrant bakgrunderna för och konsekvenserna av låga priser 
och bidrar till att informera konsumenterna om etiska aspekter i livsmedels-
produktionen. För s.k. föregångarföretag förknippas ansvarsfrågor inte längre 
enbart till att skapa en positiv företagsimage eller att minimera miljörisker, 
utan ses som en integrerad del av den dagliga och kostnadseffektiva affärs-
verksamheten. 

Kesko har identifierat ett behov att mera aktivt kommunicera sitt arbete 
med miljö- och ansvarsfrågor inom de kommande åren. Denna undersökning 
visar att förutom att det finns utrymme för mera omfattande direkt marknads-
föring bland konsumenterna, finns det även möjligheter för Kesko att för 
relativt moderata summor, tillsammans med K-butikerna, vidga marknaden 
för s.k. etiskt producerade livsmedel. Detta förutsätter givetvis bl.a. att kon-
sumenterna är redo att överföra sin kännedom om t.ex. ekologiska eller rätt-
visemärkta produkter till verkliga köpbeslut. 

 
                                                 

67 Kesko, Yhteiskuntavastuun raportti 2005. 
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4.4 Fallstudie III: Databaser och nya teknologiska 
informationskanaler 

4.4.1 Introduktion databaser och nya teknologier 

Internetbaserade databaser och andra nya teknologiska alternativ ger de olika 
aktörerna nya, kompletterande möjligheter att kommunicera sina etiska initia-
tiv och hjälpa konsumenter att lättare hitta etikinformation om olika produk-
ter och tjänster. Medan fokus här är på livsmedel, omfattar dessa tekniska 
verktyg vanligtvis ett brett spektrum av olika produkter och målgruppen vari-
erar från vanliga slutkonsumenter till den offentliga sektorns beslutsfattare.  

I de nordiska länderna finns några initiativ med syfte att främja ansvars-
full konsumtion via information tillgänglig från databaser. Vissa av dessa 
databaser har haft som syfte att främja etisk handel och underlätta slutkon-
sumenternas etiska val medan andra har fokuserat mera på den offentliga 
sektorns upphandlingar. Tillsvidare har databaser generellt sett lidit av lågt 
intresse från både den privata sektorn och slutkonsumenterna. 

Den snabba teknologiska utvecklingen inom bl.a. IT- mobil-, elektronik 
och nanoteknologi har under de senaste åren i teorin erbjudit nya, intressanta 
lösningar för att snabbt kommunicera kompletterande information till kon-
sumeter. Dessa teknologiska alternativ inkluderar bland annat nya mobiltek-
nologier, EAN-kod scanner68 och RFID-scanner69, som kan andvändas för att 
erbjuda konsumenter information om livsmedlet även i själva köpsituationer-
na. De nya teknologierna ger i princip även en teknisk möjlighet (t.ex. med 
hjälp av stamkundssystem) att registrera och analysera personliga matvanor, 
deras miljö- och sociala konsekvenser och på så sätt underlätta konsumenter-
nas val. 

4.4.2 Presentation av de viktigaste aktörerna 

4.4.2.1 Databaser 
 

Utvecklingen av databaser för etikinformation har varit relativt långsam både 
i Norden och i det övriga Europa under de senaste åren. Till en del kan det 
förklaras av att konsumenterna inte är vana vid att söka information om livs-
medel via databaser och bara en liten del av den potentiella synergin har rea-
liserats då fortfarande bara en mycket låg del av konsumenterna handlar 

                                                 
68 EAN-koden är den vanliga streckkoden som används för identifiering av produkter i lager  

och butiker. 
69 RFID (Radio Frequnecy IDentification) är ny fjärrläsbar teknologi, som kan användas för produkt-

identifikation 
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livsmedel via Internet. Däremot har flera databasinitiativ med avsikt att un-
derlätta offentliga upphandlingar stigit fram i Europa, och de nordiska län-
derna har deltagit i utvecklingen av flera databaser med syfte att underlätta en 
mera miljövänlig upphandling.70 Även samnordiska initiativ för ett gemen-
samt, Internetbaserat verktyg för att underlätta miljövänlig upphandling har 
diskuterats.71

Av nordiska databaser med avsikt att ge mångsidig etikinformation åt 
konsumenterna, är erfarenheterna från den norska databasen ”Etiskförbruk” 
och den danska ”Etikbasen” värda att granskas. Den norska databasen ”Etisk-
förbruk”, som varit stängd under en tid, påbörjade sin verksamhet igen i no-
vember 2006. Den danska ”Etikbasen” var i funktion 2002–2005.72 Av de 
olika typerna av etiska aspekter har miljö- och socialt ansvar blivit mest 
uppmärksammade i dessa databaser. Myndigheternas roll har varit begränsad 
främst till finansiering av utvecklingen av databaserna. 

År 2001 tog Grönn Hverdag73, som består av ett nätverk av privata perso-
ner, grupper och organisationer initiativet att utveckla webbplatsen ”Etisk-
forbruk.no”. På grund av resursbrist var uppdateringen långsam och till slut 
stängdes webbplatsen. Databasen öppnades på nytt i november 2006 och idén 
bakom den nya norska databasen är att hjälpa konsumenter att lättare och 
snabbare hitta relevant etikinformation genom att all tillgänglig konsumentin-
formation samlas på ett ställe. Informationen samlas från både norska och 
internationella organisationer och databasen presenterar och väljer informa-
tionen på nätet enligt upprätthållarnas politik. ”Etiskforbruk.no” är resultaten 
av ett samarbete mellan flera organisationer som vill främja etisk konsumtion 
i Norge, inkluderande Stiftelsen miljømerking, Fairtrade Max Havelaar Nor-
ge, Global.no, Regnskogfondet, Framtiden i våre hender, Forbrukerrådet och 
Grønn Hverdag. 

Informationen som är tillgänglig på ”Etiskforbruk.no” innehåller fakta om 
produkter och producenter som har visat ett klart intresse för och hänsyn till 
                                                 

70 Miljövänliga offentliga upphandlingar främjas aktivt av bl.a. FN organisationer, OECD, ICLEI 
samt EU. I direktivet om offentliga upphandlingar år 2004 lyfts miljöaspekter fram som ett av beslutskrite-
rierna vid sidan av priset, kvalité och funktionalitet. I nordiskt samarbete har detta område identifierats 
som ett samarbetsområde. I den Nordiska strategin för hållbar utveckling (kapitel 10) utses främjandet av 
regionala och globala miljövänliga marknader som ett prioritetsområde inom vilket de nordiska länderna 
bör ta en aktiv roll. 

71 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. 

72 Den stängda databasen har inkluderats i undersökningen för att fungerar som en jämförelsepunkt för 
de få existerande etiska databaserna i Norden och de slutsatser som kan dras från erfarenheterna med 

73 Inom Grönn Hverdag nätverket fungerar över 44 000 norska hushåll och 14 stora frivilligorganisa-
tioner och nätverket samarbetar också med många kommuner. Grønn Hverdag har som avsikt att främja 
mera miljövänliga lösningar i vardagen och bidra till en mera hållbar utveckling. Grönn Hverdag har 
traditionellt betonat miljö- och djurskyddsfrågor men avsikten är att i framtiden vidga fokuset och under-
lätta konsumenternas etiska val. http://www.gronnhverdag.no/  

73 Med förslag till lösningar, bakgrundsinformation om etiska val, problem och utmaningar samt käl-
lor för tilläggsinformation. 

 

http://www.gronnhverdag.no/
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etiska aspekter. Konsumentinformationen baserar sig på existerande märk-
ningssystem (t.ex. Fairtrade, ekologiskt jordbruk) och kompletteras med an-
dra typer av etikinformation om produkter och producenter.74 Informationen 
kontrolleras av de primära informationsproducenterna och kontrollorganisa-
tionerna. 

I Danmark upprättades ”Etikbasen” som ett pilotprojekt av Forbrugersty-
relsen, som är en oavhängig offentlig institution under Erhvers- og Ökono-
miministeriet75. Databasen öppnades i september 2002. Ursprungligen var 
tanken att projektet skulle fortsätta i privat regi, men på grund av både eko-
nomisk-politiska orsaker och relativt långsam efterfrågan från den privata 
sektorn stängdes ”Etikbasen” i augusti 2005. Enligt Forbrugerstyrelsen finns 
det för tillfället inga planer på att återlansera databasen i framtiden. 

”Etikbasen” var en frivillig informationskanal för företag med klara stra-
tegisk inriktning mot sociala och etiska aspekter, inklusive strävan att skapa 
synliga och märkbara förbättringar. Databasen var en kommunikationskanal, 
genom vilken konsumenter skulle ha tillträde på ett ställe till sådan informa-
tion, som olika företag och organisationer meddelat om hållbarhet, djurväl-
färd och mänskliga rättigheter. Samtidigt erbjöds företagen en möjlighet att 
mera omfattande presentera sin verksamhet, sina etiska principer och produk-
ter via databasen. Kriterierna för företag att bli godkända till ”Etikbasen” var 
baserade på internationella konventioner och rekommendationer (bl.a. från 
FN, ILO), speciellt gällande mänskliga rättigheter. ”Etikbasen” byggde på 
information certifierad eller prövad av andra organisationer. Forbrugerstyrel-
sen ansvarade för tekniska ärenden och godkände nya företag. Informationen 
kontrollerades med stickprov av en oavhängig revisionsfirma. Företagen 
måste dokumentera den information som var publicerad. Ansökan till basen 
skedde genom att företag fyllde en blankett med olika frågor, som gällde 
hållbarhet, mänskliga rättigheter och djurvälfärd. 

Medan ”Etiskforbruk.no” och ”Etikbasen” har varit starkt fokuserade på 
slutkonsumenter är Hymonet76, EKU77 och CARPE-Net78 exempel på initia-
tiv till ansvarsfull offentlig upphandling. Offentliga upphandlingar inom EU 
stiger till cirka 14 % av områdets BNP. Inom Norden stiger offentliga upp-
handlingar årligen till cirka 125 miljarder €.79 Ansvarsfull offentlig upphand-
ling kan ge betydliga samhälleliga nyttor, men tillsvidare har ett av de största 

                                                 
74 Med förslag till lösningar, bakgrundsinformation om etiska val, problem och utmaningar samt käl-

lor för tilläggsinformation. 
75 Sedan hösten 2004 fungerar Forbrugerstyrelsen (the National Consumer Agency of Denmark) under 

Familje- och Konsumtionsministeriet. 
76 http://www.hymonet.com/  
77 http://www.eku.nu/  
78 http://www.eurocities.org/carpe-net/  
79 A good buy - brochure for politicians in local government and public sector managers,  Nordic 

Council of Ministers, 2005 

 

http://www.hymonet.com/
http://www.eku.nu/
http://www.eurocities.org/carpe-net/


62 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 
 

hindren för mera hållbar upphandling varit brist på koncis och klar informa-
tion om etiska aspekter hos producenter, produkter och service.80  

Den finska ”Hymonet” och svenska ”EKU” (Ekologisk hållbar upphand-
ling) är exempel på föregångare för Internetbaserade databaser som erbjuder 
miljöinformation om produkter och produktgrupper (inkluderande livsmedel) 
samt tips om rutiner för att underlätta ansvarsfull upphandling. Databaserna 
riktar sig främst till den offentliga sektorns upphandlare men även privata 
organisationer kan använda sig av databaserna. Offentlig finansiering har 
varit betydande, både vid utveckling och vid uppehälle av portalerna. Den 
finska privata portalen utvecklades i samarbete med Miljöministeriet i Fin-
land, Finlands Kommunförbund samt vissa kommuner och företag, och fi-
nansieras genom medlemsavgifter från ca 20 offentliga sektorns organisatio-
ner. Driften av EKU-verktyget leds av ett bolag (AB Svenska Miljöstyrnings-
rådet), som ägs gemensamt av medlemsorganisationerna, dvs. staten, 
kommun- och landstingsförbund och föreningen Svenskt Näringsliv.  

I CARPE-projektet 2004–2005 samarbetade tolv europeiska storstäder, 
bl.a. Stockholm och Oslo, för att tillsammans undersöka möjligheterna att 
införa etiska krav (t.ex. om rättvis handel, grön upphandling eller sysselsätt-
ningsfrämjande) i sina upphandlingsförfaranden. CARPE-projektet som del-
finansierades av Europeiska kommissionen och GD Sysselsättning och soci-
alpolitik, producerade bland annat en Internetbaserad informationsportal och 
en ansvarsfull upphandlingshandbok, ”CARPE:s riktlinjer om ansvarsfull 
upphandling” för europeiska städer. CARPE-Net Internetsidan är en informa-
tionsportal som främjar ansvarsfull upphandling och erbjuder information om 
varför och hur städer kan verka som ansvarsfulla konsumenter.81  

 

4.4.2.2 Andra nya teknologiska möjligheter 
 
Flera nya teknologiska alternativ, bl.a. mobilteknologier, EAN-kod scanner 
och RFID-scanner, kan i princip andvändas för att erbjuda konsumenter 
kompletterande och djupgående information om livsmedel. Dessa teknologier 
erbjuder en möjlighet att förse konsumenter med omfattande information i 
köpsituationen. I teorin är dessa tekniska lösningar mogna för användning, 
                                                 

80 I de flesta Europeiska länder existerar inga systematiska rapporteringssystem om mera hållbara eller 
miljövänliga offentliga upphandlingar. Därför existerar ringa information om de verkliga effekterna av 
olika informationsinitiativ och upphandlingsprinciper som utvecklats under de senaste åren. Se t.ex. van 
Giessel & van der Veen (ed.) 2004:Policy Instruments for Sustainable Innovation, Technopolis BV 

81 Portalen innehåller olika sektioner. Ansvarsfull upphandling -sektionen ger anvisning om hur man 
kan tai beaktande miljö-, sociala och andra etiska synpunkter i upphandlingsstrategier. Under Fallstudier – 
sektionen presenterar EUROCITIES medlemsstäderna sina praktiska erfarenheter från ansvarsfull upp-
handling. Redskap -sektionen erbjuder en databas med förfrågningsunderlag, avtalsvillkor och märkningar 
som används för ansvarsfull upphandling. Bakgrund- sektionen demonstrerar upphandlingens uppläggning 
samt den ansvarsfulla upphandlingens rättsliga ram. 
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men har i praktiken inte ännu tagits i allmänt bruk. Nyttorna från efterfrågan 
och de motsvarande kostnaderna har ännu inte nått en break-even punkt82.  

Idén med s.k. scannersystem är att konsumenten kan använda sig av sy-
stemet i butiken, scanna produkten och ha tillträde till produktinformationen 
från en databas (se Bild 9). Den teknologiska lösningen som identifierar pro-
dukten i köpsituationen och teknologin som försäkrar kommunikation mellan 
konsument och informationskälla kan variera (t.ex. skärm i butiken, personlig 
mobiltelefon). Teknologiska lösningar vid identifiering av produkter kan 
innehålla bland annat EAN-kod och RFID- teknologi. Identifiering sker med 
lämpliga scanner i butiken. Mobiltelefonens fotoegenskap kan också använ-
das som EAN-läsare. Kommunikation mellan scanner och databas kan vara 
antingen Internet- eller mobilbaserad.83 Gemensamma nämnare är i) använd-
ning av teknologiska lösningar som verktyg för identifiering av produkten 
eller services, och ii) informationen hämtas från en databas eller annan digital 
källa.  

 
 
 

                                                 
82 Break-even punkten hänvisar i allmänhet till punkten där intäkterna och kostnaderna är lika stora. 
83 Se t.ex. www.kulutuskapula.org  för information om ett finskt pilotprojekt varmed etikinformation, 

samlad av konsumenter, kan med hjälp av EAN koden mottas i köpsituationen. 

 

http://www.kulutuskapula.org/
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Bild 9. Schematisk bild av ett scannerbaserat system. Konsumenten tar första steget och iden-
tifierar intressanta produkter, för vilka hon söker tilläggsinformation med hjälp av scanner-
systemet. Systemet hämtar etikinformationen från databasen, som innehåller information om 
hundratals eller tusentals olika produkter. Genom att jämföra produktinformation kan konsu-
menten fatta sitt beslut i butiken. 

 
En annan teknologisk möjlighet liknar stamkundkortsystem, som kunde an-
vändas för att samla in och evaluera konsumentens matvanor från ett etiskt 
perspektiv. Även detta system kräver grundläggande information, t.ex. i form 
av en databas om olika produktens etiska egenskaper, som sedan kopplas till 
stamkundkortet. Beroende på tillämpningen av systemet, kunde såväl kon-
sumenten som försäljaren använda sig av den insamlade informationen för att 
systematiskt analysera konsumtionens etiska aspekter och olika alternativ för 
att främja etiska val. Systemet förutsätter även en fortsatt debatt om hurdan 
konsumentinformation som får samlas in av privata sektorn och hur denna 
information får användas. 
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4.4.3 Informationsmetodernas kostnader och möjliga nyttor 

 
De resultat av analysen av kostnader och effektivitet som här presenteras 
grundar sig på data om några, ur nordiskt perspektiv sett intressanta databa-
ser, samt preliminära estimat för vissa nya teknologier. Som helhet är det 
viktigt att komma ihåg att erfarenheterna av de här informationsmetoderna är 
relativt få.  

För databaser som har utvecklats och/eller använts i Norden, rör sig ut-
vecklingskostnaderna vanligtvis i kategorin ”flera tiotusen € – flera hundratu-
sen €”. Myndigheterna har haft en viktig roll i finansiering av databaserna, 
framförallt i utvecklingsskedet. Däremot har finansiering av fortsatt upprätt-
hållande av databaser, dess marknadsföring och förankring inom den privata 
sektorn och slutkonsumenterna ofta varit oklar, och kan ses som en av orsa-
kerna för databasernas dåliga framgång. 

Det nya norska initiativet, ”Etiskforbruk.no” har under 2005–206 fram-
förallt finansierats av den offentliga sektorn. Barn – och jämställdhetsdepar-
tementet har stått för största delen och NORAD84 har kompletterat finansie-
ring av utvecklingsskedet som totalt har stigit till cirka 110 000 €. Tidigare 
erfarenheter visar att engagemang av andra aktörer och finansieringskällor är 
viktiga för att säkra förutsättningarna för databasernas fortsatta existens. Oli-
ka kompletterande aktiviteter – bl.a. seminarier, kampanjer för allmän med-
vetenhet och i media, anses kritiska för informationsmetodens långsiktiga 
framgång. 

Pilotprojektet för den danska ”Etikbasen” drevs med stöd från offentliga 
sektorn85. Kostnaderna för att bygga och underhålla databasen under 2002–
2005 har beräknats till cirka 400 000–500 000 €. De företag, som ville delta 
och kommunicera om sin etiska politik och sina produkter via databasen be-
talade en årlig medlemsavgift, som varierade mellan 2500–15 000 DKK, 
beroende på företagets storlek. Under 2005 steg deltagande företagens antal 
till cirka 40.86  

Helhetskostnaderna för CARPE-projektet uppgick till ca 200 000 €, varav 
kostnaderna för utvecklingen av Internetportalen estimeras av CARPE-
projektgruppen att falla inom i kategorin ”flera tiotusen €.”87 EUROCITIES 
arbetsgrupp, som arbetar med ansvarsfull upphandling och konsumtionsfrå-
gor uppdaterar tidvis databasen. Utvecklingen av Hymonet varade i ca 2 år 
och finansierades av det finska miljöministeriet samt vissa kommuner och 
                                                 

84 The Norwegian Agency for Development Cooperation (Norad) är ett direktorat under det Norska ut-
rikesministeriet 

85 Erhvervs- og Boligstyrelsen 
86 Upprätthållaren av databasen hade uträknat att databasen hade krävt c 55 företagsmedlemmar för att 

kunna operera självständigt och lönsamt. 
87 Inga exakta skilda kostnader har räknats ut för utvecklingen av portalen – helhetskostnaderna om-

fattar bl.a. utveckling av case-studier, konferenser och andra projektaktiviteter.  
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företag. Verksamhetskostnaderna täcks med årsavgifter från användarna av 
databasen. Tillträde för en användare till Hymonet databasen kostar ca 850 € 
per år.  

Effektiviteten av etiska databaser eller nya teknologiska informationska-
naler har inte systematiskt undersökts, t.ex. genom att samla in antalet besö-
kare på Internetsidorna. För den danska ”Etikbasen” finns i viss mån infor-
mation – enligt Forbrugerstyrelsen steg antalet besökare under 2005 till över 
6400 personer/månad och databasen hade över 4500 unika användare per 
år.88  

Medan det finns flera intressanta nya teknologier som kunde underlätta 
kommunikation av etikinformation till konsumenterna, är användningen av 
även mogna teknologier endast långsamt stigande. Orsaker kan dels ha att 
göra med kvaliteten av etikinformationen, eftersom insamling, analys, jämfö-
relse och presentation av etikinformation fortfarande är i utvecklingsskedet. 
Etikinformationen om livsmedelsproduktionen omfattar ett vitt spektrum av 
etiska aspekter, vilka ibland är svåra att kommunicera snabbt, lättförståeligt 
och koncist. Märkningssystemen erbjuder ett konkret sätt att kommunicera 
certifierad information om vissa produkters vissa etiska aspekter i köpsitua-
tionen. Användning av nya teknologiska metoder eller kanaler förutsätter att 
en omfattande och konstant uppdaterad elektronisk källa, t.ex. i form av en 
etikdatabas existerar, med hjälp av vilken konsumenterna lätt kan få komplet-
terande information och/eller jämföra olika produkter.  

Dels kan orsaken finnas i konsumenternas bristande vilja och resurser att 
aktivt studera den tillgängliga informationen. För att söka etikinformation om 
dagliga och relativt billiga varor såsom livsmedel från Internetdatabaser krä-
ver ett aktivt engagemang och en vilja att veta mera. Medan konsumenternas 
val i köpsituationen främst styrs av prissignalen uttrycker konsumenterna inte 
en tillräcklig press på företagssekttorn att mera omfattande ge information 
om sina produkters etiska aspekter i själva köpsituationen. Man kan inte hel-
ler förbise kostnaderna för introduktion av nya teknologier. Företagssektorn 
ser det inte lönsamt att investera innan konsumenter eller myndigheter kräver 
denna information i butikerna. 

Då nya och mera omfattande teknologiska informationskanaler tas i bruk 
krävs mera djupgående undersökningar om hurdan tilläggsinformation kunde 
vara intressant för konsumenterna, beträffande bl.a. hur starkt konsumenterna 
verkligen kräver denna information och i vilken form och var (dvs. i butiken 
eller hemma) konsumenterna vill ha informationen. Dels kan det gälla infor-
mation som redan existerar (t.ex. i form av företagens ansvarsrapportering 
eller märkningssystem), dels information som inte ännu existerar och bör 
samlas och analyseras.  
                                                 

88 Vid sidan av databasen, publicerades under samma projekt en Ethical news letter (24 per år), med 
över 2000 abonnenter och databasen promoverades aktivt i media. 

 



5. Översikt av samhälleliga 
konsekvenser av etikinformation 

5.1 Översikt av möjliga samhälleliga konsekvenser 

 
Föremålet för den här undersökningen har varit olika informationsmetoder 
om etiska aspekter och de kostnader och nyttor som uppstår vid användning 
av de olika metoderna. Granskningen har fokuserat på hurdan information 
och hur effektivt det etiska budskapet kan fås fram till konsumenter och an-
dra intressentgrupper med hjälp av olika informationsmetoder. 

En naturlig fråga i detta sammanhang att ställa sig är hurdana samhälleliga 
konsekvenser ett förändrat konsumtionsbeteende kan ha i livsmedelskedjan, 
genom förändrade sätt att producera, leverera och sälja livsmedel. Om man 
synar de i denna studie granskade informationsmetoderna kan man hitta mål 
som täcker alla aspekter av hållbar utveckling, dvs. sociala frågor, miljöfrå-
gor och ekonomiska utvecklingsfrågor. Som specifika mål har identifierats 
bl.a. att: 
 
• Förbättra arbetarnas sociala rättigheter och ekonomiska självständighet 

(framförallt i produktionen i utvecklingsländer men även i andra led av 
livsmedelskedjan). 

• Motverka barnarbete och diskriminering av olika slag. 
• Främja rättvisa handelsförhållanden. 
• Främja och vidga livsmedelssektorns ansvar för miljöskydd, minimering 

av miljöskador samt djurskydd. 
• Främja hållbart utnyttjande av förnybara naturresurser samt effektivt 

utnyttjande av icke- förnybara resurser. 
• Minska risker (ekonomiska, sociala, miljörisker) och öka företagens 

konkurrenskraft. 
• Främja kännedom av privata sektorns etiska initiativ, principer och 

ansvarsfulla samarbete med olika aktörer i livsmedelskedjan. 
 

De olika aktörerna inom livsmedelssektorn är fokuserade på olika etiska 
aspekter och väljer olika metoder för att kommunicera om de etiska priorite-
ter som de anser viktigast. Konsumenternas val i köpsituationen påverkas 
förutom av priset också av flera andra faktorer, varav de etiska förhållandena 
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i produktionskedjan bara är en aspekt. Likväl beror storleken och formen av 
de samhälleliga konsekvenserna av en mängd olika faktorer (se även Bild 2).  

I detta kapitel ges med hjälp av konkreta exempel en överblick av möjliga 
samhälleliga konsekvenser och storleksperspektiv samt diskuteras vissa andra 
faktorer som påverkar utvecklingen av konsekvenserna. Fokus är i livsme-
delskedjans början, framförallt i produktionen. Exemplen är baserade på 
etikmärkningssystem, men resultaten kan extrapoleras till andra etiska initia-
tiv (t.ex. olika databaser eller privata sektorns initiativ) med avsikt att bidra 
till förändringar i konsumentbeteendet och produktionskedjan för livsmedel. 

5.2 Presentation av samhälleliga konsekvenser i vissa 
fallstudier 

5.2.1 Fairtrade 

 
I Fairtradeorganisationens målsättning presenteras ett brett spektrum av etis-
ka aspekter. Genom att köpa varor som uppfyller kriterierna för rättvisemärk-
ta varor, bidrar köparen till att arbetare och odlare får skäligt betalt för sitt 
arbete. Fairtrade garanterar att den certifierade producenten får ett pris som är 
högre än produktionskostnaden. Utöver detta betalas en premie att användas 
till ekonomisk och social utveckling. Kriterierna förutsätter att produktions-
förhållandena motverkar barnarbete, uppmuntrar ekologiskt odling, främjar 
organisationsrätten och demokrati och motarbetar olika sorters diskrimine-
ring (på grund av kön, hudfärg och religion). Som fördelar med Fairtrade 
anges även produkternas höga kvalitet. 

Flera undersökningar har identifierat positiva ekonomiska konsekvenser 
och förbättrade levnadsförhållanden bl.a. genom en ökning i inkomster för 
certifierade Fairtradeproducenter och lättare tillträde på exportmarknaden.89 
Högre och framförallt stabila priser för den certifierade produktionen har 
tillåtit teknisk och social utveckling av produktionsförhållanden och bidragit 
till förbättrad produktkvalitet. Produkternas kvalitet identifieras också av 
producenterna i allt högre grad som ett centralt kriterium för att få produkter-
na sålda. Premiepengen (cirka 5 % av den sålda volymen) har vanligtvis in-
vesterats i det lokala samhället exempelvis i utbildning, skolor, daghem, 

                                                 
89 En stor del av undersökningarna om etiska informationsmetoder har granskat certifierade märk-

ningssystem. Ofta har kaffemarknaden varit i centrum för undersökningar. Se till exempel Étude de 
l’impact du commerce équitable sur les organisations et familles paysannes et leurs territoires dans la 
filière 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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sjukvård eller bättre arbetsfaciliteter (se nedan ursprungsländer för rättvise-
märkta produkter, Bild 10). Producenten beslutar hur premien ska användas, 
men märkningssystemet förutsätter att beslutet fattats under demokratiska 
former.90

Världsmarknaden för Fairtradeprodukter har under 2000-talet vuxit årli-
gen med 20–50 % och nådde år 2005 totalt cirka 1,1 miljarder €. Rättvise-
märkt har systerorganisationer i ett tjugotal länder i Europa, Nordamerika, 
Australien, Nya Zeeland och Japan. Enligt Fairtrade organisationen bidrog 
försäljningen till tilläggsinkomster för jordbrukare och arbetare i produktio-
nen med ca 100 miljoner €. Om vi granskar de nordiska länderna med en 
total försäljning år 2005 på cirka 43 miljoner € kan den motsvarande finansi-
ella kontributionen från nordiska konsumenter estimeras till ca 4–5 miljoner 
€.91

 

 

Bild 10. Ursprungsländer för rättvisemärkta produkter. Fairtrade omfattar ca 1,2 miljoner 
producenter, arbetare och deras familjer i över 50 länder, framför allt i Latinamerika, Afrika 
och Asien (källa: FLO international). 
 

                                                 
90 Fördelningen av den exakta summan av tilläggsinkomster för producenter varierar, beroende bl.a. 

på kooperativets storlek, organisation och egna kostnader. 
91 Värdet av försäljningen av Fairtade produkter steg år 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 II 06. 
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Det faktum att t.ex. största delen av producenterna inom kaffeproduktionen 
anser det viktigt att öka den rättvisemärkta marknadsvolymen och marknads-
andelen understöder argumenten att producenterna själva i utvecklingsländer 
ser märkningssystem som en möjlighet till positiv utveckling.92 De socioeko-
nomiska nyttorna har däremot koncentrerats på relativt få, mindre producen-
ter och deras familjer, eftersom utbudet av Fairtradeprodukter överskrider 
efterfrågan på den globala marknaden. Märkningssystemet har bara för en 
liten mängd producenter kunnat stabilisera de varierande och ofta sjunkande 
priserna för lågt förädlade jordbruksprodukter på världsmarknaden.93  
Problematiken med variationerna i världsmarknadspriserna illustrerar en av 
de kritiska faktorerna som påverkar de slutgiltiga samhälleliga konsekven-
serna (se Bild 11). Andra liknande faktorer är globala handels- och lant-
brukspolitiska frågor (bl.a. frågor beträffande tulltariffer, kvoter, överproduk-
tion, utvecklingsländernas beroende av få exportprodukter), nationella ut-
vecklingsstrategier och prioriteter inom internationella och bilaterala 
samarbets- och biståndsaktiviteter. 
 

 
NB: Fairtrade minimumpris = 121 cents/lb + 5 cent premium. Då New York priset är 121 cent eller högre är Faitrade priset = New 
York priset + 5 cent. 

 
Bild 11. Utvecklingen av Arabica kaffepriset på världsmarknaden – jämförelse av priser mel-
lan Fairtrade och New York Exchange (källa: Fairtrade Foundation). 
 
 
En spridning av positiva socioekonomiska effekter har noterats i vissa lokala 
samhällen. För vissa företag har certifieringssystem även fungerat som en 
                                                 

92 One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003 
93 Étude de l’impact du commerce équitable sur les organisations et familles paysannes et leurs terri-

toires dans la filière café des Yungas de Bolivie (2005). 
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katalysator för att bättre uppfylla de sociala krav som den redan existerande 
nationella lagstiftningens förutsätter. Garanterade priser och möjligheten för 
producenter att få en del av priset betalt i förskott har underlättat tillgång till 
lån och finansiering av socioekonomiska investeringar, som samhället anser 
viktiga.94 Den i allmänt sett outvecklade finansmarknaden utgör ett hinder för 
utvecklingsprojekt i många lokala samhällen. 

Medan märkningssystemet har lyckats motverka barnarbete inom den cer-
tifierade produktionen har resultaten för att främja jämlikhet (mellan kön, 
religioner, raser osv.) varierat mera och resultaten är svårare att identifiera.95 
Beträffande miljökonsekvenser har Fairtrade märkningssystemet lokalt bi-
dragit bl.a. till minskad och bättre användning av agro-kemikalier, mera håll-
bart utnyttjande av vattenresurser samt motverkat erosion. Fairtrade systemet 
kräver inte ekologisk certifiering av produktionen.  

5.2.2 Ekologiskt jordbruk 

Ekologiskt jordbruk utgår från ett hållbart ekosystem perspektiv i vilken för-
nybara resurser och återvinning gynnas. Härmed innebär ekologisk produk-
tion odling och djurhållning där man strävar efter en hög självförsörjnings-
grad. Både när det gäller växtnäring och foder utnyttjar man främst på platsen 
givna och förnyelsebara resurser. Ekologisk odling och djurhållning tar hän-
syn till miljöns egna system för bekämpning av skadedjur och sjukdomar, 
och undviker syntetiska bekämpningsmedel, herbicider, kemiska näringsme-
del, tillväxthormoner, antibiotika och genmodifiering. I förädlingsprocessen 
används tillsatser endast i begränsad utsträckning i produktionen av livsme-
del. Ekologisk produktion förutsätter att husdjuren ges möjlighet till ett natur-
ligt beteende, en värdig tillvaro och ett värdigt slut.96

I de nordiska länderna finns flera olika informationsmetoder som erbjuder 
konsumenterna och andra intressentgrupper information om ekologiskt jord-
bruk. Flera olika märkningssystem i de nordiska länderna (t.ex. Debio, 
KRAV, Luomu, Ø-mærket, Demeter) erbjuder certifierad information om 
ekologiskt odlade produkter. Många av dessa nationella system förutsätter att 
strängare kriterier är uppfyllda än vad fastställts för ekologiskt jordbruk på 
EU-nivå. Den privata sektorn använder sig av ekologiska märkningssystem 
som en del av sin egen kommunikation och marknadsföring till etiskt med-
                                                 

94 One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003 
95 Certifiering förutsätter att producenterna är kunniga om Fairtrade kraven, vilka bygger på ILO 

konventionen, och härmed har bara producenter som ansett sig fylla kraven ansökt om certifiering. Hur 
mycket märkningssystemet mera omfattande motverkat barnarbete i produktionen är svårare att estimera. 
Enligt FLO International har inga av de certifierade producenterna de-certifierats eller varnats på grund av 
barnarbete. 

96 Ekologimärket har kritiserats för att det inte omfattar kriterier baserade på livscykelanalys (från 
vagga till grav) såsom miljömärket (t.ex. Svanen), däri bl.a. energiförbruk under produktion och transport 
tas i beaktande. 
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vetna konsumenter. Databaser erbjuder omfattande information om hållbara 
och ansvarsfulla initiativ, etiska märkningssystem, samt praktisk information 
om tillgänglighet av s.k. etiska produkter och butiker. 

Då man granskar de samhälleliga konsekvenserna som etikinformation 
om ekologisk produktion kan bidra till, är det intressant att studera dels de 
miljöförändringar som ekologiskt jordbruk kan skapa i jämförelse till den 
konventionella jordbruksproduktion, och dels den omfattning ekologisk pro-
duktion har nationellt och internationellt nått.97 En central del av livsmedels-
sektorns miljökonsekvenser uppstår i jordbruket men beroende på produkten 
kan fördelningen av olika miljökonsekvenser variera mellan olika led i livs-
medelskedjan.98  

Globalt överstiger arealen i ekologiskt jordbruk 30 miljoner hektar. Den 
största delen av den globala ekologiska jordbruksarealen finns i Australi-
en/Oceanien (39 %), följd av Europa (21 %), Latinamerika (20 %), Asien (13 
%), Nordamerika (4 %) och Afrika (3 %). Marknadsvärdet av ekologiska 
produkter uppgick år 2004 globalt till ca 23,5 miljarder €, varav den största 
marknaden befinner sig i Europa och Nordamerika.99 Världsmarknaden för 
ekologiska produkter har under de senaste 2–3 åren vuxit årligen med ca 5–8 
% med stora variationer mellan olika produkter och marknadsområden.100

Andelen jordbruksmark i ekologiskt jordbruk jämfört med den totala jord-
bruksarealen är relativt hög i de europeiska länderna, med bl.a. Österrike, 
Schweiz och de nordiska länderna i top-20 även internationellt (se Bild 
12).101  

Oavsett av att kännedomen om märken som betecknar ekologiska livsme-
del102 är hög, är marknadsandelen av ekologiska produkter på livsmedels-
marknaden i de nordiska länderna fortfarande i bara några procent.103 Mark-
nadsvärdet i de nordiska länderna varierade år 2005 mellan dryga 300 miljo-

                                                 
97 Här granskas inte lantbrukspolitiska konsekvenser som kan förknippas med regionalpolitiska mål-

sättningar att upprätthålla och skapa förutsättningarna för hållbar ekonomisk aktivitet i olika delar i de 
nordiska länderna. 

98 Beträffande miljöeffekter uppstår de stora skillnaderna mellan ekologisk och konventionell jord-
bruk i odlings- eller jordbruksproduktionsledet. I andra sked av produkternas livscykel, dvs. förädlings-, 
transport- och konsumentleden är miljöeffekterna i stort sett lika för de konventionella och de ekologiska 
alternativen. Se t.ex.. Ekologiska produkters miljönytta, 2005, Elintarvikkeiden ympäristövaikutukset 
FOODCHAIN, MMM:n julkaisuja 6/2003 eller Maatalouden tuotantotavat ja ympäristö, SYKE 431, 2000 

99 The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2006. 
100 http://www.organicmonitor.com/  
101 De Nordiska länderna har utarbetat strategier för att utöka arealen i ekologiskt jordbruk samt kon-

sumtion av ekologiska produkter. I flera fall har målen inte ännu uppnåtts och nya strategier med mål för 
andelar i kategorin 15-25 % har utarbetats. 

102 Kännedom i de Nordiska länderna stiger ofta till över 80-90 %. Se även Bilaga I 
103 I Finland estimeras marknadsandelen till ca 1 %, i Sverige till ca 3-4 %, i Danmark till ca 4 % och i 

Norge till knappa 1 %. Källor Finfood, Statens landbruksforvaltning (SLF, Norge), KRAV, Statistik over 
økologiske jordbrugsbedrifter, Danmark 2005 

 

http://www.organicmonitor.com/
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ner € i Danmark104, cirka 200 miljoner € i Sverige105, cirka 80 miljoner € i 
Finland och cirka 50 miljoner € i Norge106. 
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Bild 12. Andelen av jordarealen i ekologiskt jordbruk i Österrike 14 %, Schweiz 11 %, Sverige 
7 %, Finland 6 %, Danmark 5,5 %, Tyskland 4,5 % och Norge, 4,2 %.107

 
Flera undersökningar som gjorts under de senaste åren om ekologiskt jord-
bruk visar att positiva miljökonsekvenser i jämförelse med konventionellt 
jordbruk existerar. Undersökningarna har identifierat bl.a. mångsidigare bio-
diversitet, som stöds bl.a. av större mångfald av olika biotyper, lägre mäng-
der av näringsmedel och att syntetiska bekämpningsmedel inte använts.108  

Enligt vissa undersökningar stiger energiförbrukningen och utsläpp av 
klimatvärmande gaser per producerad kilogram livsmedel i bästa fall till bara 
hälften.109 En lägre mängd av näringsämnen/åkerareal läcker till vattensy-
stem från ekologiskt jordbruk och inga utsläpp av bekämpningsmedel till yt- 
eller grundvatten förekommer.110 Den ekologiska produktionens kriterier för 
djurskydd överstiger de krav som normalt ställts för jordbruk. 

Enligt representanter för organisationer som arbetar med att främja ekolo-
giskt jordbruk i de nordiska länderna kan andelen av importerade ekologiska 

                                                 
104 Danmarks Statistik  
105 Ekologiska Lantbrukarna, se t.ex. Växande marknad, Försäljning, volymer & trender för ekologisk 

mat, 2006 
106 För Norge bygger estimaten på värdet av försäljningen för första halvåret 2006, som uppgick till 

227,422,592.00 NOK (ca 27 miljoner euro). Produksjon og omsetnig av økologiske landbruksvarer. 
Rapport for 1. hallvår 2006. States Lantbruksförvaltning. Norvegian Agricultural authority..   

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

108 Mäder 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.  
110 Turtola ym. 2005 
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produkter stiga till flera tiotal procent av marknadsvärdet av de sålda produk-
terna. De positiva miljökonsekvenser som identifierats i undersökningarna 
distribueras således också utanför Norden.  

5.2.3 Utmaningar med etikinformation och samhälleliga målsättningar 

Erfarenheterna från certifierad etikinformation är tillsvidare från en relativt 
kort period. Flera undersökningar har granskat de samhälleliga konsekven-
serna av t.ex. märkningssystem i utvecklingsländer, men tillsvidare har inga 
gemensamma metodologier etablerats för att beräkna och kvantifiera effek-
terna.111 Medan utvecklingen av standardiserade metodologier för att beräkna 
och kvantifiera olika miljökonsekvenser har nått en viss ”operationell nivå ” 
är det troligt att motsvarande utveckling beträffande sociala konsekvenser 
kommer att kräva ännu några år. Detta försvårar jämförelse av olika under-
sökningar men minskar inte värdet av de existerande resultaten.  

I och med utvecklingen och etableringen av etikinformationsmetoder är 
det viktigt att systematiskt undersöka också de mera långvariga ekonomiska, 
sociala och miljökonsekvenserna, som inte automatiskt korrelerar med de 
kortsiktiga samhälleliga konsekvenserna. Detta underlättar identifieringen 
och förståelsen av de olika faktorerna som formar de samhälleliga konse-
kvenserna. Olika aktörer som vill främja mera etiska produktionsförhållan-
den, kan utnyttja resultaten i diskussioner om sin egen roll samt de effekti-
vaste metoderna att tillsammans bidra till mera hållbar utveckling. 

Många av informationsmetoderna om etiska aspekter som granskats i 
denna undersökning, i synnerhet de certifierade märkningssystemen, kan ses 
som ett sätt att kommunicera om etiska konsekvenser i livsmedelskedjan och 
som en del av en process att stegvis värdesätta och inkludera etiska aspekter i 
prissystemet (se Bild 13).112 De s.k. etiska produkterna har vanligtvis ett pris 
som överstiger prisnivån för motsvarande konventionella produkter, för vilka 
vissa t.ex. ekologiska eller sociala aspekter inte explicit tagits i beaktande. 
T.ex. avsikten med Fairtrade märkningssystemet är att producenter får skäligt 
betalt för sina varor genom att varan kostar lite mera än icke rättvisemärkta 
produkter. För ekologiskt jordbruk tar det högre marknadspriset mera omfat-
tande i beaktande jordbrukets miljökonsekvenser och djurskyddsfrågor.113

                                                 
111 Se t.ex. Fair Trade in Europe 2005, Fairtrade Advocy Office, Henirich Böll Foundation 2005 
112 T.ex. i och med den internationella klimatpolitiken har ett pris skapats för koldioxid, som integre-

rats i marknadssystemet. EU:s ETS (Emissions Trading Scheme) dvs. handel med utsläppsrätter är ett 
exempel härav 

113 Via priset som konsumenterna betalar på marknaden, förs en del av de högre produktionskostna-
derna vanligtvis över till slutkonsumenterna i form av ett högre pris för den märkta produkten. Högre 
konsumentpriser är ett av hindren för snabbare tillväxt av marknaden för ekologiska livsmedel. Prispremi-
en för ekologiska livsmedel varierar stort för olika länder 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  .   

 

http://ec.europa.eu/comm/agriculture/qual/organic/plan/workdoc_en.pdf


 Jämförelse av olika informationsmetoder om etiska förhållanden 75 

 
 

?
Marknad-
systemet

Barnarbetskraft

Djurskydd

Människorätter

Avfallsavgifter

Pris för 
koldioxid-
utsläpp

?

? ?

Ekologiskt
jordbruk

?

?

?

?

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Bild 13. Livsmedels etiska aspekter i förhållande till pris.114

 
S.k. etiska livsmedel är produkter som oberoende av en relativt hög allmän 
kännedom bland konsumenterna i de nordiska länderna omfattar bara en liten 
del av marknaden. En av de stora utmaningarna är att trots den procentuellt 
snabba tillväxten i försäljning, förblir den totala marknadsvolymen fortfaran-
de låg. Härmed har kritik riktats bl.a. mot Fairtrade märkningssystemet, då 
nyttorna fördelats bara för de certifierade producenterna.115 Systemet har 
även kritiserats som en återfördelning av resurser bland utvecklingsländernas 
fattiga producenter.116 Kritiken understryker behovet att förstå bättre avsik-
ten, fördelarna men även begränsningarna för olika frivilliga etiska informa-
tionsmetoder samt förstå de mera omfattande frågorna som bör lösas då ut-
vecklingsfrågor och hållbar utveckling är ämnet för diskussionen. 

                                                 
114 Bild Mikko Halonen, Gaia Consulting Oy. 
115 T.ex. FLO International har beräknat att kapaciteten att exportera rättvisemärkt kaffe i  

Latinamerika, Afrika och Asien, år 2002 var ungefär sjufalt i jämförelse med den volym som var såld som 
rättvisemärkt. 

116 I vissa undersökningar har den långsamma marknadsutvecklingen lett till tävling mellan produ-
centorganisationer. One cup at a time: poverty alleviation and fair trade coffee in Latin America, 2003 

 



 



6. Slutsatser 

6.1 Allmänt 

 
Precis som andra ekonomiska sektorer står livsmedelssektorn inför stora ut-
maningar då samhället strävar att uppnå mera hållbara produktions- och kon-
sumtionsmönster. Livsmedelssektorn kan inte ses åtskild från ekosystemen 
som skapar dess råvaror, från människorna som den ger inkomst eller från 
konsumenternas välmående. I och med denna kombination av intressen har 
livsmedelssektorn förutsättningar att främja förståelsen för och kunskapen 
om konsumtionens olika etiska aspekter och konsekvenser. 

Etiska frågor som lyfts fram inom livsmedelssektorn under de senaste 
åren har berört bl.a. producenternas och arbetarnas välmående och sociala 
rättigheter, barnarbetskraft, rättvis handel, miljöskydd och effektivt utnytt-
jande av naturresurser samt djurskydd. Sektorn är relativt starkt reglerad både 
genom nationella och internationella regler och standarder med klara krav för 
handlingsprinciper och obligatorisk information om livsmedlen.  

Trovärdig och koncis information ses som ett viktigt steg i att främja mera 
hållbara konsumtions- och produktionsmönster. Konsumentorganisationer 
och andra NGO:er, myndigheter, livsmedelsindustrin, leverantörer och andra 
intressentgrupper har aktivt utvecklat frivilliga informationsmetoder för att 
komplettera den obligatoriska informationen och informera om olika etiska 
aspekter i produktionskedjan.  

De frivilliga informationsmetoderna omfattar bl.a. märkningssystem, da-
tabaser, privata sektorns egna initiativ samt olika initiativ som utvecklats i 
samarbete med flera olika aktörer. De frivilliga informationsmetoderna som 
granskats i denna undersökning kompletterar varandra och erbjuder mångsi-
diga möjligheter för olika aktörer att informera om etiska aspekter i livsme-
delsproduktionen. 

Den centrala utmaningen för frivilliga informationsmetoder är att kost-
nadseffektivt kommunicera om etiska aspekter som ingår i produktionskedjan 
och på ett trovärdigt och lättförståeligt sätt signalera att produkten eller pro-
duktionsprocessen i något avseende tar i beaktande etiska aspekter betydligt 
mera än vad de obligatoriska kraven förutsätter.  

Den här undersökningen har granskat hurdana informationsverktyg som 
använts i Norden under 2000-talet för att delge s.k. etikinformation till kon-
sumenter och andra intressentgrupper, vilka de relativa kostnaderna för in-
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formation via dessa metoder är, och i synnerhet hur bra informationsmeto-
derna nått sin målgrupp och därmed bidragit till att skapa förutsättningar för 
konsumenternas medvetna val 

6.2 Märkningssystem 

 
Flera frivilliga märkningssystem är starkt etablerade på den nordiska mark-
naden och har nått höga nivåer av kännedom – t.ex. för märkningssystemen 
för ekologiskt jordbruk och Fairtrade varierar kännedomen från ca 50 % till 
över 90 %. Märkningssystemen i Norden har lyckats skapa en hög kännedom 
om t.ex. ekologisk produktion och rättvis handel för kostnader per märk-
ningssystem som faller inom kategorin ”några hundratusen €” per år. 

Fallstudien om Fairtrade är ett exempel på ett märkningssystem som på en 
relativt kort period har lyckats uppnå en hög kännedom genom att effektivt 
utnyttja den flexibilitet och entusiasm som NGO-baserade initiativ kan skapa. 
Fallstudien bekräftar att märkningssystemen på ett kostnadseffektivt sätt kan 
skapa allmän kännedom om olika etiska aspekter i livsmedelsproduktion. 
Däremot betyder det inte att den höga kännedomen automatiskt kan trans-
formeras till betydande marknadsandelar.  

Medan den procentuella marknadstillväxten av s.k. etiska livsmedel har 
varit relativt snabb utgör vanligtvis det högre priset för produkter som ingår i 
märkningssystemen fortfarande ett centralt hinder för att utvidga nischmark-
naden för t.ex. Fairtradeprodukter, ekologiska produkter eller liknande. Fall-
studien väcker frågan bl.a. om hur märkningssystemen och informationen 
borde utvecklas vidare för att den höga kännedomen bättre skulle motivera 
konsumenterna att acceptera ett högre pris för s.k. etiska livsmedel. Trans-
formering av kännedom till köpval har inte behandlats i detta sammanhang 
och är en viktig fråga för fortsatta studier. 

6.3 Den privata sektorns etiska initiativ 

Den privata sektorns initiativ är vanligtvis fokuserade på etiska principer och 
engagemang som gäller för hela företagets verksamhet. Företag använder sig 
aktivt av olika märkningssystem som en del av sina egna etiska initiativ. Vis-
sa företag använder sig parallellt av traditionella marknadsföringsmetoder, 
koncept och brand, för att på en mera allmän nivå kommunicera om sitt etis-
ka ansvarstagande. Olika metoder för att öka trovärdigheten av kommunika-
tionen t.ex. genom att använda sig av standardiserade och certifierade meto-
der har ökat kraftigt under de senaste åren.  
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Få företag inom den privata sektorn betonar starkt sina etiska principer i 
marknadsföring och kommunikation som är riktad till slutkonsumenter. Den 
information som inriktas mot slutkonsumenterna siktar vanligtvis på att upp-
fylla behoven av en nischmarknad av etiskt medvetna konsumenter. Den 
privata sektorns satsningar för kommunikation till slutkonsumenter om livs-
medelssektorns etiska engagemang eller vissa produkters etiska aspekter 
förblir minimala. Enligt fallstudien Kesko kan denna satsning, även för större 
företag, förbli i kategorin ”tiotusen–hundratusen €” per år. 

Däremot satsar företag betydligt mera på att systematisk utveckla och föl-
ja upp olika ledningssystem och rapportera öppet om sina resultat via t.ex. 
miljö- eller ansvarsrapporter. Även kostnaderna för utveckling och uppfölj-
ning av olika lednings-, kvalitets- och miljösystem utgör bara en liten sats-
ning i jämförelse med kostnaderna för marknadsföring i livsmedelssektorn i 
Norden, som för större företag kan stiga årligen till 10–100 miljoner €.  

Den samhälleliga nyttan som kan nås genom företagens egna initiativ är 
svår att mäta konkret, men kan omfatta förbättringar i företagens egna pro-
cesser (t.ex. energi- och materialbesparande), förbättringar i producenternas 
processer och produktionsförhållanden samt större valmöjligheter till konsu-
menten genom ett rikare sortiment av s.k. etiska produkter.  

6.4 Databaser 

Utvecklingen av databaser med etikinformation har i de nordiska länderna 
varit relativt långsam. Fallstudien om Databaser och nya teknologiska infor-
mationskanaler visar att databaserna inte har avancerat som väntat bl.a. på 
grund av problem i finansiering och marknadsföring. Databaserna har haft ett 
brett etikfokus och samlat information för konsumenterna, baserat på gene-
rella kriterier från internationella konventioner samt existerande standarder 
och märkningssystem. De senaste åren har sett flera initiativ för att främja 
miljövänliga offentliga upphandlingar med hjälp av Internetbaserade instru-
ment.  

Kostnaderna för utveckling och uppehåll av databaserna har vanligtvis va-
rierat i kategorin ”flera hundratusen €” och myndigheterna har ofta starkt 
deltagit i finansiering av utvecklingen. Tillsvidare har de förväntade nyttorna 
från s.k. etiska databaser varit svåra att identifiera. Utmaningen med databa-
serna är att skapa en mångsidig, trovärdig och systematiskt uppdaterad in-
formationsgrund som når och engagerar sina målgrupper och aktivt används 
av slutkonsumenterna, den privata sektorn och den offentliga sektorn. Även 
om själva kostnaderna för utveckling av databaser enligt fallstudien kan vara 
relativt små, når informationen fram till så få konsumenter (mätt i t.ex. besök 
på Internetsidor) att kostandseffektiviteten tillsvidare varit låg. 
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Personer intervjuade och organisationer som varits i kontakt med 
 

I intervjuerna behandlades de respektive organisationernas arbete beträffande 
etik information om livsmedel för att underlätta konsumenterna att göra 
medvetna val. Som speciella frågor diskuterades bl.a. kostnader och nyttor av 
olika informationsmetoder, målsättningarna och utmaningarna med de olika 
informationsmetoderna, möjliga samhälleliga konsekvenser samt myndighe-
ternas och de andra aktörernas roller. 
 
Intervjuade 
 
• Mette Reissmann, Forbrugerconsult, Danmark117 
• Merja Saarinen, Kesko, Finland 
• Minna Kantén, Finfood – Suomen Ruokatieto ry, Finland 
• Henna Hauta–Heikkilä, Hymonet (Efeko Oy), Finland 
• Leif Iversen, IEH – Initiativ for etisk handel, Norge 
• Eidi Ann Hansen, Grönn Hverdag, Norge 
• Laura Terragni, SIFO (Statens institut för forbruksforskning), Norge 
• Jakob Falkerby, KRAV, Sverige 
• Åke Natt och Dag, Coop Norden AB, Sverige 
 
Personer/organisationer som kontaktats för tilläggsinformation 

 
• Jens Erik Dalgaard Jensen, Max Havelaar Danmark 
• Kenneth Skov Jensen, Forbrugerstyrelsen, Danmark 
• Helle Bossen, Økologisk Landsforening, Danmark 
• Malene Andersen, Plantedirektoratet, Danmark 
• Heidi Korva, Reilun kaupan edistämisyhdistys / Rejäl Handel, Finland 
• Marja-Riitta Kottila, Finfood – Suomen Ruokatieto ry, Finland 
• Tero Tolonen, Jord- och skogsbruksministeriet, Finland 
• Juha Kiepsi, Evira, Finland 
• Juha Grönroos, Finlands Miljöcentral (SYKE), Finland 
• Ragnhild Hammer, Bodil Marthinsen, Bjørn Tore Heyerdahl, Fairtrade 

Max Havelaar Norge 
• Elin A. Røsnes, Statens landbruksforvaltning (SLF), Norge 
• Anne Marit Nordskog, Debio, Norge 
• Daniel Sommerstein, Cecilia Jaukkuri, Rättvisemärkt, Sverige 
• Maria Dirke, Ekologiska Lantbrukarna, Sverige 
• Vincent Lagacé, FLO International e.V., Tyskland 

                                                 
117 Koordinerade arbetet för den danska ”Etikbasen”. 
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Bilaga I Sammanfattning av märkningssystem om etiska 
aspekter  

 
I denna översikt beskrivs de centrala komponenterna av etiska märken 
som presenterats i matrisen i kapitel 3. 
 
 
Rättvisemärkt (Sverige), Rejäl handel (Finland), Max Havelaar (Norge, 
Danmark)  
 

• Fairtrade Labelling Organisations International, 
grundat 1997, är en paraplyorganisation för 
nationella Fairtrade initiativ, med avsikt att 
koordinera nationella initiativ och utveckla 
övervaknings- och kriteriesystemet. 

• Det NGO-initierade märkningsinitiativet Max 
Havelaar startade 1986. Den första 
rättvisemärkta produkten, (kaffe) såldes år 1988 
i Holland. I dag säljs Fairtradeprodukter i 21 
länder, 15 av dem i EU. 

 
Informationsmetod:  
Livsmedelsförpackningar som uppfyller Fairtrade kraven är stämplade 
med märket. Information om märkets innehåll sprids via olika kampanjer 
och på Internet. 
 
Vilka livsmedelsprodukter:  
Kaffe, te, ris, apelsiner, bananer, juice, kakao, choklad, socker, honung, 
vin, blommor.  
 
Kriterier:  
Fairtrade är ett etiskt och socialt märkningssystem för att främja rättvisa 
principer i internationell handel. Märkningssystemet har mänskliga rät-
tigheter i fokus och ställer även vissa miljökrav. Märkningssystemet föl-
jer hela kedjan från de ursprungliga produktionsställena och arbetarnas 
förhållanden till affärer i Norden. Gällande producenterna berör kriterier-
na a) jordbrukare på kollektivgårdar och b) arbetare på plantager och i 
fabriker: Arbetsgivare måste betala rimlig lön till arbetare, garantera rät-
ten att tillhöra fackföreningar och ordna rimlig bostad om den saknas. 
Också minimum hälso- och miljöstandarder måste följas och barnarbete 
är förbjudet. Producenterna måste uppfylla minimum kvalitetskrav samt 
krav som siktar mot generell utveckling. För att handlare/importörer skall 
uppnå licens och rätten att använda märket, måste dessa: 1) betala ett pris, 
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som täcker hållbara produktionskostnader, 2) betala ett pris, som möjlig-
gör investering och utveckling, 3) vara redo att betala en viss del av priset 
i förhand, om producenter ber om det, 4) teckna kontrakt som möjliggör 
planering på längre sikt och hållbara 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 gäller kontrollering av producenter och handel, och 
medger certifikat. FLO.E.V ansvarar för utveckling av kriterier för Fairt-
rade handel och producentstöd. Producenter och importörer kontrolleras 
av FLO, licenstagare kontrolleras av respektive nationellt initiativ. Myn-
digheternas roll är begränsad men omfattar i flera länder ett finansiellt 
understöd till utvecklingsskedet av den nationella marknaden.  
 
Kostnader och nyttor 
 
Rättvisemärkt bidrar bl.a. till att arbetaren får skäligt betalt och att barn-
arbete motverkas. Systemet garanterar producenten ett pris som är högre 
än produktionskostnaden. Utöver detta betalas en premie att användas till 
ekonomisk och social utveckling. Producenten får själv besluta hur pre-
mien ska användas, bara beslutet har fattats under demokratiska former.  
 
För mera information se även kapitel 4.2 Fallstudien Fairtrade, kapitel 5 
samt: hemsidorna för Fairtradeorganisationerna: 
 
Fairtrade Labelling Organizations International: http://www.fairtrade.net
Max Havelaar, Danmark::http://www.maxhavelaar.dk/
Rättvisemärkt, Sverige: http://www.rattvisemarkt.se/
Max Havelaar, Norge: http://www.maxhavelaar.no/
Reilu Kauppa/Rejäl handel, Finland: http://www.reilukauppa.fi/  
 

 

http://www.fairtrade.net/
http://www.maxhavelaar.dk/
http://www.rattvisemarkt.se/
http://www.maxhavelaar.no/
http://www.reilukauppa.fi/
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Märkningssystem för ekologiskt jordbruk 
 
Här presenteras olika märkningssystem för ekologiskt jordbruk, som an-
vänds i Norden. 
 

 

  

   
 
 

   

  
 

    
För att få kalla en produkt ekologisk måste den ha producerats enligt 
EU:s regler för ekologisk produktion118. EU:s regler för frivillig märk-
ning omfattar odling, djurhållning, livsmedelsförädling, märkning, im-
port, kontroll och marknadsföring av ekologiska produkter. Andra ekolo-
gi-märken för jordbruk, som används i EU och i Norge, måste följa sam-
ma minimum regler. Vissa nationella märkningssystem har kriterier, som 
är striktare än EU-märket. EU märket existerar sedan år 2000, men flera 
nationella ekologiskt jordbruk –märken existerar sedan en längre tid (t.ex. 
Luomu i Finland, Ø -märket i Danmark, KRAV-märket i Sverige, Debios 
Ø -märke i Norge samt biodynamiska jordbrukets märke Demeter i alla 
nordiska länderna). 
 

                                                 
118 Rådets förordning (EEG) nr 2092/91 
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Informationsmetod:  
Förpackningar av livsmedel som uppfyller EU kraven och/eller de natio-
nella kraven för ekologiskt jordbruk är stämplade med märket. Informa-
tion om märkets innehåll sprids av flera olika organisationer, bl.a. via 
kampanjer, broschyrer och på Internet. 
 
Vilka produkter:  
Alla typer av livsmedel som uppfyller kriterierna kan märkas. 
 
Kriterer 
EU förordningens minimikrav för ekologisk produktion förutsätter bland 
annat att:119

 
• minst 95 % av varans ingredienser är ekologiskt producerade,  
• varan stämmer överens med det officiella inspektionssystemets regler, 
• alla led i produktionskedjan inspekteras (även lagring, bearbetning 

och förpackning), alla kontrollskyldiga verksamheter (inkl. 
bondgårdar) inspekteras minst en gång per år och även oanmälda 
kontroller utförs, 

• varan kommer, i ett förseglat (eller annars klart separat förpackning), 
direkt från producenten eller den som bearbetat varan,  

• namnet på producenten, företaget som bearbetat varan, eller 
försäljaren, samt namnet eller koden på inspektionsorganet anges på 
varan, 

• vissa minimikrav för djurens välfärd respekteras 
 
Parter involverade 
Märket får användas frivilligt av producenter vars system och produkter 
uppfyller bestämmelserna i EU förordningarna eller de nationella kraven. 
I de flesta EU-länderna utförs kontrollering av privata ackrediterade or-
gan.120 I de Nordiska länderna kontrolleras de nationella märkena av föl-
jande organisationer: 
• Danmark: Fødevaredirektoratet kontrollerar bruket av det danska Ø-

märket inom livsmedelsindustrin medan Plantedirektoratet är ansvarig 
för kontroll i jordbruk.  

• Sverige: Kontroll och certifiering utförs av Aranea Certifiering AB 
(privat, oavhängig kontrollorgan) som kontrollerar alla led i 
produktion och distribution till dess att KRAV-märket sätts på 
produkten.  

• Norge: Mattilsynet kontrollerar bruket av det norska Debio-märket 
(Ø-merket av Debio) i produktion, förädling samt import av varor som 
omfattas av förordningen (EEG) nr 2092/91121. Mattilsynet har 

                                                 
119 Se fotnot ovan (fotnot 135) 
120 EU-kommissionens Official Journal of the European Union, C 16, 20.01.2005 
121 Dessutom omfattar Debio certifiering varor från skogsbruk, akvakultur samt textiler. 
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delegerat ansvaret för kontroll av märkningssystemet till Debio med 
undantag av importkontrollen av ekologiska produkter.122 

• Finland: kontroll av märkningssystemet123 sköts av den offentliga 
sektorn under Eviras mandat. Evira tillåter rätt till användning av 
märket samt kontrollerar att reglerna följs.124 
 

Flera olika parter i de nordiska länderna deltar i promotion och marknads-
föring av ekologiska produkter (se även Kapitel 3.4). 
 
Kostnader och nyttor 
Se kapitel 3 samt 5. Kännedom av ekologiska märkningssystem i de nor-
diska länderna stiger i Finland till ca 90 %, i Sverige till ca 96 %, i Norge 
till ca 90 % och till ca 95–98 % i Danmark.125

Mera information om de nationella ekologimärkena samt EU-
ekologimärket:  
 
Dedio http://www.debio.no/
KRAV http://www.krav.se/
Luomu http://www.finfood.fi/luomu
Ø-märket http://www.foedevarestyrelsen.dk/Maerkning/forside.htm
Demeter http://www.biodyn.fi/index.htm  
www.biodynamisk.dk http://www.demeter.nu/  
EU ekologimärket: 
http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/index_sv.htm  

 
 

                                                 
122 Möjligheten för att Mattilsynet skulle överta Debio Ø-merke har studerats Se ”Vurdering av 

forvaltningsmodellen herunder merkebruk og finansieringsordning på økologiområdet”, Prosjektrap-
port desember 2005, Mattilsynet. 

123 Luomu-märket med nyckelpigan har vissa tilläggskrav bl.a. att livsmedlen härstammar från 
hemlandet. Detta märke kontrolleras i Finland av Luomuliitto ry. 

124 Myndigheterna som arbetar med livsmedelssäkerhet sammanslogs till en enda ny myndighet 
enligt principen ”från jord till bord” då det nya Livsmedelssäkerhetsverket – EVIRA - inledde sin 
verksamhet i början av maj 2006. Målet med verksamheten är att säkerställa livsmedlens säkerhet, 
främja djurens hälsa och välmående och sörja för förutsättningarna för växt- och djurproduktion och 
växtsundhet. 

125 Källor: KRAV, Finfood, Statistik over økologiske jordbrugsbedrifter, Danmark 2005, Dedio, 
Økobarometer 2005 Resultater 20. september 2005, Eco Commerce. 

 

http://www.debio.no/
http://www.krav.se/
http://www.finfood.fi/luomu
http://www.foedevarestyrelsen.dk/Maerkning/forside.htm
http://www.biodyn.fi/index.htm
http://www.biodynamisk.dk/
http://www.demeter.nu/
http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/index_sv.htm
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Rainforest Alliance – märket 

 
 
• Rainforest Alliance (RA) är en internationell miljöskyddsorganisation, 

som är baserad i New York. 
• RA har blivit känd i Norden genom Chiquitas kampanjer, som bygger 

på Rainforest Alliance-märkta bananer. 
 

Informationsmetod 
Produkter som uppfyller RA märkningssystemets krav är stämplade med 
Rainforest Alliance märket. Information om märkets innehåll sprids via 
kampanjer och på Internet. 
 
Vilka produkter 
Alla typer av jordbruksprodukter (samt skogsbruk och turism) som upp-
fyller kriterierna kan märkas. 
 
Kriterier:  
Det finns olika kriterier för jordbruk, skogbruk och turism. Alla kriterier 
innehåller miljö, naturskydd och sociala synpunkter. I jordbruket täcker 
miljö- och naturskyddssynpunkterna bland annat resurshantering, kontroll 
av utsläpp och utnyttjande av kemikalier. Sociala synpunkter innehåller 
bland annat förbättring av lönnivån och generellt förbättring av arbetarnas 
levnadsförhållanden. Plantagerna och gårdarna måste visa kontinuerliga 
framsteg i miljö- och sociala synpunkter för att behålla certifikaten. 
 
Parter involverade 
Producenten anmäler sig till systemet. När Rainforest Alliance organisa-
tionens kontrollgrupp har godkänd gården, beviljas certifikaten. Företag 
som vill förädla och sälja RA märkta produkter bör registreras och accep-
teras av RA och därefter beviljas rätten att använda RA märket.  
 
Kostnader och nyttor 
En stor del av inkomsterna (år 2004–2005, ca. 12,5 million USD) för RA 
kommer från företagens avgifter samt från myndigheterna och fonder.  

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

 

http://www.rainforest-alliance.org/
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Vegan-märket 
 
 
Organisationen Vegan Society, som kon-
trollerar Vegan märket har som ändamål 
att minska all sorts utnyttjande av djur för 
mat, klädsel eller för andra ändamål. 
 
 
 

 
Informationsmetod:  
Livsmedelförpackningar som uppfyller märkets krav är stämplade med 
märket. Information om märkets innehåll sprids på Internet och via bro-
schyrer och kampanjer. 
 
Vilka produkter 
Alla typer av livsmedel som fyller kriterierna. Också andra typer av pro-
dukter och service (t.ex. inom kosmetik- och restaurangbranschen) kan 
skaffa märket.  
 
Kriterier:  
Vegan produkter får inte innehålla djur eller andra animaliska produkter. 
Försöksdjur får inte användas vid utveckling eller framställning av livs-
medel. Kriterierna omfattar en lista med tillsatsämnen, som är inte tillåtna 
i Vegan produkter. Produkterna kan innehålla GMO (inte animaliska 
gener), om markerad med ett GMO märke. 
 
Parter involverade 
Vegan Society äger det registrerade varumärket och beviljar rätten till 
märket mot godkänd rapportering och avgift. Producenter som vill an-
vända märket rapporterar sina produkters innehåll till Vegan Society och 
betalar avgiften. 
 
Kostnader och nyttor 
Producenter betalar en avgift enligt sin omsättning.. För tillfället varierar 
den årliga avgiften för producenten mellan ca 100 – 6300 euro. Märket 
finansieras genom licensavgifter.  
 
Mera information: www.vegansociety.com  

 
 

 

http://www.vegansociety.com/
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Marine Stewardship Council (MSC) -märke för hållbar fiskeri 
 

• MSC är en självständig global, non-profit 
organisation, grundad år 1997 med avsikt att främja 
hållbart fiske. 

• MSC har utvecklat tillsammans med de centrala 
intressentgrupperna internationella standarder för hållbart fiske 

 
Informationsmetod 
Fiskförpackningar som uppfyller märkets krav är stämplade med märket. 
Information om märkets innehåll sprids via kampanjer och på Internet. 
 
Kriterier:  
Kriterierna (byggande bl.a. på FAO:s Code of Conduct for Responsible 
Fisheries) innehåller riktlinjer och metoder för hållbart fiske, omfattande 
krav för integritet av marina ekosystem, fiskepopulationer och fiskemeto-
der. 
 
Vilka produkter 
Fiskprodukter. 
 
Parter involverade 
Fiskare eller fiskefirmor hjälper kontrollgruppen att samla information 
om fiskepopulation och om andra väsentliga ärenden. En ackrediterad 
certifikatorganisation är ansvarig för kontroll av fiskemetoder och 
utveckling av fiskepopulation. Marine Stewardship Council (MSC) an-
svarar för utveckling av standarden och kontrollerar att certifikatorganisa-
tioner fungerar enligt bestämda kriterier.  
 
Kostnader och nyttor  
Märkningssystemet är privatfinansierat. Klienten (fiskaren eller fiskeföre-
taget) betalar certifieringsorganisationen för att utföra bedömning och 
certifiering. Klienten betalar också avgiften till MSC för användning av 
MSC märket. Vissa positiva förändringar i fiskevanor och därmed miljö-
förbättringar kan anknytas till etableringen av MSC. Märket ger konsu-
menter möjligheten att välja fiskprodukter, som är fiskade på ett mera 
hållbart sätt.126

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

                                                 
126 Under 2004-2005 såldes globalt MSC märkta fiskeprodukter på ca 130 miljoner euro. MSC 

Annual Report 2004-2005. 
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Dolpin Safe och Flipper märken för delfinvänlig tonfisk 
 

  
 

Dessa märken har lanserats i USA och används i viss grad även i Norden.  
 
Informationsmetod:  
Tonfiskförpackningar som uppfyller märkets krav är stämplad med mär-
ket. Information om märkens innehåll sprids via kampanjer och på Inter-
net. 
 
Vilka produkter 
Tonfisk 
 
Kriterier:  
Kriterierna siktar till att förminska bifångst och delfinskador vid fiske av 
tonfisk. 
 
Parter involverade 
Flipper Foundation (med anknytning till Earth Trust, en amerikansk mil-
jöorienterad think tank) beviljar märket till firmor som uppfyller märkets 
kriterier. I motsats till Flipper märket (kontrollerad av privat organisa-
tion) har Dolphin Safe märket lanserats av den offentliga sektorn, dvs. 
Marine Fisheries Service (US). Tonfisk, som är fiskat utanför områden 
där mest delfinskador sker, kan märkas med Dolphin Safe märket men 
tillsvidare existerar ingen organisation som skulle kontrollera använd-
ningen av märket.  
 
Kostnader och nyttor 
Firmor måste följa kriterier och betala en årlig avgift för att kunna använ-
da märket. Märket ger konsumenter möjligheten att välja tonfiskproduk-
ter, som är fiskat på ett sätt som borde minska delfinskador. 
 
Mera (generell) information: www.earthtrust.org/fsa.html  
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