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Abstract

The competition has increased for the forest products industry as a result of
globalisation and more promotion of alternative materials and products. To
avoid the loss of market shares the forestry industry has to enhance the mar-
keting activities. A part of this marketing could be an increased focus on the
environmental advantages of renewable wood products.

The objective of this study is to analyze the consumers’ view of the environ-
mental efforts that has been done in the Swedish forestry sector and how that
view affects the buying patterns and the industry’s promotion possibilities. By
interviewing 12 marketing- and trade officials within businesses that are in
direct contact with consumers the study generates knowledge about green mar-
keting in practice. The objective is also to investigate the importance of envi-
ronmental attributes to the consumer compared to other product attributes.
The study provides ideas for better marketing of the environmental factors and
communication between the producer and the consumer.

A major part of the study is focused on the role of forest certification and envi-
ronmental certification of the forest industry and their role in the marketing
process.

The study found that the environmental concerns play an important role for
the end-consumer and for the forest company as a marketing tool, especially
forest certification. The importance and implementation of the environmental
aspect is however dependent on the producing company’s whole business
strategy.
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Bakgrund

Konkurrensen inom tri- och pappersindustrin har 6kat béde till f5ljd av en
okad globalisering och ocksa 6kad konkurrens frin alternativa material. Fére-
tridare for alternativa material har ibland framhivt att dessa skulle vara miljo-
vinligare dn skogsprodukter. Pistdendet har nitt kunden utan seriésa bemdtan-
den frin skogsbranschen, fast skogsforetagen har jobbat hért for att bli miljo-
vinliga. Skogsbruket har miljsanpassats och industriprocesserna forbittrats. I
dag har branschen bérjat bli mer kundorienterad och skogsféretagsforetridarna
har insett hur viktigt det ir att forstd slutkonsumenternas behov och énskemal.
Minga undersékningar beskriver svenskars och 6vriga européers attityder till det
svenska skogsbruket, men f3 studier har undersékt hur dessa attityder paverkar
forsiljningen av tribaserade produkter.

Enkidtundersokningar under 1980-talet till 2000-talet visade att allminhetens
syn pa hur det svenska skogsbruket skotts under arens lopp har forbittrats
(Bergmark, 2001). I dag anser 80 procent av befolkningen att de svenska skog-
arna skots mycket bra eller ganska bra. Eftersom fortroendet redan 4r hogt anser
branschorganisationen Skogsindustrierna att det troligen ir svért att f den
svenska allminheten ytterligare positiv till de svenska skogarnas skotsel. Men ar
verkligen bilden entydig? Samma undersskning visar att 36 procent tror att av-
verkningen ir stérre én tillvixten i de svenska skogarna och 28 procent anser att
skogsbruket tar ganska eller mycket dalig hinsyn till vixter och djur. Av de till-
fragade ansig 12 procent (20 procent 1999) att skogsbruket ir en av de tre in-
dustrigrenar som férorenar den yttre miljon mest och 15 procent anser att de
svenska skogarnas skotsel ir ganska dilig eller mycket dilig. Aven andra under-
s6kningar visar att manga konsumenter drar ett likhetstecken mellan skogsbruk
och exploaterande verksamhet som malmbrytning (Peattie, 1992). Dessutom
kvarstar frigan hur miljofrigorna paverkar f6rsiljningen och marknadsforingen
av svenska skogsprodukter.

En undersokning gjord 1995 av konsumentverket visade att 75 procent av
svenskarna siger att de kan betala 10—15 procent mer f6r miljoskonsamma pro-
dukter. Men handlar konsumenten i praktiken som de siger i enkitundersok-
ningarna? Har miljomaissigheten hos produkterna ndgon storre betydelse jimfort
med andra produktattribut sdsom pris, funktion och kvalitet?

Syfte

Ett syfte med detta examensarbete ir att undersoka konsumenternas instillning
till det svenska skogsbruket ur miljohinseende, och hur det paverkar deras val
och agerande i kdpsituationen. Ett annat syfte ir att belysa hur foretagen an-
passar sin marknadsforing och sina budskap om skogsprodukternas miljsegen-
skaper. Genom att intervjua personer i foretag som kommer i direktkontake
med kunder 4r malet att utveckla och nyansera resultat frin tidigare enkitunder-
sokningar p& omradet. Studien forssker ocksd visa vilken betydelse miljo-
aspekten har f6r konsumenten jimfért med andra produktattribut och belysa
mojligheter och hinder i marknadsféringen av skogsprodukter som mer miljo-
missiga alternativ. Frimst fokuseras pa certifieringen och miljoledningssystemen
som finns inom skogsbranschen i dag. Resultaten av intervjuerna syftar till att ge



nya idéer och uppslag f6r framtiden f6r fortsatt forskning och marknadsforing.
Férhoppningsvis kan uppsatsen ge uppslag till att forbittra kommunikationen
kring miljdegenskaper mellan producent och konsument och hjilpa foretag att
anvinda miljdargument och certifiering i sin marknadsforing.

Teori

En stor del av uppsatsen bygger pd marknadsféringsteorin och hur féretagen kan
anvinda sig av denna. En viktig uppgift f6r marknadsféringen ir att vinna upp-
mirksamhet, vicka intresse, fa folk positivt instillda till varan och fi dem att
anse att den ir bittre 4n andra alternativ, vilket leder till att kunden képer den.
Marknadsforing handlar ocksd om information. Informationsekonomi har
under senare tid fitt 6kad vetenskaplig uppmirksamhet. I teoribildningen kring
marknadsf6ring och informationsekonomi férekommer begrepp som ir rele-
vanta i certifieringsdiskussionen. Dessa tas upp nedan.

BEHOV, VILJA OCH EFTERFRAGAN

Marknadsekonomins grundtanke ir att ett foretag méste forstd vad kunden be-
héver, vill ha och efterfrigar. Behovet dr det som ir essentiellt f6r kunden t.ex.
luft och mat. Behovet kan bli en vilja nir det riktas mot ett eller flera specifika
objekt som kan tillfredsstilla behovet, t.ex. kan nigon behéva mat men vilja ha
kottbullar med griddsés. Efterfrigan ir viljan att ha specifika produkter i kom-
bination med en mojlighet att betala for dem. For foretagen innebir detta att de
inte bara méste ta reda pa vilka som vill ha deras produkter utan dven om de ir
villiga att betala for dem (Kotler, 2000). P4 en marknad som styrs av kundernas
efterfrigan ir en nira relation mellan kund och tillverkare en nédvindighet. Nir
utvecklingen styrs av kundens behov, virderingar och konsumtionsbenigenhet
ir det givet att tillverkaren utnyttjar segmentering,.

Segmentering

Ett foretag kan sillan tillfredsstilla alla pd en marknad, eftersom de flesta har
olika behov. Av den anledningen méste marknaden delas upp, segmenteras.
Segmentering innebir att konsumentgrupper med olika behov identifieras och
grupperas. Grupperingen kan goras med hinsyn till demografiska, psykografiska
och beteendeskillnader. Foretaget kan sedan littare bedoma vilka segment som
dr viktigast for dem och rikta sin marknadsforing och erbjuda sina produkter till
dessa marknadssegment (Kotler, 2000).

PRODUKT OCH KUNDVARDE

En produkt ir ett erbjudande som kan tillfredsstilla ett behov. Produkten kan
t.ex. vara en vara, tjanst, upplevelse, tillstillning, person, plats, egendom, organi-
sation, information eller idé (Kotler, 2000).

Varumarke

Ett varumirke dr nigot som identifierar ett erbjudande frin en kind killa. Mir-
ket ger associationer till produkten som foretaget erbjuder. Det giller att skapa
en positiv mirkesimage, eftersom det okar sannolikheten att kunderna ska vilja
foretagets produkter (Kotler, 2000). Att bygga ett varumirke 4r att associera
egenskaper till produkten, reella eller imaginira, vilka férhéjer benigenheten att
vilja just den tillverkarens produke vid ett val mellan i 6vrigt likvirdiga pro-



dukter. Det 4r kundens uppfattning om egenskaperna, inte tillverkarens, som
avgor varumirkets styrka (Nutek, 2000).

Kundvérde

For att produkten ska bli framgingsrik pd en marknad krivs att den ger ett
virde och tillfredsstillelse till kunderna inom maélgruppen. Nir kunden viljer
mellan olika produkter strivar hon efter att maximera sin nytta. Virdet kan
uttryckas som kvoten av vad kunden fir och vad hon betalar. Férdelarna for
kunden inkluderar funktionella och emotionella fordelar. Kostnaderna bestr av
monetira-, tids-, energi- och sjilsliga kostnader (Kotler, 2000).

Virde = fordelar _ funktionella fordelar + emotionella fordelar

kostnader monetéra kostnader+tidskostnader+energikostnader+sjalsliga kostnader

(Kotler, 2000).

TRANSAKTIONER OCH TRANSAKTIONSKOSTNAD

Alla produkter och tjinster har inte enbart produktionskostnader utan dven
transaktionskostnader. Transaktionskostnaderna uppkommer i handeln mellan
foretag (Molund & Norén, 2000).

En transaktion involverar flera dimensioner: minst tv4 saker av virde, 6verens-
komna villkor, en tid f6r 6verenskommelsen och en dverenskommen plats.
Vanligtvis existerar ocksd ett system av lagar eller givna regler t.ex. certifierings-
regler, for att ge stdd och dvervaka efterlevnaden av 6verenskommelsen. Utan
dessa lagar och regler uppstar mycket osikerhet i transaktionen (Kotler, 2000).

For att marknadsforingen ska bli lyckosam madste foretagen analysera vad part-
erna vill fi ut av transaktionen. Kunden kan vilja ha olika saker vilka dessutom
kan ha olika stor betydelse. For att kunna erbjuda bra produkter maste foretaget
ta reda pd vad kunden vill ha och i vilken rangordning. Organisationen maste
ocksé klargora vad den vill ha ut av transaktionen (Kotler, 2000).

Transaktionskostnaderna kan delas upp i tre delar: kostnader fore, under och
efter transaktionen (Demsetz, 1995).

Informationsinsamling och kontroll av miljopaverkan utgor en transaktions-
kostnad f6r kunden, en kostnad som certifierings- och miljsledningsinstru-
menten kan minska.

Relationsmarknadsféring

Att arbeta med att minska transaktionskostnaderna och tidsdtging kallas for
transaktionsmarknadsforing och ir en del i relationsmarknadsforingen. Rela-
tionsmarknadsféringen har malet att skapa lingsiktiga relationer med kunder,
leverantérer och distributérer som alla parter kan tjidna pé. Relationerna mellan
de olika foretagen ger starka ekonomiska, tekniska och sociala band mellan de
olika parterna. Dessa band far till f6ljd att fértroendet dkar och transaktions-

tiden och kostnaden kan minska eftersom firre férhandlingar krivs (Kotler,
2000).



MARKNADSFORINGSKANALER

Fér att nd sin mélgrupp kan foretaget anvinda sig av tre olika marknadsférings-
kanaler. De kan anvinda sig av kommunikationskanaler t.ex. media, for att ge
och motta meddelanden. Den planerade kommunikationen mellan kunden och
tillverkaren har vanligtvis som mal att skapa en forindring av lisarens/mot-
tagarens kunskaper, attityder och/eller beteende. En forutsittning for act detta
ska ske ir sjilvfallet att budskapet har tagits emot och férstatts av mottagaren
(Palm & Windahl, 1998). For ett foretag som har fordelar inom miljdomradet
dr det viktigt att det kommer fram att kop av deras varor innebir att konsum-
enterna minskar den negativa paverkan de har pa miljon (Solér, 1997).

Med hyjilp av distributionskanalerna kan foretaget leverera den fysiska produkten
till kdparen eller anvindaren. Dessa inkluderar varuhus, distributorer och trans-
portorer.

Den tredje kanalen ir forsiljningskanalen som kan anvindas till att piverka
transaktionerna med potentiella kopare. Férsiljningskanalen innefattar alla som
har med transaktionen att gora, allts inte bara forsiljarna utan dven bankerna
dir transaktionen genomfors (Kotler, 2000).

KONKURRENS

Anledningen till att man marknadsfér sig ir for att klara konkurrensen. Kon-
kurrensen kommer frin alla nirvarande eller potentiella erbjudanden eller sub-
stitut som kdparen kan ha i dtanke. Det finns fyra nivder av konkurrens bero-
ende pd produktens utbytbarhet. Miirkeskonkurrens uppkommer genom att det
inom samma produktsegment siljs varor som fyller samma funktion till lik-
nande priser, vilket gér att det enda som egentligen skiljer dr mirket. /ndustri-
konkurrens finns mellan de féretag som gor samma eller liknande typer av pro-
dukter t.ex. papperstillverkare som tillverkar liknande papperskvaliteter. Det
finns en syfteskonkurrens mellan de foretag som tillverkar produkter som kan
anvindas till samma syfte t.ex. konkurrens mellan byggmaterial i betong och i
trd. Slutligen konkurrerar féretagen med alla som kimpar om konsumentens
pengar, vilket innebir en allminkonkurrens (Kotler, 2000). Miljémissig mark-
nadsforing kan ha betydelse i samtliga dessa fyra konkurrensforhéllanden.

OMVARLDEN

Konkurrensen ir en av de omvirldsfaktorer som paverkar foretaget. Dessa kraft-
er kan delas upp i tva delar: uppgiftsspecifik och generell omvirld. Den upp-
giftsspecifika omvirlden bestdr av de nirmaste aktorerna som ir involverade i
produktionen, distributionen eller marknadsforingen av varan eller tjinsten.
Den generella omvirlden bestir av sex komponenter: demografiska, ekonom-
iska, naturliga, teknologiska, politiska—juridiska och sociala—kulturella. Dessa
komponenter ir alla starka krafter som péverkar bide den generella och den
uppgiftsspecifika omvirlden. Organisationen maste vara uppmirksam pd trend-
er och utvecklingen inom dessa komponenter och gora de ritta férindringarna i
tid for att kunna mota de nya situationerna som uppstar (Kotler, 2000).

En del av de krafter som péverkar foretaget strivar efter att gora det mer miljs-
vinligt. Pdtryckningarna for att gora ett foretag mer miljoanpassat kan komma



frin bade den generella och den uppgiftsspecifika omvirlden och kan enligt
Peattie (1992) sammanfattas enligt foljande:

e Kunder

e Lobbyorganisationer (t.ex. miljdorganisationer)
e Anstillda

e Lagar

e Media

e Moral, etik

e Forutsedda miljorisker.

LAGAR, FRIVILLIGA REGLER OCH RANGORDNING

Generellt finns det tre olika sitt for omvirlden att paverka ett féretags miljo-
strategi (personlig kommunikation, Bengtsson, 2001) (se figur 1). Dessa ar
lagar, frivilliga regler och rangordning.

Lagar

Det vanligaste och mest tvingande ir statsmaktens lagar. Lagarnas fordel ar att
de fir en stor efterlevnad. Nackdelen ir att de begrinsar foretagens valmojlig-

heter och 6kar risken att foretagen blir avigt instillda mot bide de som stiftar

lagarna och de som utévar pétryckningar for att lagarna ska bli inférda. Detta

kan leda till att de inblandade organisationerna ser varandra som motstindare,
vilket hindrar en konstruktiv dialog.

Ligger foretaget langt framme i sitt miljdarbete kan det ha mindre behov av
drastiska forindringar om lagarna skirps. De fir dd en konkurrensfordel mot de
foretag som maste satsa pengar for att kunna félja de nya lagarna (personlig
kommunikation, Bergstrom, 2001). Miljslagarna skirps gradvis och Konsument-
verket har satt upp tydliga mal att de miljoskadliga produkterna ska fasas ut.
Dessa miljdmal ska ha uppnitts inom en generation. Miljomalen frin
Konsumentverket siger att: "For att minska sin miljopéverkan maste hushéllen
ha tillging till miljoanpassade varor och tjinster.” Man menar att konsumenten
pa lang sikt inte ska behova vilja mellan miljovinliga och miljoskadliga pro-
dukter. P4 kortare sikt anser man att konsumenten med kunskaper och medvetna
val ska driva utvecklingen i ritt riktning (Konsumentverket, 1999).

Frivilliga regler

Ett annat sitt f6r omvirlden att paverka, som kriver en stérre dialog 4n lagarna,
ar frivilliga regler, exempelvis miljocertifieringsregler. For att dessa ska ha nigon
verkan madste alla inblandade organisationer vara éverens om reglernas utform-
ning. Tar man bara hinsyn till foretagen finns det en risk att reglerna leder till
smé forindringar och de blir verkningslosa och forlorar sin trovirdighet. Blir
kraven for hogt stillda blir de ocksd verkningslosa, eftersom inget foretag kom-
mer att anamma dem. Det dr dirfor viktigt atct man har en dialog mellan t.ex.
miljororelsen och foretagen vid utformningen av reglerna. De frivilliga reglerna
har den f6rdelen att de minskar behovet av lagar, vilket okar foretagens val-
mdjligheter. De ger mer makt till konsumenten genom att 6ka valméjligheterna
mellan producenter som dr mer eller mindre i linje med deras virderingar och
de kan anvindas dir de inhemska lagarna inte har ndgon kraft.



Den frivilliga miljshinsynen ir viktig f6r att man ska kunna na upp till miljo-
kvalitetsmalet, levande skogar, som ir framtaget av Naturvardsverket och be-
slutat av den svenska riksdagen.

Miljskvalitetsmélet innebir:

o Skogsmarkens naturgivna produktionsférméga ska bevaras.

o Skogsekosystemets naturliga funktioner och processer uppritthills.

e Inhemska vixt- och djurarter fortlever under naturliga betingelser och i livs-
kraftiga bestand.

e Hotade arter och naturtyper skyddas.

e Frimmande arter och genetiskt modifierade organismer som kan hota den
biologiska méngfalden introduceras inte.

e Kulturminnen och kulturmiljéer virnas.

o Skogens betydelse for naturupplevelser samt friluftsliv tas till vara.

Malsittningen ir att detta ska nds inom en generation (Konsumentverket, 1999).

Rangordning

Den tredje metoden for paverkan ir genom rangordning. Foretag kan bli be-
démda av t.ex. miljoorganisationer som rangordnar féretag ur miljshinseende.
Rangordningen kriver ingen dialog och efterlevnad, men kan vara ett bra sitt
att sitta press pd foretagen. Ett problem ir att det kriver att mdnga konsum-
enter tar del av rangordningen och kommer ihdg den nir de handlar. Foretag
som hamnar hégt upp pa rankingen kan dra fordel av det i sin marknadsf6ring
framfor allt om rangordningen 4r genomf6rd av en organisation med stor tro-
virdighet hos allminheten.

Lagar

Frivilliga regler

Efterlevnadskrav (t.ex. certifier

Figur 1.
Olika mojligheter for omvarlden att Rangordning
paverka ett foretag, och deras relativa
efterlevnandskrav (fritt efter personlig
kommunikation med Bengtsson, 2001).

Marknadsforingen kan rikta sig mot en eller flera av de olika delarna i képprocessen.
Forst skapas ett behov. Virderingen av olika alternativ och kopbeslutet kan paverkas
frimst genom information och reklam. For att kunden ska dterviinda ir det viktigt att
skapa positiva efterkopskinslor genom t.ex. bra kvalitet, funktion och information.

Kopprocessen innehiller foljande komponenter enligt en modell av Peattie
(1992):

e Ett behov blir aktuellt

e Informationssokning

e Virdering av olika alternativ

e Beslut

e Efterkopskinslor



Kopprocessmodellen stimmer bist f6r hogintressevaror, t.ex. mébler. Hog-
intressevaror har ett hogre engagemang och dir tar konsumenten stérre del av
informationen om produkten t.ex. miljoinformation. Exempel pa hogintresse-
varor kan vara mébler eller hus. Vid kop av ldgintressevaror stimmer modellen
simre eftersom konsumenten ligger mindre tid pé virdering av de olika alter-
nativen och det blir dirfor svarare att bryta de invanda vanorna (Albertsson &

Lundquist, 1997).

MARKNADSFORINGSKONCEPT

Det finns fem olika koncept som en organisation kan anvinda sig av i sina af-
farer: produktion, produkt, forsiljning, marknadsféring och social marknads-
foring (Kotler, 2000). Den hir studien fokuserar pa de tva sista koncepten.

Marknadsforingskonceptet innebir att fr att nd framging med sina organisa-
toriska mal méste foretaget bedéma sin malgrupps behov och viljor och sedan
erbjuda produkter mer effektivt och bittre in konkurrenterna. Konceptet kriver
en vildefinierad marknad, fokus pd kundernas behov och en koordination av

alla aktiviteter som péverkar kunderna, vilket genererar vinst tack vare att kund-
erna blir néjda (Kotler, 2000).

Socialt marknadsféringskoncept

Vissa debattérer har ifrigasatt marknadsforingskonceptet i en tid av miljofor-
storing, brist pa resurser, befolkningsexplosion, hungersnod och fattigdom. Ar
foretag som gor ett bra jobb att tillfredsstilla kundernas behov nédvindigtvis
det bista foretaget att tillgodose de lingsiktiga intressena hos kunderna och
samhillet? Marknadsféringskonceptet exkluderar den potentiella konflikten
mellan kundernas viljor och intressen och det langsiktigt samhilliga vilméendet.
Dirfor har det sociala marknadsforingskonceptet uppstatt. Det innebir att en
organisations uppgift ir att bedoma sin mélgrupps behov, vilja och intressen och
uppfylla behoven mer effektivt och bittre in konkurrenterna, pa ett sitt som
langsiktigt bevarar eller 6kar konsumenternas och sambhiillets vilbefinnande
(Kotler, 2000). Detta innebir att féretag och konsumenter bada har ansvar for
en utveckling mot hallbara produktions- och konsumtionsménster. Féretagen
ansvarar for vilka varor och tjinster de erbjuder konsumenterna och pé vilket
sitt de marknadsfér sina produkter. Konsumenterna har méjlighet att agera for
att minska belastningen pd miljon genom att i stérre utstrickning vilja varor
som ir tillverkade pd ett sitt som ir battre ur miljosynpunke eller som inte ger

upphov till negativa miljoeffekter vid anvindning eller som avfall (Konsument-
verket, 1998).

MILJOENGAGEMANG

Enligt enkitstudier dr en majoritet av befolkningen i ménga linder medvetna
om hoten mot vér miljé och anser det viktigt att man gér ndgot t dem. Detta
giller bdde for industrialiserade och utvecklingslinder. Dirmed skulle man
kunna tro att forutsittningarna dr goda for att nd ut med miljinformation, som
leder till miljoférbittrande dtgirder. Men erfarenheter har visat att sanningen
inte ir sd enkel. En del av forklaringen ligger i problemuppfattningen. Det
ricker inte att dela generella uppfattningar om miljshot. Man kan likafullt ha
olika uppfattningar om vad och vem som orsakar dem, vad som ir viktigt att
dtgirda, vilka dtgirder som krivs och vems ansvar det 4r att gora ndgot. Dessa



olikheter kan aterforas till skillnader i kunskaper, erfarenheter, virderingar och
antaganden om verkligheten (Nitsch, 1998). Det dr ocksé svért att vicka enga-
gemang hos dem som inte ir intresserade. Engagemang foder kunskap som ofta
foder yteerligare engagemang. Omvint giller att brist pd engagemang forstirker
okunskap, som later oss forbli oengagerade (Nitsch, 1998). Med andra ord, in-
divider som har ett hogt engagemang f6r miljon och dess problem tar litt till sig
ny information i Zmnet och kan paverkas genom att en forindring i kunskap
antas leda till forindrade attityder och beteenden. Individer med ligt engage-
mang diremot tar till sig mindre information och paverkas sannolikt genom att
de forindrar sitt beteende, som i sin tur paverkar attityder och kunskap (Solér,
1997). Att forindra ett beteende ir betydligt svarare 4n att frindra kunskap,
vilket innebir att den stdrsta utmaningen ligger i att férindra beteendet hos
dem som har ett ligt engagemang i miljofragor.

Moral—politisk dimension

Det finns teorier om att miljdmissigheten hos foretag i dag dr marknadsford pa
fel sitt. Konsumenter kdper troligtvis inte miljévinliga produkter for att de ir
billiga, 4r av god kvalitet eller for att de fungerar bra. Kanske baserar man sitt
kop pd andra grunder. Det miljévinliga hos en miljsanpassad produke skulle
kunna karakeiriseras som en moral—politisk dimension. Denna dimension inne-
bir att produktens existens bygger pa en virdemissig grund som sitter ansvar
for det ekologiska kretsloppets balans, och sitter dirmed minniskans nd-
vindiga livsbetingelser i centrum. De som koper en mer miljévinlig vara visar
var de stir moraliskt och politiskt. Marknadsforing av miljovinliga produkter
skulle med denna utgingspunkt i hég grad betona dessa produkters moral—poli-
tiska dimension (Solér, 1997).

GOD MARKNADSFORINGSSED

Lagen sitter dock grinser fér hur man fir marknadsféra sina produketer.
Marknadsféringslagen siger att marknadsféring maste stimma 6verens med god
marknadsforingssed och vara tillborlig mot konsumenter och ridgivare. Detta
innebir bland annat att marknadsféringen inte fir verdrivas eller vilseleda.
God marknadsféringssed nir man anvinder miljsargument kan sammanfattas

enligt foljande:
e Reklam ska vara vederhiftig.

o Helhetsintrycket av reklamen ska enligt marknadsféringslagen stimma over-
ens med verkligheten.

e Minniskors oro och kinsla for miljén fir inte missbrukas och en eventuell
brist pa kunskap i miljéfrgor fir inte utnyttjas.

e Man fir inte ligga nigon annan innebord i ett begrepp 4n vad begreppet
betyder for konsumenten.

o I strike mening ska "miljovinlig” bara anvindas om nigot som forbattrar
eller d&tminstone inte skadar miljon.

e Miljopastdenden ska vara precisa.

e Miljsargumenten miste vara grundade pa fakta som fortfarande 4r aktuella
och giltiga
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o Foretaget maste kunna visa dokumentation om vilka fakta som ligger till
grund for miljsargumenten.

e Miljoargument for produkter fir inte utan grund ge intryck av att dessa ir
typiska for foretagets eller branschens hela verksamhet.

e Miljomirken och miljésymboler fir bara anviindas om deras ursprung fram-
gér tydligt.

e Miljsargument som giller avfallshanteringen fir endast anvindas om det i
praktiken gir att handla enligt marknadsféringen.

e Miljoargumenten fir inte ge intryck av att de giller for fler steg i livscykeln
in producenten kan bevisa.

e Man fir inte blanda ihop pastienden som giller férpackningen med sddant
som giller sjilva produkten.

(Konsumentverket, 2000)

Dessa krav kan i sig skapa ett behov av oberoende instanser som kontrollerar en
varas miljoriktighet, vilket utvecklingen med skogscertifieringar strivar mot.

OMEDVETET, UTTALAT OCH OUTTALAT BEHOV

Kunderna kan ha omedvetna, uttalade och outtalade behov, vilka stiller olika
krav pa producenten (se figur 2). Om producenten lyckas tillgodose ett omed-
vetet behov, ett behov som kunden inte visste att de hade eller efterfrigade, blir
kunden positivt 6verraskad, t.ex. av ett spel pd en mobiltelefon. Ett uttalat be-
hov tas for givet att det ska tillfredsstillas, efter att det har specificerats och blir
da vikeigt att tillgodose t.ex. firgen pd en mobiltelefon. Ett outtalat behov tar
kunden for givet att det ska tillfredsstillas utan att det behovs specificeras, t.ex.
att tidigare nimnda telefon gir att ringa med. Uppfyller inte producenten det
behovet tappar kunden fortroende f6r den producenten.

Kundtillfredsstallelse
A

Omedvetet /
behov Grad av
/ g ppivletse

Uttalat Figur 2.
behov De omedvetna, uttalade, och
outtalade behoven stiller

Outtalat
behov o



MILJOVANLIGHET OCH MILJOMARKNING

De mer miljévinliga produkterna ir inte alltid de som dr miljomarkea (det 4r
dock troligt att forsiljningen av miljomirkea produkter avspeglar kundernas
miljomedvetenhet). F4 kunder ir sa vil insatta att de vet vad som ir mest miljs-
vinligt inom ett produktsegment utan att anvinda sig av mirkningen. Finns det
flera olika material inom produktsegmentet kan kunden vilja material som ir
mer eller mindre miljévinligt oberoende om det dr miljomairke eller inte. Exem-
pel pd detta dr kunder som viljer pappers- i stillet for plastkassar och byggmate-
rial i trd i stillet for t.ex. pvc (Rankine, 1996).

Miljoaspektens betydelse for skogsbruket

Miljsaspekten i skogsbruket ir betydelsefull. Skogsprodukter har minga miljo-
fordelar jimfort med alternativa material. Samtidigt ifrdgasitts skogsbruket ofta
av miljoorganisationer och massmedia. Allteftersom konkurrensen dkar pa den
globaliserade marknaden 4r det viktigt att informationen om miljéférdelarna
kommer fram till slutkonsumenten. Branschen méste vidta atgirder for att visa
att en del av kritiken ir obefogad (personlig kommunikation, Hugosson 2001).

SKOGSBRUKETS PAVERKAN

Det finns en dmsesidig paverkan mellan skogsbruket och den minskliga och
naturliga miljon. Om man anvinder sig av den uppdelning som Peattie (1992)
har gjort kan man se att skogsbranschen paverkar bdde den naturliga miljén och
den minskliga (se tabell 1).

Naturliga miljon:

o Skogsniringen paverkar den globala uppvirmningen i bide positiv och
negativ riktning. Skog kan fungera som kolsinka vid en l&ngsiktig bio-
massackning genom att kol binds nir skogen vixer. Skogsniringen anvinder
dock fossilt brinsle vid sina avverkningar och transporter, vilket har en
negativ paverkan pé den globala uppvirmningen. Avverkningen, transport-
erna och processerna vid framstillningen av vidareforidlade skogsprodukter
medfor dven luftféroreningar och kemikalieutslipp.

e  Om skogsbruket skots dligt och utan tanke pé lingsiktighet kan det leda
till avskogning, forsimrad vattenkvalitet, utrotande av arter samt forstorelse
av habitat och ekosystem.

o Vidareforidlingen av skogsprodukter, framfor allt inom massa- och pappers-
industrin, kriver mycket energi. Energidtgingen ir dock liten jimfért med
andra material som t.ex. stdl och plast, framfor allt om man tittar till hela
livscykeln (Hansen, 1997). Skogsniringen kan dven tillféra en del energi till
samhillet genom energidtervinning inom industrin och i form av bio-
brinslen.

o Eftersom skogsprodukter ir biologiskt nedbrytbara och bra brinslen kan de
ingd i kretslopp som utmiirker ett hllbart resursutnyttjande.
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Minskliga miljon.

o Skogen har betydelse for rekreation.

e Arbetsmiljon och situationen kan paverka hilso- och arbetsloshetsfragor
speciellt i fattigare linder.

e I en mer globaliserad virld méste skogsniringen beakta orittvisor och
skillnader mellan nord och syd i stérre utstrickning 4n tidigare.

e Trenden mot en dkad betydelse av sociala frigor har gjort att urinvdnarnas
rittigheter blivit viktiga, inte minst for skogsbruket i tredje virlden.

e Ett exploaterande skogsbruk kan leda till katastrofer i form av 6versvim-
ningar och erosion, vilket leder till att férutsittningarna f6r lokalbefolk-
ningens egen forsdrjning forsvinner.

Tabell 1.

Skogsbruket paverkar manga delar av var miljo (Peattie, 1992).

Miljéns tva delar

Den naturliga miljén:

Manskliga miljén

Global uppvarmning*
Ozonhdlen

Energifragan*
Luftféroreningar*
Avskogningen och skogsdod*
Okenspridning och erosion
Vattenkvalitet och tillgdng*
Kemikalieutslapp*
Sopberget*

Forstérelsen av habitat och ekosystem*
Utrotandet av arter*

Dalig djurhallning

e Overbefolkningen

e  Fattigdomen

e  Halsofragor*

e  Utbildning

e Arbetsldsheten*

e  Skillnaderna mellan nord och syd*
e Internationella skulder

e Urinvanarnas rattigheter*

e  Opassande utvecklingsprojekt

e Av manniskan skapade katastrofer*
e Vapenindustrin

e  Storstaderna

e Arbetsmiljon*
e Tillsatser i mat
e  Roékning

* Skogsindustrin kan vara inblandad

Ravaruindustrin som t.ex. skogssektorn ir en av de stdrsta utmaningarna nir det
giller miljon. De stér i direkt kontakt med den naturliga miljén och det gér
dem ansvariga for den mest synliga miljopaverkan. Skogsbruket kommer dess-
utom inte att dverleva om de ekosystem som de bygger sin verksamhet pa for-
stors (Peattie, 1992). A andra sidan har skogsbruket en stor férdel eftersom
skogsniringens produkter ger sma miljoeffekter vid anvindning eller som avfall.
Det ir dirfor viktigt for skogsniringen att utveckla sitt miljsarbete och mark-
nadsfora miljéfordelarna bittre. En sddan utveckling kostar pengar, men kost-
naden mdste viigas mot den potentiella ekonomiska och miljomissiga vinsten.
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Miljoledningssystem och certifiering

Miljsledningssystem och miljocertifiering idr tva viktiga delar i skogsforetagens
miljoarbete. Milj6certifiering sker nir en utomstdende miljékontrollant under-
s6ker om foretaget eller organisationen uppfyller de krav pa rutiner och do-
kument som krivs for att det ska fi marknadsfora sig med Emas, ISO 14001,
ESC, PEFC eller ndgot annat miljocertifieringssystem (Kéhler, 2001). Dessa
fyra nimnda system ir de som kommer att behandlas i den hir uppsatsen. For
att ldttare kunna skilja systemen dt kommer FSC och PEFC gé under beteck-
ningen certifiering/mirkning, medan Emas och ISO 14001 kallas miljoled-
ningssystem. De stora skillnaderna mellan miljoledningssystemen och miljo-
mirkningarna ir att for att fa ritten att mirka en produkt med FSC eller PEFC
stills en rad mer eller mindre stringa krav pa exempelvis foretagets skogsbruks-
sitt och energiforbrukning. Miljoledningssystemen kriver bara att foretagets
verksamhet féljer miljolagstiftningen samt stindigt forbicttrar sitt miljoarbete.

Bade certifieringen och miljsledningssystemen kan ha betydelse for foretagens
marknadsforing. Miljdargumenten har delvis 4ndrat karaketir sedan 1990.
Erfarenheten ir att manga har haft svepande och ofta felaktiga miljobudskap i
sin reklam, bland annat pd grund av bristande kunskaper. Generella och opre-
cisa termer finns fortfarande kvar i ganska stor utstrickning. Tack vare miljs-
mirkning, miljoledningssystem, marknadsforingslagstiftning och ett vixande
intresse for miljofrigor i foretagen har ocksi marknadsforingen blivit mer kor-
rekt (Konsumentverket, 2000). Miljsledningssystem och certifiering utvecklas i
bilaga 2.

Metoder och material
VAL AV METOD

Studien valdes att genomforas i form av en kvalitativ studie, vilket innebir
grundliga intervjuer med ett mindre antal respondenter jimf6rt med en kvanti-
tativ studie som fokuserar pa korta enkitfragor med ett stort antal respondenter.

En av anledningarna till valet av en kvalitativ studie var att om miljomedveten-
heten har betydelse for vilka produkter man képer skulle man kunna férvinta
sig att kdper konsumenten en miljomirke produke képer de ocksd en annan
(Ekstrom & Forsberg, 1999). S& 4r dock inte fallet och en sidan frigestillning
skulle vara omgjlig att besvara med hjilp av en kvantitativ undersskning. Kvan-
titativa metoder som syftar till att statistiskt sikerhetsstilla generalitetet hos
empiriska undersokningar kan inte ta hinsyn till att konsumenter uppfattar pris,
situationer, miljsproblem och miljovinliga produkter pa olika sitt. Kvantitativa
undersokningar och deras anvindning av begrepp bortser frin att minniskor
forstdr begreppen pa olika sitt. Man bortser ocksa frén konsumenters varierande
formaga eller vilja att bearbeta information (Solér, 1997).

Styrkan hos en kvalitativ intervjuundersékning ar att framhiva skillnader och
utforska minniskors personliga kinslor (Seymour, 1992). Intervjun som forsk-
ningsmetod kan ocksé finga olika personers uppfattningar om ett imne och ge
en bild av en méngsidig och kontroversiell virld. Det gor att den kvalitativa
intervjun ir unikt kinslig och kraftfull metod for att finga erfarenheter och in-
neborder ur undersokningspersonernas vardagsvirld som man senare forsoker
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att tolka. Till skillnad frdn en kvantitativ undersokning rér sig intervjuerna inte
om att kvantifiera objektiva data utan om att tolka meningsfulla relationer
(Kvale, 1997). Det innebir att om man ir intresserad av att t.ex. forsoka forsta
minniskors sitt att resonera eller reagera, eller att sirskilja eller urskilja vari-
erande handlingsménster ir en kvalitativ studie rimlig (Trost, 1994).

TILLVAGAGANGSSATT

Intervjuundersskningen delades in i sju stadier enligt en metod beskriven av

Steinar Kvale (1997):

o Tematisering. Formulering av undersékningens syfte och beskrivning av
dmnet innan intervjuandet bérjar.

®  Planering. Planering av undersskningen, med hinsyn till vilken kunskap
som efterstrivas.

o [ntervju. Intervjuerna genomfordes enligt en intervjuguide och med ett
reflekterande f6rhallningssitt till den eftersokea kunskapen.

o  Utskrift. Intervjumaterialet forbereds for analys genom en 6verforing av det
talade som var inspelat pd band till skrift pa papper.

o Analys.

o Verifiering. Faststillande av intervjuresultatens generaliserbarhet, reliabilitet

och validitet.

®  Rapportering. Slutligen rapporteras resultatet av undersokningen och de
anvinda metoderna.

Tematisering/litteraturstudier

Litteraturstudier har anvints for att fylla ut bakgrunden, ge kunskap om dmnet
och forbereda intervjufrigorna. Kvantitativa undersokningar om svenskars och
andra européers attityder till det svenska skogsbruket och miljévinliga varor har
studerats och frin dessa kunde generella slutsatser dras. Dessa slutsatser har
kompletterats med hjilp av intervjuer med personer som har insyn i hur slut-
konsumenten handlar hos deras féretag.

Fér att kunna dra slutsatser om vilka metoder som ir mest limpade for att
marknadsfora miljohdnsynen i skogsbruket har marknadsféringslitteratur an-
vints bdde med skoglig och icke skoglig anknytning.

Olika miljsorganisationers péverkan pd det svenska skogsbruket har ocksé
underskts eftersom de péverkar slutkonsumenten och de stédjer och 4r an-
svariga for olika miljomirkningssystem.

Fér att studien skulle genomfdras pa ritt sitt studerades ocksa en hel del litte-
ratur om kvalitativa intervjuer for att f kunskap om dels intervjun som metod,
dels f3 en insikt om de begreppsliga problem som ir férenade med att fram-
bringa kunskap genom samtal.

En stor kunskap om imnet vid anvindning av kvalitativa intervjuer ir viktig
eftersom frigorna maste vara vil férberedda och kunskapen gor det littare att
stilla visentliga foljdfragor. Tack vare férstudien var en betydande del av pro-

15



jektet genomfort innan bandspelaren slogs pa for forsta gingen vid den forsta
intervjun.

Planering/frageformulering

Nir frigorna formulerades blandades bide slutna och 6ppna frigor. I de 6ppna
fragorna var det specifika teman som stod i fokus men utan att frigornas for-
mulering och ordningsfoljd var bestimd i forvig. De slutna frigorna hade en
mer bestimd ordningsfsljd och formulering.

De 6ppna frigorna gav en spontan intervjuprocedur, vilket 6kade sannolikheten
att erhalla spontana, livliga och ovintade svar frén intervjupersonens sida, vilket
var viktigt eftersom ett av syftena med undersskningen var att hitta nya tanke-
sitt och idéer. Nackdelen med de ppna frigorna var att de senare under analys-
stadiet blev svdrare att analysera.

De mer slutna frigorna anvindes for att hitta skillnader mellan de olika respon-
denterna samt for att fi en bakgrund om dem och foretaget de representerade.
For att fi en bra validitet har intervjuerna gjorts s objektivt som mojligt genom
att intervjuaren strivade efter att inte visa sina asikter.

Ledande frgor undveks s lingt som mojligt, men nagra av f6ljdfrigorna blev
ledande for att forsoka prova tillforlidigheten i respondentens svar och verifiera
tolkningar.

I frigeformuleringen undveks anvindningen av negationer, virdeladdade ord,
krangliga ord och linga formuleringar.

De inledande frégorna anvindes for att gora respondenten intresserad. Dessa
fragor kunde foljas upp med mer abstrakta frégor mot slutet nir vl diskus-
sionen hade kommit iging.

Tolv intervjuer valdes for att inte intervjumaterialet skulle bli for stort i forhal-
lande till den avsatta tiden, men samtidigt s stort att manga olika asikter skulle
fi chans att komma fram.

For att littare kunna féra en dialog under intervjuerna samt underlitta att kon-
centrera sig pd intervjun och hitta relevanta f6ljdfragor, anvindes bandspelare.
Denna gjorde det ocksa littare att senare analysera alla visentliga delar av inter-
vjun.

Lingden pa intervjuerna (40—-60 min) gjorde att fler frigeomraden kunde be-
réras och mer tid kunde ldggas pd att fordjupa sig i de frigor dir den intervjuade
hade mest att tillfora.

Intervju

I borjan av intervjun informerades respondenten om forutsittningarna for inter-
vjun. Forst fick han/hon reda pa syftet och lingden pa intervjun, om band-
spelaren samt hur informationen kommer att anvindas. Den intervjuade fick
reda pa att det var frimst deras kunders handlande som intervjun skulle komma
att handla om men att 4ven information i form av deras egna attityder och
kinslor var virdefulla. Vid informationen i bérjan av intervjun informerades
respondenten om undersokningens generella syfte, om hur undersskningen ir
upplagd i stort samt vad de kunde f3 ut av intervjun (i det hir fallet den firdiga
rapporten samt spontana jimforelser mellan den pdgiende intervjun och tidi-
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gare intervjuer). De intervjuade informerades om att de skulle vara anonyma
och att de hade ritt att i efterhand siga vilka uppgifter som inte fick komma
med i rapporten for att det skulle kunna bli 6ppnare diskussioner.

Intervjuns uppligg:

e Oppning: Information om uppligg och tid.
e  Fri berittelse: Oppna frigor

e Precisering: Slutna frigor

e Kontroll: Validering genom kontroll frigor.
e Information: Till den intervjuade.

e Avslutning

Intervjuerna hade till stor del strukturen av en diskussion som styrdes av inter-
vjuaren mot syftet med undersékningen och med slutprodukten i dtanke. Det
visade sig genom att frigorna hela tiden leddes mot de relevanta delarna. Under
intervjun gavs utrymme f6r spontana reaktioner frin intervjuobjektet. For att
halla en hog kvalitet efterstrivades korta frigor och linga spontana, rika, spe-
cifika och relevanta svar. Tolkningar skedde s& mycket som méjligt under loppet
av intervjun for att kunna verifiera tolkningarna med f6ljdfrdgor. En del foljd-
fragor var forberedda, medan andra kom upp spontant. Fsljdfrigorna anvindes
for att gd djupare in i amnet, verifiera det som sagts tidigare eller for att fi den
intervjuade att ppna sig mer. Frigorna var uppdelade i olika teman: foretaget,
handel mellan foretag, kunderna, mirkning och 6vriga frgor (se bilaga 1).
Vilken ordning frigorna stilldes var beroende av vilken ordning frigorna kom
upp under diskussionen. For att forsoka att hilla en hog kvalitet pa intervjun
anvindes Kvales (1997) kvalitetskriterier for en forskningsintervju:

e Omfattningen av spontana, rika, specifika och relevanta svar frin den inter-
vjuade.

e Ju kortare intervjufrdgor och intervjusvar, desto bittre.

e Den grad i vilken intervjuaren foljer upp och klargér meningen i de rele-
vanta aspekterna av svaren.

e Den ideala intervjun tolkas i stor utstrickning under loppet av intervjun.

o Intervjuaren forsoker att verifiera sina tolkningar av intervjupersonens svar
under intervjuns f6rlopp.

e Intervjun ir sjdlvkommunicerande, den ir en historia i sig som knappast
kriver mycket extra beskrivningar och forklaringar.

Analys

Nir intervjuerna var avslutade skrevs de bandade intervjuerna ut f6r att under-
litta analysen. De utskrivna intervjuerna kodades och infordes i excelark for att
ge en overblick 6ver materialet. De kodade intervjuerna analyserades dir gemen-
samma nimnare mellan de olika intervjuerna soktes och kategoriserades. Aven
nya infallsvinklar och idéer uppmirksammades. Slutsatserna frin intervjuerna
redovisas och for att lisaren ska kunna kontrollera slutsatserna fsljer sedan de
delar av intervjuerna som bist representerar slutsatserna.
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URVAL OCH AVGRANSNINGAR

Avgrinsningen valdes till en nationell nivd, eftersom liknande undersokning har
gjorts i Europa och det ir svenskarna som ser konsekvenserna av skogsbruket i
Sverige. Det var ocksa littare att hinna med ett storre antal relevanta intervjuer
om resorna begrinsades till Sverige.

Marknadschefer och inkopschefer valdes som intervjuobjeke, eftersom det ir de
som koper direkt av producenten och bestimmer vilka valméjligheter slut-
konsumenten har. De har dven en bra 6verblick 6ver kundernas efterfrigan och
ddrigenom dven trender i kundernas beteende. Marknads- och inképscheferna
har ocksd en uppfattning om hur viktig miljéaspekten ir i relation till andra
produktattribut bide inom féretaget men dven hos deras kunder. De har kun-
skap om foretagets miljostrategi och hur viktig féretagets miljoimage dr. De har
vidare en objektivitet som saknas om intervjun skulle géras mot slutkonsu-
menten direkt, eftersom personerna pi foretaget kan beritta vad som verkligen
hinder i en verklig situation i stillet for hur de anser att de skulle handla. Nack-
delen ir att andrahandsuppgifter kan medféra att en del viktig fakta forbises.
Forfattaren dr dock av asikten att fordelarna Gverviger nackdelarna. I litteratur-
studien kunde ingen liknande undersékning hittas.

Tolv intervjuer genomférdes. Om antalet ir for litet dr det svart att £3 en bra
validitet. Om antalet blir for stort dr det svart att gora ingdende tolkningar av
intervjuerna. Foretagen valdes ut subjektivt dir mélet var att f med inter-
vjuobjekt frin méinga olika butikskedjor inom dagligvaru-, mébel- och trivaru-
handel. Anledningen till att dessa branscher valdes var att de méter kunder som
koper varor frin skogsniringen och bor dirfor ha en bra uppfattning om deras
agerande i miljofragor. Foretagen valdes pé basis av deras storlek pa marknaden,
lokal anknytning, deras profilering och deras miljoarbete. Det efterstrivades att
fd en jimn blandning av stora och sma féretag (vilket var svirt inom dagligvaru-

handeln).
FORETAGSBESKRIVNINGAR

Foretag 1: Omsattning 9 miljoner SEK. Varav miljoprofilerade varor, 0 %.
Lokal bygghandel med en inriktning mot att erbjuda service.
Den intervjuades bakgrund ar inom trabranschen.

Foretag 2: Omsattning: 1 miljard SEK. Varav miljoprofilerade varor, 0 %.
Internationell bygghandel med inriktning pa lagpris.
Den intervjuades bakgrund ar inom VVS.

Foretag 3: Omsattning: 99 miljarder SEK. Varav miljoprofilerade varor, 7 %.
Internationellt mobelféretag med inriktning mot lagpris och kvalitet.
Den intervjuades bakgrund ar inom mobler.

Foretag 4: Omsattning: 15 miljoner SEK. Varav miljoprofilerade varor, 0 %.
Lokal bygghandel med en inriktning mot att erbjuda service.
Den intervjuades bakgrund ar inom skogsbranschen.

Foretag 5: Omsattning: 4 Miljarder SEK. Varav miljoprofilerade varor ? %.
Nationell bygghandel. Inriktning pa miljo, kvalitet och service.
Den intervjuades bakgrund ar inom skogsbranschen.

Foretag 6: Omsattning: 5,6 miljarder SEK. Varav miljéprofilerade varor ? %.

Nationell bygghandel med inriktning pa service, miljé och kvalitet.
Den intervjuade ar ekonom.
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Foretag 7: Omsattning: 46,5 miljoner SEK. Varav miljéprofilerade varor <1 %.
Lokal bygghandel med inriktning pa service, miljé, och kvalitet.
Den intervjuades bakgrund ar inom bygghandeln.

Foretag 8: Omsattning: 27,5 miljoner SEK. Varav milj¢profilerade varor 50 %.
Lokalt mébelféretag med en inriktning mot exklusivitet, kvalitet och service.
Den intervjuades bakgrund ar inom mdébelhandeln.

Foretag 9: Omsattning: 30 miljarder SEK. Varav miljoprofilerade varor 7 %.
Nationell dagligvarukedja med inriktning mot milj®, service, kvalitet och sociala aspekter. Den
intervjuades bakgrund ar inom dagligvaruhandeln.

Foretag 10: Omsattning: 25 miljarder SEK. Varav miljoprofilerade varor ? %.
Nationell dagligvarukedja med inriktning mot service och kvalitet.
Den intervjuades bakgrund ar inom dagligvaruhandeln.

Foretag 11: Omsattning: 50 miljoner SEK. Varav miljéprofilerade varor 100 %.
Mobelkedja etablerad i sédra och mellersta Sverige med inriktning mot miljé och exklusivitet.
Den intervjuades bakgrund ar inom mobelhandeln.

Foretag 12: Omsattning: 7 miljarder SEK. Varav miljoprofilerade varor ? %.
Nationell dagligvarukedja med inriktning mot service, miljo, kvalitet och sociala aspekter. Den
intervjuades bakgrund ar inom dagligvaruhandeln.

FELKALLOR

Miljsfragan ir ett komplicerat omrdde. Det dr ldtt att man anvinder sig av en
allt f6r enkel syn. Det dr uppenbart att det finns bade for- och nackdelar med
miljdarbetet, mycket beroende pé foretagets strategi och utformningen av miljs-
arbetet.

Intervjuerna har efterstrivats att goras objektiva. Under intervjun kan dock
intervjuarens asikter och virderingar omedvetet ha framtritt. Detta kan ha
medfort att respondenten har forsoke att ge de svar som de tror att intervjuaren
vill héra.

I en kvalitativ undersskning ir det mottagaren av informationen som avgér om
resultatet dr generaliserbart, d.v.s. om det kan tillimpas pé en ny situation.
Rapportens uppgift ir att se till att den som liser den kan f3 tillricklig kunskap
om intervjuerna att de kan gora sina egna generaliseringar (Kvale, 1997). Vid
analysen har forfattaren subjektivt bedémt vilka delar av intervjuerna som ar
relevanta. Det finns en risk att viss information har forbisetts.

Resultat och analys

For att forbittra dverskddligheten presenteras analysen tillsammans med
resultatredovisningen. Analysdelen ir uppdelad i tre delar: fretagen, kunderna
och miljomirkning. I foretagsdelen beskrivs de olika foretagen och deras gene-
rella syn pa miljdarbetet. I kundanalysen framstills de intervjuades syn pa hur
deras kunder agerar och trender i deras agerande. I avsnittet om miljémirk-
ningar beskrivs de delar av intervjuerna som behandlar de olika miljémirk-
ningar som finns i dag och deras betydelse.

19



FORETAGEN

Miljéarbetet

Skillnader mellan foretagen

Skillnaden var stor mellan de olika foretagens miljcarbete. Atta av foretagen
hade en uttalad miljépolicy medan fyra saknade en uttalad mélsittning be-
triffande miljdarbetet (se figur 3). En del utférde bara de miljodtgirder som
lagen kriver medan andra hade ambitiosa dtaganden, sisom ekonomisk, social
och miljomissig nytta medan en del hade mer praktiska/mitbara mél. Miljo-
arbetet kunde bestd av att foretaget anvinde sig av ndgot miljledningssystem,
certifiering och egna initiativ dir foretaget utformar sin egen miljopolicy. P&
fragan om de har ndgon miljopolicy kunde svaren skifta som fsljer:

Fraga (F): "Vad har ni for miljoarbete?”
Svar (S): "Generellt kan man siga att vi bara f6ljer de lagar och férordningar som
finns. "Foretag 4

S: ”Vi ska géra en ekonomisk, social och miljomissig nytta.” Det ska vara ett etiskt
tinkande bakom alltihop vi gér och det ska vara genomggende i hela vér verk-
samhet.” Féretag 9

S: ”Vi arbetar si miljomedvetet vi kan. Vi anviinder bara 6ppna ytbehandlingar,
alltsd olja och sdpa och malar enbart med idggoljetempera. Vi anvinder i sa stor
utstrickning det gir svenska tridslag.” Foretag 11

Uttalat miljoarbete?

OJa
E Nej

Figur 3.
Antal av de intervjuade féretagen som hade ett uttalat miljdarbete.

Miljspolicyn skiljde sig mellan foretagen beroende pa dess storlek. De storre
foretagen hade ofta storre krav pd sig att vara miljoskonsamma frén kunder,
miljoorganisationer och staten. I gengild kan de stora foretagen sitta press pd
sina leverantérer att de ska ta hinsyn till miljon. De har ocksd en stérre mojlig-
het att vara med och paverka vid bildandet av nya lagar t.ex. som remissinstans-
er. Det ir viktigt for stora foretag att ligga i frontlinjen s3 att de inte behdver
gora nigra drastiska férindringar om kraven frin omvirlden skulle indras med
tanke pd att férindringarna ofta tar lingre tid ju storre foretaget dr. Av samma
anledning 4r det viktigt att ett stort foretag har tinkt igenom sin situation efter-
som en felsatsning kan bli mycket kostsam.

De mindre foretagen har ofta mindre pengar att satsa pa miljsanpassningen och
hamnade dirfor pa efterkilken. I stillet har mindre foretag littare att genomféra
snabba f6rindring som nytinkare inom foretaget kan se férdela med. De smé

20



foretagen har enligt Peattie (1992) vissa fordelar pa miljoomrédet som de storre
foretagen saknar. De sma foretagen kan

e anvinda sig av konsumentnischer som de stora foretagen anser vara for sma.

e anvinda sig av mer sméskaliga, miljovinliga metoder.

F: "Ar det ndgra skillnader mellan stora och smd foretag?”

S: ”Viir ju det storsta triforetaget i Sverige, det dr klart att vi har blickarna pd oss,
frin myndigheter, yrkesinspektionen o.s.v. bara for att vi 4r s stora.” Foretag 5

S: ”Jag kan tinka mig att storre foretag gor det [skaffar fram miljévaror] for ate till-
godose deras kundkrets krav, men det ir kanske inte nigot de brinner f6r per-
sonligen. Men hos oss var det ju en vision... frin borjan.” Foretag 11

S: ”Nir det kommer forindringar i kriterierna, [hos Svanen] da fir vi ju vara med
som remissinstans.” Foretag 10

S: ”Svanen har kritiserats ibland f6r att det kostar f6r mycket och vissa mindre har
inte rid och det ir ju synd att det ska behova vara s3, och det dr da det kommer
upp andra alternativ.”

Foretag 9

S: "Det 4r ju dir [stora inkdpsorganisationer] det méste bérja. Det dr de som kéoper
stora kvantiteter som kan sitta pressen.” Féretag 8

S: "Det dr ju kostsamt frimst for ett mindre foretag.” Foretag 7

S: "Med tanke pa B and Q som ir en stor kopare. Jag tror ju att det dr dir volym-
erna for skogsindustrin kommer att ligga i framtiden, stora kdpare och stora
avlastare. Och jag tror att de stora képarna kommer att vara si mycket starkare
dn de stora producenterna sé att de kommer att rycka fram mer och mer kon-
kurrensmedel som de inte vill betala ndgot f6r, och miljo 4r det mest klara
tydliga exemplet pa det.” Foretag 4

Vilken miljgstrategi, om ndgon, foretaget bor anvinda sig av dr beroende pa
foretagets mél och strategier. Foretagen kan ha olika malgrupper dir miljs-
frigorna har olika betydelse. De kan ligga sig pa olika nivaer i miljsarbetet och
det kan vara inom olika delar av féretaget. Miljostrategin kan vara utdtriktad
mot konsumenterna, indt mot det egna foretagets processer eller en blandning
av bada. Vilken strategi man dn anvinder ir det viktigt att man alltid 4r
grundlig och inte anvinder falska argument.

Nackdelar med miljoarbetet

Anledningarna till att inte ha ett uttalat miljarbete var olika (se figur 4), men
nagra stindigt dterkommande argument var att det medforde for stor kostnad.
Den 6kade kostnaden bestod av betalning till certifieringsorganisationer och
logistikhinder. Logistiken forindras, eftersom ett miljocertifierat foretag ofta
kan behéva infora ett nytt sortiment, vilket kan innebira 6kade lagerutrymmen,
mer hyllplats i butik och fler transporter. Det var frimst det mindre féretagen
som tyckte att kostnadsfrdgan var viktig eftersom den relativa kostnaden for
inférandet av en miljopolicy eller certifiering ir storre for dessa foretag.
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F: "Vad ser ni som det storsta hindret for miljoprofilering?”

S: "Det [miljprofilering] ir ju ganska s krangligt. Och det ir ju dven kostsamt,
frimst for ett mindre foretag. Och sen 4r det ju som sagt var mycket arbete,
ganska invecklat. Man klarar det inte sjilv utan maste ha konsulthjilp.” Fére-
tag 7

En annan vanlig anledning till att inte skaffa sig en miljopolicy vara att man
upplevde att det inte fanns ndgot behov. Man pépekade att det inte fanns ndgon
efterfrigan frin konsument och frimst byggvaruféretag menade att den svenska
trirdvaran redan ir tillrickligt miljovinlig att man inte behéver géra ndgot mer.
Frigan ir bara om kunden 4r av samma uppfattning?

F: Varfor har ni inget uttalat miljoarbete?

S: ”Vi har svért at forstd de krav som stills och vi tycker inte att de stimmer in pd
svenska sigverk som fir sin rivara frin skog som skéts enligt den svenska
skogsvérdslagstiftningen.” Foretag 1

S: ”Vi ser helt enkelt inget behov av det [en miljdpolicy] och har inte tvingats till
det heller av t.ex. kunderna” Foretag 1

Hinder for milidarbetet

Dalig
efterfragan Kunskap hos

o konsument
Logistikhinder

Kostnad Kunskap hos
Krangligt Storlek pa foretaget
foretaget Oseridsa

Skogsbranschen handlare

Daligt utbud

Figur 4.
Namnda nackdelar med miljdarbetet.

Fordelar med miljoarbetet

De foretag som tillimpade en miljopolicy sig flera fordelar med detta (se figur
5). Ett vanligt dterkommande argument var att féretaget fick en bittre image
och fértroende bland sina kunder som stirkte deras varumairke, vilket i sin tur
kunde ge stérre marknadsandelar. De ansdg att de kunde fi nya kunder som
krivde en miljopolicy frin sina leverantérer. Nagra menade ocksa att de kiinde
sig tvingade for att forbittra sin image och inte forlora sina nuvarande kunder.
Andra positiva bieffekter kan vara ckad kapacitet, mer ordning och reda och
minskat svinn framfor allt genom en storre dteranvindning. De féretag som gick
i brischen for en miljopolicy fick en del gratisreklam i form av artiklar i media
tack vare sin miljostrategi. De anstillda kinde en stolthet dver sitt arbete och
fick ett renare samvete som paverkade deras arbete positivt tack vare att foretaget
inforde en miljépolicy. Den hégre moralen kan medféra att de anstillda stannar
lingre vid foretaget och att det blir littare att rekrytera kompetent personal.
Miljofragorna bestir till stor del av subjektiva virden som dessa och de ir svira
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att mita. Dels kan det vara komplicerat att avgora en varas miljdegenskaper, dels
kan det vara svért att bedoma egenskapernas roll i marknadsf6ringen. Traditio-
nellt har man mitt ett foretags framging i enklare termer men bara for att de
subjektiva virdena ir svdra att mita kan man inte ignorera dem. Dessa virden
blir dessutom allt mer viktiga eftersom kunden fir mer kunskap och kan gora
medvetna val som konsument. Det ir troligt att vikten av de subjektiva virdena
okar ytterligare nir konkurrensen mellan fretagen hardnar, bidde om kunderna
och kompetent personal (personlig kommunikation Libick, 2001).

F: Varfor har ni en miljopolicy?

S:

S:

Figur 5.

"Det handlar om att ta sitt ansvar. Vi har ganska ménga anstillda i féretaget i
Sverige och vi kommer att fa 4nnu fler. I dagarna ska man diskutera virde-
ringsfrigor i ledningsgruppen och dir ingdr den hir typen av frigor ocksd. Vi
vill ju inte framstd som ndgon svartepetter i miljosammanhang pa marknaden
utan vi vill ge ett fortroendeingivande och trovirdigt intryck.” Foretag 2

: "Personligen s4 4r det ju att man ser ju vad som hinder med virlden, men rent

affidrsmissigt s 4r det ju ett bra férsiljningsargument.” Foretag 8

: "Forsta tanken ir ju att vad mycket jobb det blir. Men det 4r ju ocksd intressant

jobb. Man férbittrar ju en massa tycker vi. Har gjort hir i alla fall da, sop-
sortering, skippat dieseltanken och liknande saker.” Féretag 7

: "Man hgjer hela sin kapacitet genom certifieringen [ISO 14001] eftersom den

ger positiva strukturférindringar.” Foretag 5

”Jag tror att vi har fitt mycket, framfor allt i borjan, gratisreklam f6r det [miljs-
profileringen]... Det var lite det som skiljde oss frin ménga andra producenter
som poppade upp i samma veva... Vi fanns dir redan nir folk borjade titta sig
omkring och de tyckte att vi hade en bra affirsidé. Vi fick nog mycket gratis-
reklam genom skriverier och s i borjan. Nu ir det knappt ndgon som ir intres-
serad och skriver om det.” Féretag 11

Fordelar med miljéarbetet

Lattare for Besparingar

kunden

Marknads- Okar Stolthet Starker
andelar inkomsten varumarket

Internt for
industrin Samvete

Inga

Funktion

Kvalitet
Efterfragan

Okar
kapaciteten

Gratis reklam Trovardighet

Fordelar med miljdarbetet enligt de intervjuade.
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Det stimmer vil 6verens med enskilda foretags fordelar med att vara miljs-
missigt korrekt och/eller anvinda sig av miljsledningssystem eller certifiering,
som man kan hitta i litteraturen:

e Hitta potentiella brister inom foretaget som miljdorganisationerna kan
anmirka pd.

¢ Ger information till ledningen.

o Foretagen fir littare att ta vilinformerade beslut.

o Foretagen fir littare att informera de anstillda om miljéfrigorna.

o Foretagen kan utvirdera sitt miljsarbete.

e Foretagen kan overtyga konsumenter om att man dr miljdmedveten.

e Kan ge bra PR till foretaget.

e Kan hjilpa dll att ge foretaget konkurrensfordelar.

e Kan vara ett krav frin nuvarande kunder

e Kan ge nya kunder

e Kan ge en forbittrad relation till myndigheter.

e Kan ge en forbittrad relation till kreditinstitut och férsikringsbolag.

o Foretagen kan f3 mer betalt for produkterna (initialt)

o Foretagen kan fa bekriftelse for det miljdarbete man har utrittat

e Det kan spara pengar.

e Det kan ge en forsikran om att inte fi problem med miljslagar t.ex. om de
skulle dndras.

o Okar moralen i foretaget.

(Personlig kommunikation Hellgvist, 2001; Peattie 1992)

De flesta foretagen ir intresserade av miljéfrigorna, men i dag ir pris, kvalitet,
funktion och logistik ofta viktigare bdde f6r kunderna och foretagen. Miljs-
fragorna kan hjilpa foretaget att differentiera sig frin andra foretag som produ-
cerar liknande varor. P4 mogna marknader forssker foretagen i allminhet att
differentiera sig frén sina konkurrenter (Porter, 1980)

Man bor ligga mirke till att det var f3 foretag som nimnde att hogre inkomst
var en av de storre férdelarna med miljoarbetet.

Milj6arbetet i framtiden

Tio av de tolv tillfrigade féretagen trodde att de skulle ha en miljspolicy i fram-
tiden. De tvé foretag som stillde sig tvekande menade att det berodde pa den
framtida marknadsutvecklingen. Alla sade sig dock vara vil forberedda ifall ett
behov skulle uppsta och skulle snabbt (inom ett &r) kunna genomféra en for-
indring mot en starkare miljoprofilering. For de storre foretagen skulle forind-
ringen ta lite lingre tid, men de f6rsokte i ménga fall att kompensera det genom
att ligga l&ngt framme i sitt miljdarbete s.k. proaktivt miljdarbete.

F: "Hur ser ert miljoarbete ut i framtiden?”

S: ”Vi dr nog snabba ifall behovet skulle finnas, eftersom vi anser att den svenska
skogsvardslagstiftningen 4r s& pass bra att det inte behovs gora s& mycket dnd-
ringar for att bli certifierade.” Foretag 1
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S: ”Vi dr i startgroparna och vi kan nog jivligt fort stilla om [ifall efterfrigan skulle
komma], Det hinger ju samman med att vi har ritt leverantérer. .. det ir ett
pagiende arbete och vi skiftar ju leverantorer successivt [till mer miljomed-
vetna]” Foretag 2

S: ”Tids nog kommer verkligheten att komma ifatt oss tror jag. Och i stillet for
panikitgirda det da sa forsoker vi utveckla oss och f3 lite tidsutrymme sé att
inte ndgon bomb slér ner hos oss med nigonting som vi inte hade en aning
om. Och jag tror att bdde I6nsamhetsmiissigt och virderingsmissigt 4r det hir
den enda vigen att gd.” Foretag 3

S: ”’De mindre foretagen kan sl& om snabbt. Vi 4r ju ett internationellt foretag och
finns pé s& minga marknader. S3 om vi inte samarbetar med politiker och
intresseorganisationer s kommer verkligheten att hinna ifatt oss ganska si
snabbt.” Foretag 3

MILJOFRAGORNAS BETYDELSE | FRAMTIDEN

Av de tolv intervjuade foretagen ansig dtta att miljofrégorna skulle ha en storre
betydelse i framtiden, tre trodde att de skulle ha samma aktualitet och ett fore-
tag trodde att de skulle ha en mindre betydelse i framtiden jaimfort med i dags-
laget.

F: "Hur ser ert miljoarbete ut i framtiden?”’

S: ”Vi kommer att satsa pd en miljoprofilering i framtiden, jag tror att marknaden
kriver det, det 4r jag absolut dvertygad om.” Foretag 2

S: ”Jag tror att det blir lite ringar pé vattnet nir vil ett féretag har bérjat.”
Foretag 8

MILJOPROFILERADE VAROR

Sju av de undersokta foretagen hade miljoprofilerade varor. Endast ett foretag
angav att det inte skulle inforskaffa miljoprofilerade varor (se figur 6). Anled-
ningen till den negativa instillningen till miljovarorna var att de sélde trivaror,
vilka redan ir tillrickligt miljvinliga samt att det finns viktigare frégor, framfor
allt service. De féretag som hade miljprofilerade varor hade det frimst for att
foretaget ville framstd som en god leverantér och skapa en god image mot sina
kunder.

F: ”Har ni miljéprofilerade varor?”

S: Vi jobbar for att 6ka andelen miljovaror... Vi jobbar lingsiktigt med att inom
varje varugrupp eller varuomrade ska det alltid finnas ett miljdalternativ och
finns det inte det sd forsoker vi att paverka producenten att ta fram ndgot. ”
Foretag 9

S: ”Nja det finns inte si mycket miljoprofilerade varor.” Féretag 7

F: Varfor har ni/har ni inte miljoprofilerade varor?”

S: ”Fér oss 4r den stora frigan hela dagarna att logistiskt fi varorna genom butiken.
Det andra blir inte sd intressant eftersom man inte hinner ta det. Och sd tycker
jag att byggmaterialhandeln generellt har ett problem med att hjilpa till. Det
gar mer och mer tid till att plocka upp pa hyllorna, det ska vara lika enkelt som
att gd pd Domus. Det dr mycket mer intressant att profilera sig som hjilpsam
och kunna erbjuda lite service. Far man hjilp med den biten av producenten si
viger det mycket, mycket hogre.” Foretag 4
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S: P4 sitt och vis vill man ju framstd som en god leverantér, och di finns ju alltid
de hir frigorna, dven om de inte alltid fors fram som ett krav” Féretag 1

S: "Det giller ju hela tiden ha en viss status pa det vi gor och dir kommer ju det
hir in, mera som ndgon slags image, att framst& som en god leverantdr...men
vi far ingenting f6r det [miljovarorna]” Foretag 1

Tror ni att ni har miljoprofilerade varor
i framtiden?

mJa
m Nej
0 Vid behov

10

Figur 6.
Tio av de tolv intervjuade foretag trodde att de skulle ha miljéprofilerade
varor i framtiden.

Ink6pspreferenser

P4 fragan om hur viktig miljoaspekten ir i forhallande till produktattribut vid
foretagets inkép hamnade miljon pé 3:e — 5:e plats av nio olika nimnda pro-
duktattribut (se figur 7). S& gott som alla var dock intresserade av miljoprofile-
rade varor men aspekter som pris, kvalitet, funktion och logistik var ofta vikti-
gare 1 nimnd ordning (se figurerna 8 och 9). Nir dessa aspekter var optimerade
enligt en “cost/benefit” analys riktade man sin uppmirksamhet mot miljs-
fragorna. Miljofrigorna var ofta en del i framfor allt kvalitets- och logistik-
frigorna. Kan man forbittra logistikfrigorna leder det oftast till mindre trans-
porter och spill vilket ger miljéférdelar och ekonomiska vinster. Det kan dirfér
vara fordelaktigt att borja miljarbetet inom logistiken eftersom logistik-
vinsterna kan bidra till att motivera och finansiera ett fortsatt miljdarbete.
Minga av de intervjuade ansdg ocksa att miljon ir en viktig del i kvalitets-
begreppet, vilket kommer att behandlas senare.

F: “Rangordna inképsaspekterna?

S: "Miljdaspekten kommer ganska hégt upp. Den ir inte viktigast eftersom det
maste finnas andra saker ocksa t.ex. kvalitet och det maste vara ett vettigt pris.
Vi ser att vi kan betala ganska mycket mer f6r miljovaror som vi kan silja. For
vér del handlar det ju om att silja vidare... Det maste ocksé fungera med
logistik och transport och det ir ibland sa att det kan vara lite knoligt.” Féretag
9

S: "Det dr klart att vi fir ju inte gora avkall pd att det blir en mycket simre produke
bara for miljon. Det 4r ju den imagen som miljoprodukterna kom i bérjan, att
de var simre. I dag upplever jag att de inte 4r det.” Foretag 9

S: "Miljs och logistik det rinner ju ihop, de 4r ju ganska nira varandra. Det 4r klart
forst och frimst maste man ju ha en bra kvalitet, tycker jag. Sen maste det
fungera att det kommer hit i tid. Sen kommer nog miljé och pris i den ord-
ningen.” Foretag 7
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S: "Logistiken #r A och O. Alltsé en bygghandel utan bra logistik de finns inte
linge.” Foretag 6

S: "Vi forsoker att titta pd hela processen och den har vi delat in i fyra nivder.
1, resurserna och rimaterialet, 2, tillverkningsprocessen, 3, hur anvindandet
ser ut, 4, hur dteranvindandet ser ut. Vira leverantorer maste ha en accepterbar
nivi inom alla de hir omridena... Vi férsoker att ta ett ansvar for det sociala
delarna, miljén och arbetsmiljon.” Foretag 3

S: ”"Man maste vara forsiktig sd att man inte ‘prisar ut sig, ‘ tar pd sig for héga om-
kostnader.” Foretag 1

Viktiga produktattribut vid inkdp

Logistik
Miljo
Kvalitet

Social hansyn Kontakter
Funktion

. _ Marknadsforda
Pris Design produkter

Figur 7.
Namnda produktattribut som ar viktiga vid inkop.

Betalar ni mer for miljoprofilerade
varor?

mJa
m Nej
1 Ibland

Figur 8.
| dagsldget ar manga av de intervjuade foretagen villiga att betala mer

for miljoprofilerade varor.
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Efterfragar ni miljoprofilerade varor?

mJa
m Nej
1 Ibland

Figur 9.
Atta av de tolv tillfragade foretagen efterfragar miljoprofilerade varor.

Byta leverantor

Alla de intervjuade féretagen kunde tinka sig att byta leverantér om nagon er-
bjod en mer miljovanlig vara om den annars var likvardig (se figur 10). Dari-
genom kan miljéarbetet vara ett sitt att ta marknadsandelar pa en marknad med
en allt hardare konkurrens. Allt eftersom slutkonsumenten blir mer miljomed-
veten 6kar mojligheterna att anvinda sig av miljoprofilering till att komma in pa
nya marknader.

F: ”Byter ni leverantor om ndgon kan erbjuda mer miljovdnliga produkter?
S: ”Vi skulle direke byta till den som ir certifierad.” Foretag 6

S: ”Nir vi viljer varor sd viljer vi alltid utifrin miljdalternativ. Det ska alltid finnas
ett miljalternativ och det slar ut nigot, kanske billigare, alternativ som inte fr

plats.” Foretag 9

Kan ni tédnka er att byta till en mer
miljovanlig leverantor?

mJa
mNej
O Kanske

10

Figur 10.
En majoritet av féretagen kunde tanka sig att byta till en mer
miljévanlig leverantor.

Kontroll av leverantdrerna

Framfor allt de storre foretagen anvinde sin marknadsstallning for att stalla krav
pa sina leverantorer att leverera mer miljovanliga produkter. Kraven utformades
ofta som miljocertifieringskrav eller miljokontrakt. Ett problem var att man
hade en dalig kontroll av leverantérernas miljoarbete, vilket kunde leda till en
minskad trovirdighet i miljéarbetet (se figur 11). Nar ett miljokontrakt var skri-
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vet ansag sig manga foretag ha ryggen fri och darfér inte behéva ytterligare
uppféljningar. En annan férdel med miljokontrakten var att de lattare kunde
informera kunderna om varan. Ett multinationellt foretag ansdg det vara ett
problem att man pa huvudkontoret, som ldg utomlands, inte hade forstaelse f6r
de svenska miljokraven.

F: ”Kontrollerar ni era leverantirer pd ndgot vis?”

S: ”Jag vet inte men jag tror inte att de ir lika fokuserade pa huvudkontoret i
Danmark [pa miljéfrdgorna] och det gor ju att man inte jobbar med det péd
samma sitt som en svensk organisation.” Foretag 2

S: ”Vi har bedomningar av alla leverantérer ur olika aspekter. De har fétt svara pa
fragor vad de star for och hur de ser pa miljon o.s.v. resultatet blir sedan posi-
tioneringsbitar, ledning, organisation, lagar, miljo, produkter, energi transport
o.s.v. och da kan vi beritta vad de bér forbittra o.s.v.” Foretag 12

S: ”Da [med produktkontrakt] kan vi dven hjilpa vira kunder att tala om vad pro-
dukten innehéller.” Foretag 7

S: ”Skulle inte produktbeskrivningen stimma s3 ir ju leverantéren broteslig.”
Féretag 5

S: ”Det ligger mera pa en individuell bedomning av den som ir inképsansvarig”
Foretag 1

Kontrollerar ni era leverantorers
uppgifter?

mJa
m Nej

Figur 11.
Bara en tredjedel av de tillfragade foretagen kontrollerar sina leverantérers uppgifter.

KUNDERNA

Uppfattning om hur kunderna agerar i miljéfragor
For att stirka validiteten i undersokningen stilldes frigor om hur bra kunskap
respondenterna ansdg sig ha om kundernas agerande i miljéfrigor.

Alla tillfrigade ansig att de hade en bra kunskap eller delvis bra kunskap om
sina kunders agerande i miljéfrigor (se figur 12). Information om sina kunder
hade de skaffat genom undersskningar och information frin butikerna. Infor-
mationen frdn butiken var i form av forsiljningsstatistik eller samtal med dem
som jobbar mot kund. En del ansdg att just inom miljodelen var det svirt ate f&
information om kunderna eftersom dessa frigor kan vara svira att precisera samt
att man aldrig kan f3 dllrickligt mycket information om kunderna.
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F: "Anser du att ni har en bra uppfattning om era kunders agerande i miljo-

fragor?

S: "Dels sa far vi mycket genom undersokningar och sen sa fir vi ju input frin
butiker.” Foretag 9

S: ”Generellt fir vi feedback genom forsiljningsstatistiken och genom enkiter till
védra kunder om hur vi uppfattas inom bl.a. miljé och sociala frigor. Sen lyss-
nar jag ocksi pd siljledarna.” Foretag 3

S: ”I dag dr det ju en sidan otrolig information om miljé och ekologi s& visst dr vi
uppdaterade men jag tror inte att vi har 100 % koll.” Féretag 12

S: ”Ja, men det ir vildigt svart. Vi har ju en s stor kundtillstréomning s vi kom-
mer aldrig att fi en vildigt god kunskap om vad védra kunder tycker men vi fir
en overgripande input och vi lir oss ju hela tiden mer och mer. Och sa for-
dndras ju hela tiden bide vi och omvirlden, s hela tiden miste man uppdatera
frigorna. Vi har vil en OK. kunskap om véra kunder men det finns sikert mer
att gora, det tror jag.” Foretag 3

S: "Milj6 dr s pass vagt i dag, man vill girna vara miljomedveten, men man vet
inte riktigt vad det innebir.” Féretag 3

Har du en bra uppfattning om era
kunders agerande i miljofragor?

mJa
mNej

1 Delvis

Figur 12.
Alla intervjuade ansag sig ha en bra eller delvis bra kunskap om sina kunder.

Efterfragan

En klar majoritet av de besokta foretagen hade kunder som efterfrigade miljs-
profilerade varor (se figur 13), men skillnaden var stor mellan de olika féretagen
beroende pa deras kundtyper samt inriktningen pé foretaget. Miljoprofilerade
varor var inte ofta efterfrigade, men en del av de intervjuade ansig att antalet
var stigande. De flesta foretagen sélde direke till privatpersoner, medan de andra
hade en mix av olika kunder.

F: "Hur dr efterfragan pd miljoprofilerade varor?”

S: ?Omsittning pé miljoprofilerade varor ir alldeles for l8g i dag... efterfrigan okar
pa miljoprofilerade varor” Foretag 12

F: "Vilka typer av kunder har ni?”
S: 730 % hantverkare, 30 % riksbyggare och 30 % privatpersoner” Foretag 1

S: "Privatpersoner ir den klara mélgruppen... sen har vi en liten del hantverkare,
men det 4r en vildigt liten del... 90 % ir privatpersoner” Foretag 2
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Hur ofta efterfragas miljoprofilerade
varor?

@ Ofta
m Sallan
OAldrig

Figur 13.
De flesta av foretagen hade kunder som efterfragade miljoprofilerade varor,
men fragan var inte vanlig.

Aven andra undersokningar har visat att minga konsumenter har en intention
att handla miljévinligt och omsittningen av miljovinliga produkter ckar
(personlig kommunikation Hugosson, 2001). Motiven till att handla miljs-
vinligt ir flera. Peattie (1992) nimner dessa exempel:

e En okad medvetenhet om miljéfrigor i hela samhillet, mycket tack vare
media.

e Okad tillging till information om tillgingen pa miljovinligt producerade
varor och tjinster.

e Okande antal av miljsvinliga alternativ.
e En storre anvindning av miljsargument i reklam.

e En virdeforskjutning bland vissa grupper i samhillet ifrén konsumtion till
fordel for mer grona virden sisom miljé och sociala frigor.

e Okad marknadsf6ring av milj6- och sociala organisationer.

De foretag som hade stora kipare t.ex. riksbyggare och kommuner hade ofta en
storre efterfrigan pa miljovinliga produkter 4n de som bara sélde till privat-
personer. Anledningen till den skillnaden ansigs vara att de storre foretagen och
kommunerna har allminhetens 6gon pa sig och méste virda sin image samt att
de har stérre resurser att satsa p& miljoarbetet. Det férekom ofta ett nirmare
samarbete mellan de stora kunderna och deras leverantérer, vilket gjorde det
lattare for dem att samarbeta inom miljarbetet.

F: "Skillnader i efterfrdgan fran era kunder?”

S: "Det dr bara riksbyggarna och kommuner som ir intresserade. De mellanstora
har noll intresse, och privatpersoner, de ir sikert miljbmedvetna men de gir
inte s3 lingt.” Foretag 5

S: ’Om man ser pa de mindre lokala byggarna och privatpersonerna, de efterfrigar

kanske inte nagot sidant direke [miljovaror]. Foretag 7

S: ”For att vi ska kunna vara leverantorer, och vi har ett samarbete med dem [stora
kunderna] och vi har ménga stora frigor gemensamt. Men vi tycker helt klart
att det 4r ritt. Man kan siiga att de [riksbyggarna] har stillt kravet och vi har
accepterat det.” Foretag 5
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S: ”Snickarna tror jag inte tittar pd miljoaspekterna, utav rena privata kopare sd dr
det en liten del, skulle jag tro. Utav riksbyggarna, tja, mojligen kanske dir att
det skulle kunna komma krav, t.ex. Skanska ska garantera nigonting for att de
gor statliga byggen eller liknande”. Foretag 1

S: ”Utav mébelproducenterna sé tror jag att det ir ganska manga som girna skulle
vilja skriva i sina arsredovisningar o.s.v. att de har certifierade leverantorer
enligt nigon viss standard...men jag tror inte att de vill betala nagot for det
eller driva det sirskilt hirt.” Féretag 1

I dag ir det brist pa bostider i storstadsregioner, vilket kommer att 6ka byggan-
det i dessa omriden. Detta kommer att 6ka betydelsen av de stora byggarna som
redan nu efterfrigar miljomairke virke och i kombination med att efterfrigan pd
miljévaror ir storre i storstiderna kommer efterfrigan pd miljoprofilerade tri-
produkter 6ka ytterligare. Inomhusmiljon virderas i dag mycket hogt av de nya
bostadskonsumenterna. Miljotrenden bidrar nu till att byggféretagen miljo-
certifierar sig och snabbt utménstrar miljéfarliga byggmaterial i sin produktion.
Denna utveckling hade sikerligen inte skett s& snabbt utan paverkan frin mark-
nadskrafterna (Nutek, 2000).

Ett foretag som linge har varit miljéprofilerat ansig att marknaden for miljo-
riktiga varor inte var stor och sdg ett behov av att minska sin marknadsf6ring av
sina miljofordelar for att dven fi dit kunder som inte var miljdintresserade. De
ansdg att det var farligt att fi en alltfor “fotridt” stimpel.

Det var framfor allt foretag som redan nu har en stark miljoprofil som ansdg att
det fanns en stor efterfrigan pd miljovaror.

F: "Hur dr efterfragan pd miljéprofilerade produkter?”

S: ”Vi upplever att det finns ett intresse for miljon och krav pa oss att vi ska gi 4t
det hir hallet.” Féretag 10

S: ”Den stdrsta anledningen [till att miljoprofilera sig] ér kraven frén vara kunder.
Sirskilt de rikstickande byggarna som ligger bakom och sen har de ju bygg-
herrar, typ kommuner och sint som ocksg kriver det i sin tur.” Féretag 7

S: ”Jag kan ju siga att det 4r sd att vi fick den hir lite fotrita stimpeln, vi hade den
kundkretsen, som var lite priktiga och det var miljdmedvetet och just nu ir det
lite en stimpel som vi forsoker att tvitta bort, i marknadsféring och sént. Det
kan vara s att vi har medvetet valt att inte ha med miljomirkningen i vira
annonser. Att vi gar ut med att vi dr miljomedvetna, Svanen stimpeln och s3,
det kan i vissa kretsar uppfattas som lite priktigt och trakigt, inte sd nytt och
hippt.” Foretag 11

I litteraturen kan man finna ytterligare orsaker till att efterfrigan pa milj6vinliga
produkter inte ir storre. Dessa kan vara:

¢ Innehéllsdeklarationer och annan information pa férpackningarna ir brist-

filliga.
e De for miljon skonsamma alternativen ir for dyra.

e Uppfattningen att det ir féretagen och inte privatpersonerna som har det
huvudsakliga ansvaret och dirmed borde lésa miljéproblemen.

e Konsumenten litar ¢j pd miljdargumenten
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e De tror inte pé att de miljoskonsamma alternativen 4r ndgot bittre for
miljon.
e  Ombkring var tredje 4r kritisk till att miljsalternativen var mer skonsamma.

e Produkterna kan vara marknadsférda pa fel sitt.

e Det finns inte tillrickligt med miljovinliga alternativ inom alla produkt-
grupper.

e Gamla vanor att kopa icke miljovinliga produkter, okunnighet om vilka
produkter som #r milj6vinliga.

e Miljsaspekterna haller inte nigon nyckelposition hos konsumenter vid valet

av produkt.

e Satsning pd miljoprofilerade varor innebir ett risktagande.

(Solér, 1997, Rametsteiner, 1999, Konsumentverket, 1995, personlig kom-
munikation Roos, 2002)

Om man kan forbittra dessa delar finns det en bra méjlighet att konsumtionen
av miljsskonsamma produkter dkar kraftigt. Undersskningar har visat att
knappt hilften av konsumenterna ligger stor vike eller ganska stor vike vid till-
verkarnas miljdargument (Konsumentverket, 1995).

Kundernas preferenser

Ett mal med den hir uppsatsen var att undersoka ifall konsumenten agerar
miljovinligt som de pstdr i empiriska undersokningar. For att gora det stilldes
fragor om hur kunderna agerar nir de kommer for att handla hos de olika fore-
tagen.

De flesta intervjuade ansig att kunderna inte handlade lika miljomedvetet som
foretagen, eftersom de inte hade sin image att tinka pa i lika stor utstrickning.
Enligt de intervjuade kommer miljon férst pa 4—6 plats av nio nimnda attribut
vid en rangordning av vad som ir viktigt nir konsumenten ska handla (se figur
14). Pris var viktigast, men dven kvalitet, funktion, design och service var viktigt
i nimnd ordning. Detta stimmer vil verens med andra svenska och norska
studier som visar att, bortsett frin nigra enstaka produktomriden som t.ex.
tvittmedel, spelar produktens miljdegenskaper en mindre roll (Palm och

Windahl, 1998).

F: "Rangordna vad som dr viktigt for kunderna som handlar hos er?”

S: ”Vi har fatt det inprintat i 4 r att miljofrigorna ir viktiga, men det dr kanske
inte si. Miljoaspekterna fir inte inskrinka pa de viktigare konkurrensmedlen
pris, funktion och kvalitet, d& har det ingen chans” Foretag 4

S: ”Ska jag vara irlig s kommer nog miljon ganska léngt ner. Det dr mera ndgot
positivt man fir pa kopet. Men hade det inte varit miljomirke, jag tror faktiskt
inte att det hade haft ndgon storre roll for vir omsittning.” Foretag 11

S: ”Vad idr viktigt for dig nir du ska képa en pryl? Design, funktion, garantier o.s.v.
Du kan ha en lista pad 10-12 olika grejer och hur man in vinder och vrider pa
det s& kommer priset aldrig pé forsta plats. Foretag 6

S: ”Priset 4r nummer 1, generellt. Det vi kan konkurrera med ir en god design till
ett bra pris. Som konsument tror inte jag att man virderar miljon lika hogt
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som funktion, design och prisklass, men det bakas in i det hela och ir
funktion, design och pris likvirdiga sé tror jag att man viljer den mer
miljovinliga. Men den skillnaden ir vildigt marginell hos konsumenten i dag.”
Foretag 3

Produktattribut viktiga for kunden

Kvalitet

Service
Ursprung
Pris

Garantier
Funktion

Sakerhet

Figur 14.
Produktattribut som kunderna tycker ar viktiga.

Minga av de intervjuade upplevde att miljoegenskaperna var en del av kvaliteten
och gav ett mervirde. Om mervirdet 6kar, okar dven sannolikheten att de
kommer tillbaka och handlar hos féretaget, med andra ord, foretaget skulle fi en
bittre image.

F: ”Rangordna vad som dr viktigt for kunderna som handlar hos er?”
S: ”Miljon ir definitivt en del av kvalitetsaspekten.” Foretag 6

Man kan konstatera att produkters effekter pd miljon blir ett av flera attribut
hos produkten, frigan ir bara hur viktigt attributet 4r? En annan undersékning
har visat att konsumenter uppskattar foljande egenskaper hos produkten:

o Lig kostnad

o Ligrisk

e Snabbhet

e Maximalt virde kvalitet/pris

e  Maximal kvalitet och funktion

(Peattie, 1992)

Vilken betydelse de hir attributen har kan skilja sig beroende pa typ av produkt.
Byggforetag med hogforidlade "byggkomponenter” tillimpar t.ex. prioritets-
ordningen service, kvalitet och pris. Nir det giller ldgforidlade trivaror diremot
ar troligen prioritetsordningen pris, kvalitet, service (Norberg, 2000).

Verifiering av efterfragan

For att verifiera vad kunderna efterfragar nir de handlar undersoktes vilka
fragor kunderna brukade stilla i affir (se figur 15). Hos sju av de intervjuade
foretagen var frigor om funktionen vanligast. Bara ett foretag uppgav att man
vanligen fick frigor om miljon. Orsaken till att det dr fa fraigor om miljon kan
dels bero pa ett ointresse eller troligare att konsumenten tar for givet att fore-
taget tar hansyn till miljon, dels att miljohansynen ér ett outtalat behov. Den
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nist vanligaste fragan var om ursprunget, ett omrade dir miljomarkningen av
travaror kan ha betydelse tack vare deras ”chain of custody” certifikat. Inom
mobelhandeln var ocksa fragor om tradslag vanliga.

F: "Vilka fragor stdller era kunder?”

S: "Inte si mycket information frin kund [péverkar] utan det 4r mer frin leveran-
torer och eget arbete. Vi har inte s& mycket input frén kund.” Foretag 12

S: ”Det ir faktiskt en ganska sillsynt friga, 6verhuvudtaget det hir med miljon.

Man kan tinka sig att det skulle vara mycket mer hos oss genom att vi ir ett foretag
som gér ut med att vi ir miljdmedvetna.” Féretag 11

S: ”Att det ir svenskt for kunderna [vad som ir viktigast, miljomirke eller ur-
sprung]. For oss har det ju alltid varit viktigast att jobba miljomedvetet, men
de kunderna vi har nu, det 4r ganska lite frigor om det 4r miljomirke eller hur
det 4r tinkt utan det dr mer hur det 4r tillverkat och var.” Foretag 11

S: ”Nir det giller utemabler sd frigar minga om ursprunget, dock lite om FSC.
Men annars si frigar man mest om det dr massivt trd och kvaliteten.” Foretag 8

S: ”Det 4r fa frigor om ursprung, men diremot typ av tridslag.” Foretag 3

Vad fragar kunderna efter?

Miljé
Sakerhet
Kvalitet

Ursprung

Design
Funktion

Tradslag

Figur 15.
Omraden som kunderna staller fragor om.

Miljomedvetenheten hos kunderna
De intervjuade var 6verens om att svenskar i allmanhet har en hog miljémed-
vetenhet, men nir det kommer till kritan sa blir priset viktigare (se figur 16).

F: Ar era konsumenter miljomedvetna?”’
S: Konsumenten 4r miljomedveten. Oh ja” Foretag 5

S: ”Stiller man frigan om de [kunden] ir intresserade [av miljéfragor], s svarar de
flesta ja, men sen ir det svdrt att virdera var grinsen gir. Men det 4r en for-
hoppning att bdde media och vi sjilva kan bidra till en bittre kunskap i de hir
fragorna.” Foretag 3

S: "Visst finns det ett miljétinkande hos kunderna i Sverige, och jag tror att det ir
ganska hogt om man jimfdr med andra linder.” Foretag 2
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Miljomedvetenheten hos kunderna

@ Liten
W Medel
O Stor

Figur 16.
De intervjuade ansag att miljdmedvetenheten var relativt stor hos deras kunder.

Attityderna

Attityderna till miljon 4r ndgot som har férindrats 6ver tiden. Méinga av res-
pondenterna ir 6verens om att miljofrigorna i dag inte 4r lika inne” som f6r
10 &r sedan (se figur 17). Miljofragor har inte pa linge haft si lagt nyhetsvirde
som de har nu i den allminna debatten. Globalisering, terrorism, konjunkturen
och sociala frigor kinns betydligt hetare. Klimatfrigorna forefaller ej tillrickligt
engagerande for allmidnheten (Personlig kommunikation Hugosson, 2001).
Palm och Windahl (1998) har visat att andelen svenskar som anser att miljo ir
det viktigaste samhillsproblemet har minskat frin 62 %, 1988, till 10 %, 1996.
Trots detta anser flera forskare att svensk miljomedvetenhet snarare har 6kat 4n
minskat.

F: ”Hur har miljémedvetenheten fordndrats over tiden?”

S: ”Jag har varit hir i 5 ar och jag tyckte nog att det var mer [miljintresse] for
nigra 4r sedan... Jag tror att det beror pd att miljén 4r pa vig ut. For ett par ar
sedan sé var det sd otroligt inne... Det ir andra frigor som ir viktiga nu eller
som ir pa tapeten. Men man behéver inte 6vertala folk lingre, det har blivit
nigot som alla gor och som alla forutsitter.” Foretag 11

Ar miljéfragorna lika aktuella nu som

0 mJa

OJa, men
nyhetsvardet ar

mindre
O Nej

Figur 17.
Miljofradgorna ar minst lika aktuella nu som férut.
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UTTALAT HAR BLIVIT UNDERFORSTATT

Tecken som tyder pé att miljéfrigorna fortfarande 4r akeuella ir ate alle fler
svenskar koper miljévinliga dagligvaror och sorterar sitt hushallsavfall. Kun-
skaperna om miljéfrdgor forbittras [ingsamt men sikert och omsitts efterhand i
minniskors vardagsliv. (Palm och Windahl, 1998). Miljon har gitt frdn att varit
ett uttalat behov till att bli ett outtalat behov. I dag tar konsumenten miljs-
arbetet for givet, vilket stiller hoga krav pd att fretagen skoter sitt miljoarbete
annars kan de forlora i anseende. Det giller att "hélla ryggen fri, “ frimst for
stora vilkinda féretag som sedan tidigare har en bra image.

F: "Rangordna vad som dr viktigt for kunderna som handlar hos er?”

S: ”Jag tror att man forvintar sig att det man handlar har en viss, ska vi siga siker-
het nir det giller miljédelen. Men jag undrar om man i dag viljer med om-
sorg, utan jag tror att kunden férvintar sig att det finns en viss miljstandard,
det tar man for givet.” Foretag 1

S: ”S4 linge vi har ett bra rykee s dr det inga problem med miljofrigorna.” Foretag
1

F: "Vilka fragor stdller era kunder?”

S: ”Vi fir inte speciellt mycket frigor om miljs... det 4r inget man frigar om. Jag
tror att det hir 4r ngot man har vant sig vid och accepterat.” Féretag 10

S: "Det dr inte speciellt mycket frigor inom miljokategorin, sd det verkar ha satt
sig.” Foretag 10

F: ”Hur har miljomedvetenheten fordindrats over tiden?”

S: ”Det finns lika mycket miljstinkande fortfarande men den ir mer sjilvklar. Férut s3 stod
man p4 barrikaderna for den, nu ska det bara finnas miljoalternativ.” Foretag 9

TIDSMASSIGA SKILLNADER

De flesta av de intervjuade sig en korrelation mellan konjunkturcyklerna och
handlandet i miljéfrigor. Vilken typ av korrelation det 4r var de dock oense om.
En del ansag att vid en hégkonjunktur har folk mer tid och pengar att involvera
sig i miljéfrdgor, medan grundattityden till miljofrigorna inte indrades. Andra
ansdg att vid en hogkonjunktur tinker folk mer pa sig sjilva och bryr sig mindre
om miljén men dven den formen av individualistiskt handlande kan vara miljs-
vinligt, vilket behandlas senare.

F: "Hur har miljomedvetenheten fordindrats over tiden?”

S: "Det verkar som i dagsliget ir det inte lika héga krav lingre pd att det ska vara
certifierat, men det hinger vil ihop med konjunkturen tror jag.” Foretag 7

S: "Miljérorelsen kom ju pd 70-80 talet... sen har det gétt i vigor och det har vil
till viss del med konjunkturen att géra. Det handlar mycket om att ha rad att
tinka p& miljon. Har man inte mat f6r dagen s3 dr det svdrare.” Foretag 3

S: ”Jag tror att det dir gér lite grann i cykler beroende pa vad som hinder for dvrigt
i virlden och samhillet, men intresset kommer definitivt inte att minska.”
Foretag 10

P4 frigan om nir miljofrigorna borjade bli aktuella var de flesta 6verens om att
deras aktualitet 6kade pa slutet av 80-talet till brjan pd 90-talet for att sedan
ligga pa en jimn niva for att dterigen borja 6ka under bérjan pd 2000-talet (se
figurerna 18 och 19). Detta stimmer vil 6verens med en undersékning bestilld
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av Skogsindustrierna. Den visade att allminhetens syn pé svensk skogsindustri
har forbittras i ménga avseenden under 90-talet. Undersokningar som gjordes
under perioden 1985 till 1995 visar att instillningen och kunskaperna om
skogsindustrin kontinuerligt forindrades till det bittre. Resultat frin en under-
s6kning som gjordes 1997 visade att den uppatgiende trenden avstannat och att
man under den senare delen av 90-talet i stor utstrickning ligger kvar pa samma
nivéer. Vissa positiva forindringar har dock skett mellan 1999 och 2001
(Bergmark, 2001). Att miljofrigornas betydelse har bérjat 6ka igen har ocksa
avspeglat sig i det nyligen dter 6kande medlemsantalet hos olika miljoorganisa-
tioner (personlig kommunikation, Roos 2001).

Den senaste 6kningen i miljomedvetenheten ansdg de intervjuade ha att gora
med det mer individualistiska miljotinkandet i kombination med galna ko- och
mul- och klévsjukan, som idven givit dterverkningar pa skogsniringen. Alla de
intervjuade var 6verens om att miljofrigorna kommer att bli mer aktuella i
framtiden. En anledning till att miljéfrdgorna kan tinkas 6ka igen 4r den
okande globaliseringen och de stora skillnaderna i skogsbrukssitt mellan de
olika linderna. En stérre miljomedvetenhet kan vara ett sitt f6r den svenska
skogsbranschen att distansera sig frén de linder med ett simre miljdarbete.

F: "Hur har miljomedvetenheten fordindrats over tiden?”

S: "Det dr s hir, forut s& vixte miljofrigorna vildigt mycket, det bara drog ivig,
sen har vi legat pd en plattform, men nu s har nog plattformen gétt upp ytter-
ligare.” Foretag 12

S: ”Jag tror att det [miljomedvetenheten] vixer. Sen tror jag i och for sig att det blir
mer och mer en naturlig del i det, att i alla produkter finns det redan, alla har
det, alla kommer att fi det, det blir liksom en jimn standard.” Foretag 12

S: ”Den stora férindringen kom i borjan pa 90-talet och di s hade vi ganska s
ménga miljdaktivister som var aktiva och da blev det ringar pa vattnet. Sen
mitten pd 90-talet s& bérjade ekonomin att bli bittre, d& ligger det sig lite
eftersom da blir man mer individualistisk och tinker mer pi sig sjilv. D4 blev
det kvar mera av den hir kirnan av miljdaktivister som driver frigan. Sen har
vi sett att det har dkat ndgot. S& det finns ett miljdmedvetande hir [i skallen]
men inte alltid till handling, 4n sé linge, men det kan hinda att handlingen
okar eftersom vér forsiljning okar.” Foretag 9

S: ”Just nu har det varit ganska lugnt, men de har ju varit pd oss hela tiden och de
har ju 6gonen p4 sig, t.ex. Skanska med Hallandsisen och Hammarbyhamnen.
Det ir ju alltid aktuellt det dr det.” Féretag 7

S: ”Nir det finns miljdalternativ s siljer det mer och mer, och framfor allt nir
media bldser upp skandaler o.s.v. t.ex. galna kosjukan och mul- och klvsjukan
och di blir det mer efterfrigan pa alternativa produkter och miljovinliga alter-
nativ.” Foretag 9

S: "Det var for ca 5 &r sedan den hir [miljs] debatten blev mer integrerad i det
dagliga livet. Det ir ett naturligt steg i dag och i och med att man bérjar géra
det [miljarbete] hemma sjilv sd ramlar nog till slut tiodringen ner att man
dven ska gora det pd jobbet och tinka pd miljon o.s.v. Jag tror att vi dr pa rite
vig.” Foretag 5

S: ”Jag tror inte att det dir [miljofrigorna] har minskat, men inte 6kat heller, dir-
emot s har nyhetsvirdet minskat” Féretag 1

S: "Det som hinder nu och péverkar inte bara oss utan virldsligt, det ir ju att Ost-
europa och Ryssland kommer starkt pa exporten utav trivaror. Hir kan man ju
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tinka sig att miljoaspekterna kommer att bli en het friga. A ena sidan kan man
ju siga att vi kanske klarar oss bra, eftersom vi har det genuina gamla skogs-
brukstinkandet s att vi dd kan framstd som vildigt duktiga, jimf6rt med
skévlingen i forna Sovjet och Osteuropa, dven om vi nu inte har, vad det nu
heter f6r miljsmirkning. A andra sidan kan det ju ocksa forceras fram stand-
arder som gor att det hir blir en het friga igen och man d& for att distansera sig
fran det 6steuropeiska och ryska virket viljer att mirka eller pa annat sitt lyfta

fram det skandinaviska virket.” Foretag 1

A
Miljémedvetenheten
hos konsumenterna
/V
: :
Slutet pd 80-talet Mitten pé 90-talet 2001

Figur 18.

Miljomedvetenheten éar troligtvis fortfarande stor hos konsumenten enligt de intervjuade.

Miljofragorna i framtiden

@ Mindre aktuella
m Mer aktuella
0 Oférandrat

Figur 19.
De flesta av de intervjuade ansag att miljéfragornas betydelse
kommer att ¢ka i framtiden.

Andra varderingar i miljomarkningen
Individualistiskt tinkande

Manga papekade ocksé att de hade sett tendenser till att attityderna till miljén
hade blivit mer individualistiska, med andra ord slutkonsumenten handlar
miljovaror utifrén sitt eget perspektiv och direfter kommer det kollektiva och

Tid

globala. Detta stimmer vil 6verens med andra undersokningar som har visat att

motivationen bakom képet av miljévinliga varor behover inte alltid vara miljs-
medvetenhet (Peattie, 1992). Individualistiska fordelar med miljévaror som

nimndes var att de var hilsosammare och hade bittre kvalitet (se figur 20). Det

individualistiska tankesittet dr nigot som kan gynna skogsniringen, eftersom

naturmaterial ofta sigs som hilsosammare in konstmaterial.
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F: "Har ni sett nagon fordndring hos konsumentens attityder?”

S: "Det blir starkare och starkare utifrin sitt eget perspektiv och sen sd kommer det
globala. Man tinker i férsta hand utifrén sitt eget perspektiv.” Foretag 12

S: "Miljsattityden har blivit mer individualistisk, att det 4r mer hilsosamt att kopa
miljovinliga varor.” Féretag 6

Andra varderingar i miljdmarken

Hélsosammare
Battre kvalitet

Samre kvalitet

Figur 20.
Andra betydelser &n miljhansyn som miljomarken har fér konsumenten.

Hilsa

Atta av de tillfrigade foretagen menade att deras kunder delvis kpte miljs-
mirkta varor for att de ansdg att de var hilsosammare. En av respondenterna
ansdg dock att vissa kunder var ridda fér de miljomirkta varorna av hilsoskil,
eftersom varorna var miljovinligt behandlade ansdg kunden att de inte var lika
bra skyddade mot t.ex. magel.

F: ”Léigger kunden in andra vdrderingar i miljomdrkningen?”

S: "Visst finns det eldsjilar... som vill képa vira mébler for hilsans skull, men det
ir nistan fler som tinker tvirtom. Man fir nistan 6vertala folk att det hir inte
ar farligt... det kan inte vara farligt, det kan inte mégla inomhus.” Foretag 11

S: ”For 5 &r sedan di var det s3 att de som képte miljévaror de kopte dem for djur
och naturs skull, for att de skulle f& det bittre. Men det vi ser i dag och de se-
naste aren ir en starkare trend mot ett mer individualistiskt tinkande, man
tinker mera pé sig sjilv dn pd helheten och samhillet. De 4r nya konsumenter
av ekologiskt och miljovinligt. De kipte inte det hir tidigare for de bryr sig
inte om djur och natur och ir dirfor inte villiga att betala mer for det hir och
dessutom trodde de att det 4r en simre produkt. Det fanns inget incitament
alls. Nu finns det ett incitament att kdpa de hir produkterna och det ir en ny
trend. S3 det adderar till att de har blivit fler konsumenter som képer ekolo-
giske.” Foretag 9

S: ”Det [miljén] ir ju ett vildigt argument i dag med de sidngar som vi jobbar med.
Dir jobbar man ju med naturliga material rakt igenom och det ir vildigt stort i
dag. Jag tror att folk 4r mer medvetna, det kiinns lugnare f6r dem att veta att
det dr rena naturmaterial de ligger och sover pd.” Foretag 8

Kvalitet

Enligt de intervjuade kopte en del kunder specifika varor for att de ville ha
bittre kvalitet, att miljdaspekten var en del av kvaliteten, men det fanns 4dven en
del konsumenter som férknippade miljomirkningen med varor av simre kva-
litet. Dessa kunder var ridda for att producenten méste gora avbrick pd funk-
tionen och kvaliteten f6r att nd miljomalen, vilket verkar vara ndgot som kun-
den inte accepterar. Andra undersokningar har ocksé visat att kunderna ofta tror
att miljovinliga produkter har simre kvalitet och ir tveksamma till ate de 4r
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virda ett hogre pris (Solér, 1997). Det idr viktigt att budskapet kommer fram till
konsumenten att det miljoprofilerade varorna inte dr simre och att priserna hélls
s ldga som mojligt.

F: "Ldgger kunden in andra virderingar i miljémdrkningen?”

S: "Miljon kan integreras i kvalitetsaspekten. .. framfér allt inom trivaru-
branschen.” Féretag 2

S: "Dir [skogsprodukter] ir det ju tvirtom, ddr blir det miljdmarkta bittre. Men
kunden vet for lite om det. Dir har vi en jitteuppgift.” Foretag 12

S: ”Jag tycker att det [funktion och produktsikerhet] ska ingd i en miljomirkning,
jag tycker att man ska veta det som konsument att man inte kdper simre pro-
duketer eller en farlig produkt. Men jag har en kinsla av att man bérjar ta mer
hinsyn till sdnt, ndr man skirper kriterierna.” Foretag 10

S: "De [producenterna] stretade emot med de argumenten [att miljévarorna har en
simre funktion].” Foretag 10

S: ”Konsumenten accepterar inte lingre att man mdste gora avkall pd funktionen
[f6r att vara miljdmedveten]. Man tycker att det ska vara miljévinliga pro-
dukter som ska vara lika bra som de andra och de ska helst inte vara dyrare.”
Foretag 9

S: "Det dr ju den imagen miljéprodukterna hade nir de kom frin bérjan, att de var
simre. I dag upplever jag att de inte ir det... De produkter vi tar in ska inte
vara simre, vi jobbar med att det ska vara samma kvalitet.” Féretag 9

S: ”Jag ser det [miljdmirkning] nog som ett kvalitetsmirke och ett kvalitetsargu-
ment.” Foretag 8

S: ”Jag vet inte vilka specifikt men jag skulle tro att folk sitter andra virderingar i
mirkningen forutom att den dr miljovinlig, t.ex. att den 4r hilsosammare, eller
av bittre eller simre kvalitet.” Foretag 1

Om man ser kvalitet som férmdigan att uppfylla kundens behov, bide outtalade
och uttalade, ir miljoaspekten med andra ord en del av kvalitetsbegreppet.

Demografiska skillnader

Det finns en hel del demografiska skillnader i attityderna till miljon. De flesta av
de intervjuade ansdg att yngre kunderna var mer miljomedvetna 4n ildre. Det
stimmer vil 6verens med andra undersékningar som har gjorts som visade att
kvinnor och yngre minniskor dr mer benigna att ta del av miljsinformation in
min och ildre minniskor (Palm & Windahl, 1998). Yngre personer (under 25
4r) ansdg i mindre utstrickning att skogsbruket tar hinsyn till vixter och djur
(Bergmark, 2001). Att yngre miljdmedvetna personer har en negativ syn pa
skogsbruket tyder pa att skogsféretagen har misslyckats att nd ut med informa-
tion om skogsbrukets miljofordelar. Att de yngre dr mer miljdmedvetna leder
med stor sannolikhet till att miljofrigorna kommer att bli mer aktuella i fram-
tiden. Nir dessa konsumenter fir barn kommer de troligen att paverka sina barn
med sina virderingar. Barn pdverkar sina forildrar till att bli mer miljomed-
vetna, vilket gor att kampanjer som riktar sig till barn och ungdomar, t.ex.
”skogen i skolan”, kommer att f& en 6kande betydelse. En trolig anledning till
att de yngre dr mer miljdmedvetna dr dagens undervisning i férskolor och skola
(personlig kommunikation, Hugosson, 2001).
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F: "Har ni sett nagra demografiska skillnader i miljémedvetenheten?”

S: ”Jag dr helt 6vertygad om att den yngre generationen kommer att ligga mer kraft
pa miljéfrigorna 4n vad min generation har gjort.” Féretag 6

S: ”Jag tror att de yngre kunderna 4r mer miljomedvetna 4n de dldre... p.g.a. de
har ldrt sig att miljoaspekterna ir viktiga i skolan, i samhillsdebatten o.s.v.”
Foretag 2

S: "Tittar man i Europa s3 4r det den yngre generationen [som 4r mer miljémed-
vetna], det r inget snack om saken” Féretag 4

S: Vi ser ju generellt sett att yngre ménniskor 4r mer miljdmedvetna in dldre. Men
vi ser ocksd en grupp ildre som képer miljvinligt som tycker det ar viktigt for
barnen och barnbarnen, inte f6r sin egen del... Sen har vi ju den stora gruppen
forutom de yngre som dr medeldlders kvinnor, girna med lite bittre inkomster,
som tycker att det hir 4r vildigt viktigt. Men sen vet vi ju att en viktig paverk-
are 4r barnen. Det bérjar ju redan pé dagis nir de far lira sig att killsortera och
nir de kommer hem sé frgar de forildrarna, varfor killsorterar inte ni och sen
sd frigar de varf6r koper inte ni ekologisk mjélk och till slut sa faller for-
dldrarna.” Foretag 9

Minga av de intervjuade sdg tendenser till att minniskor i storstider var mer
miljdmedvetna 4n de pa landsbygden. En av anledningarna till detta kan vara att
de dr mer distanserade till naturen och har en romantisk bild av hur det ska
vara, samt att de paverkas mer av den negativa miljépéverkan som finns i stor-
stiderna. Miljomedvetenheten i storstiderna kommer troligtvis att leda till en
okad miljomedvetenhet pd grund av den ckande urbaniseringen i Sverige
(Nutek, 2000).

F: ”Har ni sett nagra demografiska skillnader i miljémedvetenheten?”

S: Man ir ju mer miljdengagerad, av ndgon anledning, i storstadsomridena. Jag
tror att det beror pd att man lite grann ska dova sitt samvete, medan jag tror att
ménga pé en ren landsbygd tycker att det dr ritt s& bra som det 4r. T.ex. i
Skdne 4r engagemanget ligre 4n vad det 4r i Stockholm, stor skillnad.” Féretag

9

Mainga sig ett samband mellan inkomst och miljétinkande. En hogre inkomst
leder i manga fall till att man har rdd att tinka mer pa miljén, men en del fore-
tag sig dven tendenser it andra hallet, att de med mycket pengar brydde sig
mindre om miljén. En aspekt som kan kombineras med den hégre inkomsten 4r
att manga ansdg att hogutbildade ofta var mer miljomedvetna 4n genomsnittet.
Den tendensen kan man tydligt se i stider med manga akademiker som till ex-
empel Uppsala dir det siljs mer miljovaror jimfért med genomsnittsstaden
(personlig kommunikation, Hugosson, 2001).

F: ”Har ni sett ndgra demografiska skillnader i miljomedvetenheten?”

S: ”Enligt vira undersokningar s 4r det de yngre som 4r mer miljomedvetna...
utom de dldre som ir 6ver medelinkomst som ir ute efter kvalitetsvaror.”
Foretag 12

S: ”Jag tror inte att dlder och ekonomi spelar sé stor roll utan det 4r mer kunskap
och intelleke... vi har en kundkrets med mycket akademiker. Det 4r ju ett in-
tresse om man orkar ta till sig och bry sig [om miljon].” Foretag 8

S: ”De hir 50-ariga riktiga businessgubbarna med den fetaste planboken bryr sig
nog inte speciellt mycket.” Féretag 11
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Enligt en undersdkning gjord av Konsumentverket (1998) ir de som har den
storsta bendgenheten att betala mer for miljprofilerade produkeer i fljande

ordning:

Kvinnor 36 %
Hogutbildade 36 %
Tjansteman 36 %
15-29 ar (de gor det inte &n men vill) 33 %
Studerande och arbetsldsa 32 %
TCO- och SACO-medlemmar. 32 %
Alla 30 %

Uppfattningar om det svenska skogsbruket

Béide de intervjuade foretagen och deras kunder hade nistan bara positivt att
siga om det svenska skogsbruket och dess produkter. Tri ansdgs vara billigt,
miljovinligt och efterfrigat, vilket ger skogsprodukter en stor konkurrensfrdel.
Det ansigs viktigt att framfér allt triindustrin 8ser sina problem med funktion,
logistik och service och inser att den storsta konkurrensen kommer fran alterna-
tiva material eller andra varor eller tjinster som konsumenten kan spendera
pengar p&. Manga av slutkonsumenterna stiller sig positiva till skogsprodukter
och minga av de intervjuade ansig att det i Sverige berodde pa att vi har en ling
tradition av att anvinda oss av trd och har en kiinsla for materialet. Andra an-
ledningar som talade f6r anvindningen av skogsprodukter var hilso- och miljs-

skil (se figur 21).

F: "Viljer kunderna trd framfor alternativa material?”

S: ”De [alt. material] har f6rstatt vad vidareforidling ir, att det méste vara kdput-
l6sande. Och de hjilper till att fa kunderna att f3 idéer t.ex. att bygga om koket
i stillet for att dka till Mallorca, det ir dir fighten stdr. Att skogsprodukterna
ska siljas framf6r annat, och det 4r det ingen som fattar. Det svenska skogs-
bruket har linge strivat efter att bli kostnadseffektiva, men glomt vad kunden
egentligen vill ha och det ir lite sorgligt. De hoga herrarna inom skogsniringen
har ofta skogskunnande och di ligger miljéfrdgorna varmt om hjirtat for det
kan man ta pd. Varumirkesplacering och butiksyta, det blir s abstrakt f6r dem
som sitter och bestimmer. Vi miste in med blod frin andra branscher, men
det méste inda finnas en respekt for att skogsbruket ir lite stort, tungt och
trégt och man maste ha uthéllighet for att kunna 4dndra det hir. Men det miste
ju ga at det héllet, annars tror jag att Ostlinderna kommer att kéra ifran oss.
De kommer att kunna bli produktionseffektiva och billigare. Men att ta upp
kampen mot stil- och plastreglar det méste ske hir hos oss. Bevisligen ir ju tri-
varorna framfor allt en konsumentprodukt. Byggarna kommer att titta pé
system dir stdl och plast ir ett alternativ men konsumenten tycker innerst inne
bist om trd. Just nu gar 70-75 % av virket direke till konsument eftersom det
byggs sd lite. Det dr RoT-sektorn (Renovering och Tillbyggnad) som héller
igdng den hir industrin.” Foretag 4

F: "Vad anser ni och era kunder om det svenska skogsbruket?”

S: "Jag tror att de flesta anser sig vara miljomedvetna eftersom de handlar trivaror.
Och d& menar jag inte bara miljén utan dven kinslan att bo i ett trihus.”

Foretag 4

S: ”Egentligen s drommer ju alla om ett rikrigt trigolv, om det bara vore lite
enklare att ligga in det. Om man inte vore s osiker si skulle vi si gott som
bara silja triigolv.” Foretag 4 (funktion)
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S: "De [konsumenterna] tycker nog oftast att papper och trd dr mer miljévinligt in
plast och jag tror att de hir med &tervinningsbar plast har svért att sld igenom
eftersom det sitter hirt hos de flesta att plast inte dr miljévinligt.” Foretag 9

S: ”Nir en byggare koper sitt material... sd kiinner inte jag att de viljer triet fore
det andra [alternativt material]. Man tittar nog pé priset, oftast s r det priset
som avgor.” Foretag 5

S: ”Svenskar viljer trivaror framfor alternativa material, det tror jag absolut, Sverige

ar ett triland... man viljer det p.g.a. miljomedvetenhet och tradition.” Féretag
2

S: "Vi ser i dag en stark trend mot trd och vi gir ju ocksd mot tri i stillet for plast.
Sen finns det ju vildigt bra plaster i dag i och for sig som inte alls 4r speciellt
miljofarliga. Men generellt sd dr konsumenten mer intresserad av trimébler i
stillet for plast.” Foretag 3

Varfor viljer kunderna traprodukter?

Tradition Miljoskal

Halsoskal
Kansla

Figur 21.
Anledningar till att konsumenten véljer produkter fran skogsnaringen enligt de intervjuade.

Sambandet mellan skogsprodukterna och skogsbruket

De flesta av slutanvindarna har svirt att se sambandet mellan skogsprodukterna
och skogsbruket framfér allt inom de varor som siljs i dagligvaruhandeln (se
figur 22). Detta faktum uppenbarar sig frimst genom att ménga anser att
skogsbruket har klara miljébrister men de anser att skogsprodukter dr miljo-
vinliga. Kunden har dessutom svirt att uppskatta det miljdarbete som har gjorts
inom skogsbruket. Fér minga som inte har kunskap om skogsbruk innebir bara
de nya avverkningsmetoderna att hyggena ser fula ut. Det finns en risk att det
svenska folket ej vet betydelsen av det svenska skogsbruket och att de like all-

minheten i USA tror att skogsbruket gor oreparerbara skador vid avverkning
(Personlig kommunikation, Croon; 2001, Vlosky, 2000).

De flesta av de intervjuade ansdg att det skulle vara positivt att 6ka kunskapen
om sambandet mellan skogsbruket och dess produkter, men att det skulle vara
en vildigt kostsam och langsiktig process (se figur 23). Manga av de intervjuade
var sjilva intresserade av att fi mer information. Att 6ka kunskapen kommer att
bli allt viktigare pd grund av urbaniseringen som annars leder till en stérre alien-
ation frin skogsbruket.

F: "Tror ni att slutkonsumenten ser sambandet mellan skogsbruket och skogs-
produkterna?”’

S: ”Den [kopplingen mellan skogsbruket och produkten] finns dir, det gor den,
men jag tror att det 4r pd en lite for hog niva... i var bransch 4r det dir lite av-
ligset t.ex. kartong och papper. Sen blgjor och trasor blir innu mer abstrakt”
Foretag 12
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S: "Det dr liksom lite for lingt bort pa négot sitt... och jag tror att det behovs
mycket information och marknadsféring for det [for att kunden ska se rela-
tionen]” Foretag 9

S: ”Det ir ju en grej [skogsbruket] som man borde 3 lira sig mer om... Vissa
leverantorer har ju borjat jobba mer med det, att beritta var rimaterialet
kommer ifrén.” Foretag 8

S: ”Jag dr nog firgad eftersom jag har jobbat i skogen, men jag anser att det
[svenska skogsbruket] dr miljévinligt. Men jag fick ett kalhygge utanfor mitt
fonster den hir veckan, d tyckte jag inte att det var speciellt miljvinligt. Hir
har man suttit i 15 ar och hivdat att det 4r miljévinligt, men jiklar vad de ror
till alltsd, det ér hjulspir som man aldrig kommer att kunna ritta till. Och jag
kan tinka mig att folk som inte har jobbat inom skogsbranschen blir innu mer
forbannade.” Foretag 4

S: ”Fér de som inte héller pi med skogen tror jag att det frimst ser fult ut [den mer
miljdanpassade avverkningen], men fir de bara mer information och tid p4 sig
sd vinjer de sig nog.” Foretag 5

S: ”For dagligvaruhandeln ir skogsbruket mycket lingre bort och det 4r mera
negativt for dem.” Foretag 5

S: ”Jag tror att det dr positivt [att 6ka konsumentens kunskap om det svenska
skogsbruket] dven om det skulle ta mycket tid och kraft. Risken 4r nog liten att
det negativa i skogsbruket skulle minska triets positiva egenskaper.” Foretag 3

S: ”Jag kan tinka mig att det ir lite storstadsmentalitet. Man klagar nir man ser de
avverkande skogsmaskinerna men tycker att tri ir positivt ind4, eftersom det
ir s langt frin deras vardag. Om man skulle stilla en rak friga s 4r det klart
att de kan svara ritt, men i tanken tror jag att det dr tveksamt att man forstar
vad det innebir.” Foretag 3

S: ”Skogen ir skogen och tri ir hyvlat virke. Jag tror inte att folk vet varfor man
limnar en del trid o.s.v. heller. Man skulle nog tjina pd att fi fram det sam-
bandet...man skulle fi en stérre kiinsla for trivarorna.” Foretag 6

S: ”Jag tror ju, trots debatten, sd ir folk i allmidnhet och nordbor i synnerhet oer-
hért positiva till trd som material, det tror jag. Vi har ju en kinsla for trd och
det finns i andra kulturer ocksd, mer eller mindre. Jag tror att man vill anvinda
mycket trd och att man forstér att det kommer frin skogen, bara man da av-
verkar pa ritt sitt sd dr det liksom helt ok.” Foretag 1

Ser konsumenten sambandet mellan
skogsbruket och skogsprodukterna?

mJa
m Nej
O Delvis

Figur 22.
Enligt de intervjuade ar det fa av konsumenterna som ser sambandet
mellan skogsbruket och dess produkter.
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Bor man forsdka att 6ka kunskapen
om sambandet mellan skogsbruket
och dess produkter?

4 m Positivt
m Negativt
O Vet gj

Figur 23.
Manga av de intervjuade ansdg att det skulle fa positiva konsekvenser om man kunde héja kun-
skapen om sambandet mellan skogsbruket och dess produkter.

Férpackningar

De flesta av de intervjuade foretagen och deras kunder viljer pappers- och
kartongforpackningar i stillet for plast. Den storsta anledningen till det valet 4r
miljoskil. Detta stimmer vil med en undersékning gjord av Konsumentverket
(1995) som visar att 66 % tar hinsyn till hur varan ir férpackad ur miljosyn-
punke. I dag ir papper, kartong och wellpapp de vanligaste férpacknings-
materialen (ICA infoservice, 1995).

Nigra av de intervjuade foretagen ansdg dock att plasten kommer allt mer efter-
som den ofta ir mer anvindarvinlig och att den har blivit mer miljovinlig.
Plasten dr komprimerbar vid avyttringen, varorna kan std utomhus samt att det
dr ldctare att visa produkten f6r konsumenten om den ir forpackad i genom-
skinlig plast. Emellertid satt det dock djupt rotat hos de flesta slutkonsumenter
att plasten inte ir lika miljévinlig som triprodukterna. Ett av foretagen anvinde
filtar som ateranvindes till att forpacka sina varor, for miljons skull men ocksi
for att spara pengar.

En intressant detalj som kan paverka trovirdigheten negativt hos de miljcertifi-
erade produkterna var att férpackningen pd den miljomirkta varan inte behovde
vara miljogodkind, vilket kunderna troligen inte vet om. Genom att vilja
mindre skrymmande férpackningar kunde ett foretag gora inte bara miljo-
vinster, utan dven stora logistik- och ekonomiska vinster. Négra foretag var med
i REPA-registret (register fér producentansvar), vilket innebir att de betalar for-
packningsavgifter f6r de forpackningar de inte dtervinner och dirigenom upp-
fyller sitt producentansvar fér férpackningar.

F: "Paverkar forpackningens miljomdssighet slutkonsumenten?”

S: Viiljer man en miljoriktig vara si tror jag att man tar for givet att dven forpack-
ningen ir miljoriktig.” Féretag 9

S: ”P4 forpackningar tittar man vildigt mycket pa funktion, bdde hemma och i
butik.” Féretag 10

S: ”Jag tror att det 4r ganska f3 som reflekterar éver om forpackningen dr miljs-
vinlig eller ej.” Foretag 2
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F: "Tdnker ni pa forpackningen ur miljohdnseende ndr ni koper in produkter?”

S: ”Vi anviinder mest kartong... fér miljons skull. Det gir inte att bara jobba inom
ett omrdde och tycka att man 4r bra dir utan vi méste hela tiden 6ka vart an-
svarsomrade.” Foretag 3

S: "Det [forpackningen] viktigaste dr hur det skyddar produkten, eller visar bittre
vad som ir 1.” Foretag 4

S: ”Vi jobbar ju med att minimera férpackningsbiten, det ir ju ocksd en kostnads-
aspekt.” Foretag 12

S: ”Svanen stiller inte krav pa utformningen men diremot pd materialet men inte
pa hur minga lager produkten ir férpackad i.” Foretag 12

S: Vi strivar mot att miljovinligare forpackningar t.ex. papper och kartong”
Foretag 12

S: ”Vi packar ju nistan alla mébler i filtar som vi dteranvinder, de flesta férpackar
ju pd annat sitt, med engdngsforpackningar... Det 4r ju ocksd en ekonomisk
fraga, kartongen ir ju dyr.

S: "De [producenten] har riktlinjer att hela tiden titta pd att det 4r miljévinliga
forpackningar och att det ir dtervinningsbara forpackningar och om det inte ir
det sd ska vi helst inte ha produkterna. Alternativt forséka tvinga producent-
erna att forindra sin férpackningsstrategi och hela tiden pipeka det och vilja
de bista alternativen.” Foretag 9

S: ”Pa kemtekniska sidan har vi jobbat linge med att fi bort kartongerna och er-
sitta dem med papperspésar... och det var helt enormt vilka skillnader det
gjorde i transportkostnader, och transporten ir ju den stora miljoboven.”
Foretag 9

S: Vi tar vil tillbaka en del férpackningar, sen ir vi ju med i REPA-registret s vi
maste ta tillbaka en del saker.” Féretag 7

S: ”Vi borjar vil titta lite mer pa det dir [férpackningar] precis, s3 att det inte
kommer hit alldeles f6r mycket plast. Det ir litt gjort att man képer forpack-
ningar som kan std ute ibland. Det ir ju sint hir vi forsoker att paverka i och
med certifieringen.” Foretag 7

S: ”Vi undviker papper och kartong eftersom det tar s mycket plats och tid vid
komprimeringsapparaten.” Foretag 6

MILJOMARKNINGAR

Det finns minga olika produktmirkningar pa den svenska marknaden. I Rad
och Réns symbolguide kan man hitta 74 olika mirkningar varav 12 rér miljon
och/eller sociala fragor (Bertoft, 1998). Det stora antalet forsvarar f6r konsu-
menten, eftersom det 4r svirt att ta till sig alla och veta vad de betyder. Utover
de legitima mirkningarna anvinder minga f6retag egna mirkningar som inte
har ndgon egentlig miljobetydelse. P4 grund av det stora antalet anser en del att
mirkningarna borjar forlora sin trovirdighet.

Mirkningen kan ha bide latenta och manifesta effekter. De manifesta effekterna
ir synliga och avsedda. De kan t.ex. vara avsedda att i efterhand 6ka konsument-
ernas kunskaper och intresse for miljofrigor och paverka konsumenternas pro-
duketval i miljpanpassad rikening. Latenta kan t.ex. var obegriplig och irrelevant
miljodeklaration som ger produkten en ofortjint miljsimage. Det ir de latenta
effekterna som kan sl tillbaka mot all miljomirkning och minska dess trovirdig-
het, eftersom den inte ir vederhiftig (Palm & Windahl, 1998). For att undvika
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de negativa latenta effekterna ir det viktigt att den 4r utfirdad av ngon som
konsumenten har fortroende f6r. Konsumenten litar mer pd ett mirke frin tredje
part dn frin ndgot mirke som foretaget sjilva sitter pd och deras skepsis mot
forsta parts mirkning Gkar allt mer (Ozanne & Smith, 1998). Aven véra inter-
vjuer visade att en oberoende mirkning ansigs viktig. Den skulle ocksa vara ldtt
for kunden att f6rstd och fi kunskap om (se figur 24).

F: "Vilken mdrkning anser du vara bra?”
S: ”WWPF och SNF mirks att de ir oberoende.” Foretag 1

Miljomarkning som ar bra

E PEFC
BFSC
OSvanen
OWWF

m Bra Miljéval
[1S014001

O EU-blomman

Figur 24.
Olika miljomarkningar som de intervjuade ansag vara bra.

Det ir viktigt att mirkningen ir enkel att f6rstd eftersom kundens tid i affiren
ir begrinsad. Ju billigare produkter, desto enklare miljomirkning behovs. Ju
dyrare en produkt ir, desto mer sitter kunden sig in i dess mirkning (Palm &

Windahl, 1998).

Nu marknadsfor skogsniringen tvé skogliga miljomirkningar, PEFC och FSC.
Frigan dr om dessa kommer att underlitta eller forsvdra for konsumenten. P&
grund av en oenighet inom skogbranschen om dessa tvd system har det blivit
svérare bide for konsumenterna att ta till sig mirkningen samt dyrare for skogs-
niringen att marknadsfora den.

Skogscertifiering

Alla intervjuade foretag var 6verens om att kundernas kunskaper om skogens
miljdcertifiering var mycket ldg. De ansig att mirkningen hade fitt fiste nir det
giller handel mellan féretag men att slutkonsumenten behéver f& mer informa-
tion. Av de intervjuade var det bara fem som helt eller delvis visste vad PEFC
var, vilket dr anmirkningsvirt eftersom de intervjuade ir personer som jobbar
med produkter frin skogsniringen. Det var dessutom bara en av de tillfrigade
som ansdg att deras kunder hade ndgon aning om vad PEFC var. Kunskapen
om FSC var nigot bittre. Elva av de tolv tillfrdgade visste, helt eller delvis, vad
FSC var och en fjirdedel trodde att deras kunder ocksa visste vad FSC var. Kun-
skapen om mer etablerade mirkningar som Svanen, KRAV och Bra Miljéval var

betydligt battre (se figur 25).

F: "Har kunden bra kunskap om miljémdrkningarna i skogen?”

S: ”Jag tror inte att man vet ett dyft. Om du frigar nigon pa gatan om miljomirke
trd, t.ex. FSC sd har de ingen aning. Om du frigar 100 personer hir utanfor si
fir du inte en som klarar det.” Foretag 6
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S: "Riksbyggarna vet och en del av snickarna vet men gemene man har ingen
aning.” Foretag 5

S: ”Jag undrar om nigon vet vad det ir f6r skillnad mellan PEFC och FSC, utan
det ir ju mer om Svanen, tack vare Jerker pd TV.” Foretag 1

S: ”Vi hade ett méte for ett tag sedan dir jag triffade 25 olika byggvaruhandlare
fran Milardalen... ddr jag holl ett foredrag om FSC. Ingen av dem visste vad
FSC var.” Foretag 5

S: ”Privatpersoner vet inte vad mirkningen 4r om man pratar specifikt trivaror. De
vet bara de som jobbar med det.” Féretag 5

S: ”Jag vet fortfarande inte riktigt vad det 4r [FSC] Jag frigade nigon ging men jag
tror inte att de heller visste.” Féretag 11

S: ”Det 4r nog bara vissa som ir vildigt insatta som vet vad det [FSC och PEFC] ir
i dag.” Foretag 11

S: ”Nu har ju FSC kommit ritt s bra, det 4r manga som fragar efter det. Det har
gatt ovanligt ldct for det, det brukar ju vara lite svért for sddana hir mirk-
ningar” Foretag 7

S: ”FSC har det ju skrivits ganska mycket om i facktidningar, men det dir andra
[PEFC] har jag inte hort talas om.” Foretag 6

S: ”Jag tror dnd4 att det 4r en relativt ok. kinnedom om FSC men det finns helt
klart mer att gora, konsumenten har relativt sett ganska bristande informa-
tion.” Foretag3

Vilken miljomarkning kanner ni till?
(delvis = 0,5)

O PEFC
mFSC
O Svanen

Figur 25.
Kunskapen om de olika miljomarkningarna PEFC, FSC och Svanen.

Anledningen till att kunskapen om markningarna ir lag kan vara att det ar svart
att fora ut ett nytt mirke. Den totala reklambudgeten i Sverige dr 2000 var ca 60
miljarder och étskilligt med pengar maste satsas for att reklam ska uppmark-
sammas. Det forsvaras ocksa av att skogscertifieringen ar en processcertifiering
inte en produktcertifiering. Med andra ord ir det sjilva tillverknings- och
extraktionsprocessen som ir certifierad, inte sjilva produkten, vilket kan gora
mirkningens betydelse mer abstrakt for kunden. Nagra ansag dock att det inte
skulle vara svart att fa ut en ny miljémarkning inom byggvaruhandeln (se figur
26). Branschen dr smal och har en vara som allmédnheten inte handlar ofta. Dar
finns inte heller manga miljémirkningar sedan tidigare, vilket underlittar f6r
konsumenten att ta till sig en ny markning. Vissa pastod att det redan nu finns
en god kunskap om FSC, men detta pastiaende gallde frimst, f6r handeln mellan
foretag.
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F: "Vad ser ni for nackdelar med miljomdrkningen?”

S: ”Att £8 ut budskapet kostar pengar. Om jag siger att vi nu ligger ned 22 miljo-
ner for att f8 ut namnet, och d& ir vi inte ens sikra pa att vi klarar det inda.
Den traditionella reklamkakan i dag i Sverige 4r pa 6ver 40 miljarder, till det sa
kommer direktreklamen, sd det blir tillsammans 5055 miljarder. S4 50 miljo-
ner det syns inte.” Féretag 6

S: ”P4 nigot sitt sa tror jag att det finns s3 mycket mirkningar och ett antal icke
ok. Mirkningar. Det blir en konkurrens om att fi ut budskapet om vad mirk-
ningen och miljdmedvetenheten ir.” Foretag 3

S: ”Man maste vara ganska insatt for att veta [vilket miljomirke som ir bist]. Och
sen sd finns det ju vissa mirkningar som producenten har hittat pa sjilv for att
det ska se bra ut dven fast det kanske inte alls dr miljomirke.” Foretag 11

S: ”Det finns tendenser till att miljomirkningen bérjar forlora sin trovirdighet
eftersom det har kommit sd manga. Det ir otroligt manga och ingen vet vad
det dr som giller, nir det finns 17 olika.” Foretag 11

S: ”Vi har ju haft en flora av ganska minga miljomirken och det kan bli lite job-
bigt. Falken, Bra Miljéval, Svanen, der griine punkt o.s.v. s det ir ju ganska
ménga. Det vore bittre om man kunde ha nigra fi som 4r ganska tydliga.
Enligt undersokningar jag har sett s& kinner folk till minga mirkningar men
man kan inte siiga vad de star f6r.” Féretag 9

F: ”Blir det svdrt att fa ut ett nytt mdrke?”

S: ”Branschen ir ganska smal... sd jag tror att det [miljdmirkning] skulle kunna 3
genomslag” Foretag 1

S: ”Det ir en fordel att det hir 4r en vara som konsumenten inte handlar med s&
mycket, och dirfér blir det littare f6r kunden att ta till sig informationen.”
Foretag 1

S: ”Det finns s ménga mirkningar som inte ir miljomirkningar sa jag tror att det
ar vildigt svart att silja in en ny mirkning.” Foretag 10

S: ”Jag tror inte att man tar t sig s mycket information [nir man handlar], men
man uppfattar en symbol med positiv laddning... det giller att snabbt ‘ladda’
symbolen.” Foretag 2

S: ”Trimabler i furu eller impregnerade trimébler det har ju salts i hur ménga ar
som helst, sig 25 4r tillbaka utan ndgra bekymmer [onddigt med mirkning].”
Féretag 5

Mojlighet att fa ut ett nytt marke

o Latt
m Svart
1 Delvis

Figur 26.
Nio av de intervjuade menade att det &r svart att fa ut en ny miljémarkning
pa marknaden.
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Utbudet av miljovanliga skogsprodukter

Endast tvi av de tillfrigade foretagen ansig att det fanns ett tillrickligt utbud av
miljévinliga skogsprodukter (se figur 27). Ett foretag ansig till och med att
skogsbranschen var simst av samtliga branscher som de gjorde affirer med.
Arealen skog som ir certifierad verkar vara fulle tillricklig f6r att mota efter-
frigan, problemet verkar vara att det finns for fi leverantérer. En av de inter-
vjuade ansig att problemet ldg i att det certifierade virket i Sverige saldes till ut-
landet.

F: Finns det ett tillrdckligt utbud av miljoskonsamma skogsprodukter?

S: ”Det 4r inga problem, om man liksom far en f6rfrigan pd FSC di gir det att f3
fram det ganska sa snabbt, det gor det.” Foretag 7

S: ”Det kinns vil som att det finns ett ganska s stort urval. Just pd trivaror sd ir ju
tri ett naturmaterial sd dér 4r det ju inga storre problem egentligen.” Foretag 7

S: ”En del [kunder] skulle vilja g in och bara kéra certifierade brider... och de har
kapacitet i fabriken men de fir inte tillrickligt med certifierad rvara.” Féretag

6

S: ”Det finns inte tillrickligt [med miljovinliga skogsprodukter]. Jag menar om en
specialindustri som golv inte klarar det hur ska d& handeln med konstruktions-
virke klara det?” Foretag 6

S: ”Allt certifierat virke siljs till utlandet och vi fir ta det ocertifierade i det hir
landet eftersom ingen har tryckt pd.” Foretag 6

S: ”Skogsindustrin skulle jag vilja siga dr de som ir simst [pd att ge miljprofile-
rade produkter].” Foretag 5

S: ”Vi hade for tv& &r sedan ett centralt miljomal ate till &r 2000 skulle 10 % av vira
trivaror vara FSC certifierade. Och tittar man p4 tillgingen [FSC certifierad
skog] i Sverige sa kan man ju uppnd det men det finns inga producenter eller
leverantérer, det finns inga varor att kdpa. Gar man in pd FSCs hemsida s3 stir
det att det finns 8—11 hyvlerier och en del sagverk och nir FSC gir ut och
sdger att nu dr 50 % av skogen certifierad s hjilper inte det eftersom det inte
finns nagra leverantorer” Foretag 5

S: ”Det enda foretag som har gjort det [marknadsfort tri] dr Assidomin. De syns ju
i annonser och tidningar och de har tagit fram ett konsumentkoncept med
konsument anpassade produkter dir de har en produkt, Maldbridan, som ir
certifierad. Men de har samma problem som oss att de inte fir fram tillrickligt
mingd révara.” Foretag 5

S: ”T.ex. histens singar. Vi skulle leverera till Histen eftersom deras singar skulle
bli FSC certifierade. Men de blev bara Svanen mirkta eftersom de inte fick
fram tillrickligt med FSC virke” Foretag 5
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Finns det ett tillrackligt utbud av
certifierade skogsprodukter?

mJa
m Nej
OVet gj

Figur 27.
Endast tva av de tillfrdgade ansag att det fanns ett tillrackligt utbud av
certifierade skogsprodukter.

Samarbete med andra markningar

De flesta som deltog i studien ansag att det vore bra om de olika mirkningarna
kunde enas pa ett eller annat sitt. Ett 6kat samarbete skulle minska marknads-
foringskostnaderna, gora det littare f6r kunden och 6ka trovardigheten for
markningarna.

F: Vilka dr fordelarna med certifiering/mdrkning?”

S: 7T handeln 6verhuvudtaget 4r det bra att det finns en enhetlig mirkning, di kan
man ju inte dra egna vixlar pa produkten och péstd att man ir bittre 4n nigon
annan, pa sint som ir svart for konsumenten att bedéma om det 4r riktigt eller
inte, ddrfor 4r det viktig med en enhetlig mirkning.” Foretag 10

F: "Vad tror du om att médrkningarna skulle kunna borja samarbeta t.ex. ha
PEFC eller FSC under Svanen?”

S: ”Se bara pd Svanen och kravmirkt hur linge de har héllit pd. Det kriivs samma
insats om inte mer for ett nytt mirke.” Foretag 12

Fyra olika samarbetsalternativ nimndes:

1.

Att FSC och PEFC skulle erkidnna varandra och dirigenom kunna anvinda
varandras mirken. Detta ir ett arbete som har pdgdtt ett tag och i december
2001 presenterade LRF Skogsigarna, Skogsindustrierna, WWF och SNF
den si kallade ”Skogsduvan”. Dokumentet beskriver de 6kade krav pa
skogsbruket som behdvs for att FSC-certifierat virke ska kunna blandas med
PEFC certifierat och siljas med valfri miljostimpel. (eSkogen torsdagen

20 dec 2001). Foérhoppningsvis ska PEFC och FSC kunna enas inom ett par

ar.
F: Vad tror du om ett okat samarbete mellan PEFC och FSC?

S: ”Jag tror nog att man madste forsoka att samordna pé ndgot vis, s att det inte blir
for mycket dd missar det ju lite grann i funktionen, om det finns 50 miljs-
mirkningar. Det blir ingen trovirdighet” Féretag 7

S: ”Ska det [miljomirkning] ha nigon effekt ut mot konsument s fir man slippa
det hir med PEFC och FSC och enas. Nu gér de det svirt for koparna genom
att ha tv, det tror jag ir det simsta for hela skogsindustrin.” Foretag 4

Ett andra alternativ som nimndes var att man skulle kunna samarbeta med
ndgon annan mer kind mirkning t.ex. Svanen eller EU-blomman. Svanen
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har de fordelarna att den redan ir vilkind i Sverige och man skulle diri-
genom spara en hel del tid och pengar genom att inte behdva marknadsfora
ett helt nytt mirke. Nagra ansdg att man skulle kunna fortsitta med FSC
eller PEFC inom branschen, men sen mirka med Svanen ut mot konsu-
ment. Négra problem som nimndes med den hir losningen var att Svanen
bara ir en nationell mirkning och att det fanns en risk att trovirdigheten for
Svanen skulle minska om den blev alltfor stor och generell. EU-blomman
har den f6rdelen att den ir internationell, men i gengild ansdg de tillfrigade
att kunskapen och trovirdigheten for den ir lig. Andra undersékningar har
ocksd visat att minga i Sverige reagerar negativt till europeisk mirkning
eftersom de anser att de svenska normerna ir hardare (Palm & Windahl,

1998).

F: "Vad tror du om att mdrkningarna skulle kunna borja samarbeta t.ex. ha
PEFC eller FSC under Svanen?”

S: ”Ifall allt annat var lika s& skulle jag vilja ha Svanen pd det, men hade de ett eget
miirke sd skulle jag inte betala en spinn mer f6r det.” Féretag 4

S: ”Svanenmirkningen ir inte s internationell, den ir ju vildigt lokal... det ir ju
en del av problematiken nir vi mirker véra produkter. Eftersom vi ir ett inter-
nationellt foretag s méste mirket vara accepterat i flera linder for att det ska
vara virdefullt for oss.” Foretag 3

S: ”Svanen sitter ju pd nistan alla produkter i dag sd den har ju férlorat sitt virde
pa négot sitt.” Foretag 2

S: ”FSC ir ju skogen och Svanenmirket dr produktionen” Foretag 5

S: "Man kan ju friga sig hur man kan sitta en svan pé en utombordsmotor, det ir
ett tankefel pa ndgot sitt.” Foretag 2

S: ’Om mirkningen ska ha ndgon trovirdighet sd ska det vara nigot som man som
svensk kund kan referera till. De ska inte std ndgon konstig tysk norm eller sa.”
Foretag 2

S: ”Jag kan se FSC som en producentmirkning som sen blir en Svanenmirkning
mot konsument.” Foretag 12

S: ”Det ir klart att det finns risker i det, allt som blir fér stort. Jag vet inte vad som
hinde med EU-blomman. Men det ir klart att en europeisk mirkning vore ju
bra ocksd, men den skulle ju kunna bli urvattnad f6r svensk del, eftersom vi har
kommit ganska léngt nir det giller miljokrav och det ir ju inte heller bra. Men
en gemensam europeisk mirkning vore nog det allra bista men det ir nog att
hoppas pa fo6r mycket.” Féretag 10

S: ”Jag tror att man ska forsoka att renodla de hir mirkningarna. Det ir klart att i
den bista av virldar, skulle man bara ha en mirkning. Jag tror inte att nigon
egentligen vet skillnaden mellan t.ex. Svanen och Bra Miljéval.” Foretag 10

S: "Det tror jag dr en bra idé [att f2 FSC under Svanen], eftersom Svanen redan ir
kind.” Féretag 6

Det tredje alternativet var ett storre samarbete mellan mirkningen och de
storre foretagen med viletablerade varumirken. Om dessa foretag visar sitt
stod for mirkningen och deras varumairke borgar for etik och kvalitet blir
det littare att acceptera de nya markningarna. Det slutliga resultatet med den
hir 16sningen kan bli att miljomiarkningen anvinds i handeln mellan foretag
och foretagens egna varumarken borgar f6r miljohansynen ut mot slut-
kunden.
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F: "Vad ser ni for nackdelar med miljomdrkningen?”

S: ”Vi frigade konsumenterna om udda mirkningar, s tyckte man att det var job-
bigt att ta till sig allt och lisa allting och att det skulle vara littare att ta till sig
om det stod i samarbete med ett kiint foretag. D4 hade man en garant som
man kinde tll 4n ett mirke som man aldrig har sett. D4 ir det littare att kopa
mirkningen som sidan och ta till sig den. P4 samma siitt tror jag att hitta nd-
gon bra miljémirkning eller jobba tillsammans med nigon som har fértroende
pa marknaden.” Féretag 9

Det fjirde alternativet var att avskaffa mirkningen inom svenska skogspro-
dukter pa den svenska marknaden och helt ersitta med en “svensket trd”-
mirkning. Férdelarna med det skulle vara att manga anser att det svenska
skogsbruket redan bedrivs pd ett bra sitt och att en svenskt tri mirkning
skulle vara littare att ta till sig, eftersom alla skulle veta vad den betyder. En
svenske trd mirkning kan ocksd visa for konsumenten att transporterna ir
minimerade. P4 det hir sittet skulle man kunna spara pengar i marknads-
foring, men mirkningen skulle bli synnerligen nationell och en stor del av
de svenska skogsprodukterna gir pd export. En del ansdg dock att det 4r en
overtro pa det svenska skogsbruket, vilket i och for sig skulle vara ytterligare
en konkurrensférdel f6r det svenska skogsbruket. Ett annat problem som
nimndes var att folk inte frigar om ursprunget, men en mirkning med
svenske tri skulle antagligen inte uppfattas som negativt. En annan nackdel
som kan vara viktig att ligga mirke till 4r att en av de intervjuade tror att
avverkningen ir storre 4n tillvixten och att skogarna kommer att ta slut. Ifall
konsumenten idr av samma uppfattning kan en svenskt tri-mirkning bli
negativt virdeladdad. Skogsbranschen borde férst nd ut med budskapet att
sd inte 4r fallet, &tminstone till dem som jobbar inom omradet.

I dag finns det ett varumirke som fungerar pa ett liknande satt fast for hela
Skandinavien och som inte ar inriktat mot miljéaspekterna. Det ar ”Nordic
Wood” som Nordic Timber Council administrerar (Norberg, 2000).

F: Vad tror ni om att mdrka med svenskt trd?”

S: ”Jag tror inte t.ex. att nigon skulle handla en blja for att de visste att den inne-
holl svenska trifibrer, utan de handlar den f6r att den hiller titt. Produktens
funktionalitet kommer fore, men det 4r klart, stdr det pa forpackningen att det
ir svenska trifibrer s 4r det klart att det inte 4r nigon nackdel.” Féretag 12

S: 7 storstiderna i4r de mera miljomedvetna. P4 landsorten ir det mera siker- och
svenskheten. Och bara for att det r svenske sd behover det inte vara ett Bra
Miljoval. Det ir tva olika frigor.” Foretag 12

S: ”Jag har inget negativt att siga om det [svenska skogsbruket]. Men nu ir jag inte
s insatt men det ger positiva vibrationer... Det hir med skovling av skog hor
man mest frin andra linder. Forr var det ju mycket kalhyggen men det hor
man inte s& mycket om i dag.” Féretag 12

S: ”Tri 4r ju miljovinligt i sig. Du kan slinga det i skogen och sa férsvinner det
och det blir bara mull av det, det blir det inte av en plaststol. Sen finns det
sikert mycket att gora i skogsbruket. Jag tror inda att man litar pd gamla
Sverige. Jag tror att vi dr bittre hir 4dn i minga andra linder.” Foretag 11

S: "Det [att kopa svenske trd] dr ju ocksd en miljosynpunkt, att slippa frakta kors
och tvirs 6ver hela kontinenten, men ocksé for att gynna det svenska fore-
tagandet.” Foretag 11
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S: ”Jag tror att de flesta tycker att de svenska skogarna skots bra, att det finns sa
mycket skog i Norrland att det skulle ta ménga, minga hundra ar innan det tar
slut, men det dr klart, det 4r aldrig roligt att 3ka forbi ett kalhygge.” Foretag 10

S: ”Lite s4 ir det ju att man har en nationell évertro [svenska skogsbruket], dven
om det kanske inte 4r sd bra som det borde vara.” Foretag 3

S: ”Jag tror inte att konsumenten ir medveten om importen fran Oststaterna efter-
som de sillan frigar om ursprunget och virket ser likadant ut som vart.”
Foretag 5

Fordelar/nackdelar med certifieringen/markningen

Miljsfragornas betydelse i dag 4r allmint accepterade. Fran borjan betraktades de
ofta som irriterande hot. Utslidpp, nedsmutsning, forsurning och gifter i naturen
var nédvindigt for att bevara det ekonomiska vilstdndet. Nu ser féretagen inte
miljon lingre som ett hot utan som en méjlighet (Albertsson & Lundquist,
1997). En del i dessa méjligheter ir certifieringen/ mirkningen. Dessa bygger
dels pé vetenskaplig grund men ocksé pa virderingar som beror pi minga olika
faktorer. Dessa kan vara allt frin den tekniska utvecklingsnivén till konsument-
ernas och medborgarnas virderingar (Konsumentverket, 1999). Ménga olika for-
och nackdelar nimndes i samband med miljécertifieringen och mirkningen.

Fordelar

De frimsta fordelarna var att kunderna kan fi det littare att gora medvetna val
genom att certifieringen garanterar att virket dr bra ur miljgsynpunke, framfor
allt nir kundernas méjlighet att sjilv kontrollera ir begrinsad. Det ir viktigt att
observera att mirkningen/certifieringen dr minst lika viktig for handeln mellan
foretag som for slutkonsumenten. Intervjupersonerna ansig ocksd att det fanns
en efterfrigan for certifierade skogsprodukter framfér allt om deras kunder ir
storre foretag (se figur 28). Fa ir dock villiga att betala ndgot premium f6r de
certifierade produkterna, men om inte kraven tillgodoses kommer kunden att
byta leverantor. Efterfrigan kanske inte alltid visade sig som forfrigningar i
affir. I stillet kunde det vara patryckningar frin till exempel media och
miljorganisationer. Det finns en stor mojlighet att efterfrigan pé certifierade
produkter kommer att 6ka, eftersom en storre kunskap hos konsumenterna ger
storre efterfrigan pd miljoalternativ. For att kunna hantera den marknaden
miste foretagen kunna bevisa sin miljoambition, vilket certifieringen kan hjilpa

till med (McMahon, 1999).

F: "Vilka dr fordelarna med certifiering/mdrkning?”

S: ”Vi vet att det finns en efterfrigan [pd miljovaror] hos konsumenten.” Foretag
12

S: ”Det dr méjligt att hos en del av kunderna kan det vara tungan pé vigen om de
viljer mellan det hir eller nigon annan likvirdig produket, att vi dr miljo-
mirke.” Foretag 11

S: ”Férdelarna [med mirkning] dr att det blir vildigt tydligt f6r konsumenten. Har
man bara foérstitt vad mirket stir for si ricker det att se att mirket sitter dir,
di behover man inte fundera mera.” Foretag 9

S: ”Det finns tillrickligt med intresse hos kunden for att det ska vara virt att certi-
g
M » ..
fiera sig.” Foretag 7
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Finns det nagon efterfragan pa
miljomarkta skogsprodukter?

mJa
m Nej
O Delvis

Figur 28.
Efterfrdgan efter miljomarkta skogsprodukter.

Tri uppfattas som milj6vinligt av konsumenten och miljsaspekterna blir allt
viktigare och kraven kommer frin en vilinformerad slutkund (Timwood,
2001). Med hjilp av mirkningen kan man f3 tillging till miljé- och etikmed-
vetna marknader. Om man kan f6rma tillverkarna att nyttja skogsrivaran som
en miljovinlig och fornybar rdvara kan det langsiktigt oka sysselsidttningen inom
traiindustrin och dirmed indirekt inom skogsbruket (Gerdin et al., 1999). Tack
vare certifieringen kan det svenska skogsbruket ocksa littare profilera sig som
miljdmaissigt korrekt jimfort med andra material och linder varifran skogspro-
dukter importeras. Ett foretag sig dock en stor nackdel med att distansera sig
frin andra linder med en simre miljshinsyn. Risken ansig de lag i att det skulle
forsimra miljon i dessa linder, vilket ger en simre milj6 pa jorden som helhet.
Det ansdg dock att det kunde finnas en potentiell risk att konkurrensen mellan
linder skulle kunna gynna alternativa material.

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: ”Jag tror inte riktigt pd det hir [mirkning] for trivaror. Jag tror mer pd nation-
ella system didr man ser till att man skoter om sina skogar och att man hjilper
osteuropéerna att stoppa sina profithungriga foretag att skovla skogarna... utan
man forsoker att bygga upp skogsvirdsorganisationer i de hir linderna. Det
handlar ju mer om att vi ir ridda om planeten och minniskorna som bor pi
den [4n att vi ska fi konkurrens]. Hellre konkurrera med ryssvirke in plast kan
man vil siga.” Féretag 1

F: "Vilka dr fordelarna med certifiering/mdrkning?”

S: "Det dr viktigt att skapa sig fordelar mot de alternativa materialen.” Foretag 6

I Sverige som linge har legat relativt langt fram i miljarbetet nir det giller
skogsbruket har certifieringen hjilpt tll att ta udden av miljédebatten om skog.
Andringen av skogsbruket, det som skulle bli de stora kostnaderna, var redan
beslutat och delvis genomf6rd tack vare inhemsk debatt, skogspolitik och forsk-
ning. Certifieringen har dirigenom blivit en méjlighet for skogsféretagen att
bittra pé sitt rykte t.ex. betriffande kalhyggesbruket (Rankine, 1996). Med
hjilp av certifieringen kan ett foretag fa en "forsikring” mot dalig miljépubli-
citet. Genom arbetet att certifiera sig har man fitt hjilp att hitta de brister som
foretagen har inom miljoomradet och att dtgirda dessa innan de uppmirksam-
mas av t.ex. en miljdorganisation som kan fora ut det i media. Tack vare att
miljocertifieringen utfors av en tredje part, d.v.s. ndgon utanfor organisationen,
ger den ett bittre skydd mot dilig publicitet. Om miljobrister skulle uppmirk-
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sammas efter att man har certifierat sig, blir det framfor allt den certifierande
organisationen som fir den negativa kritiken. Forutsatt att foretaget har skt
sina dtaganden gentemot certifieringen kan man hinvisa till att man har gjort
det man kunnat och f6ljt regler som ir stringare 4n vad lagen kriver.

For att certifieringskraven ska bli lika f6r alla dr det viktigt att organisationerna
som utfirdar certifieringsbevisen kontrolleras och kalibreras.

Om manga foretag certifierar sig blir spelreglerna lika f6r alla féretag och kon-
kurrensen blir mer objektiv, de som inte har certifierat sig blir distanserade,
vilket troligen kommer att 6ka certifieringstrenden. Det blir en ”ringar pa vatt-
net”’-effekt.

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen? ”

S: ?Om alla hade haft samma krav pd sig hade det blivit s3 mycket enklare.” Fore-
tag 3

Certifieringen kriver att virket dr sparbart. Sparbarheten innebir fordelar bade
for kunden och ocksa for de tillverkande foretagen. Det gor att foretagen littare
kan identifiera varifrdn rdvaran kommer och dirigenom styra sitt révaruflode si
att de fir mer av den rdvara som passar deras produkter. Det blir en bittre r-
varuspecialisering och leverantéren kan erbjuda bittre révaror. Fér kunden kan
det vara ett mervirde att veta varifrdn révaran till den képta produkten kommer.

En annan viktig fordel med certifieringen som dven nimndes som en fordel med
foretagets miljopolicy 4r att foretaget far en storre stolthet och bittre image.

F: "Vilka dr fordelarna med certifiering/mdrkning?”

S: ”Positivt 4r ju att det 4r spdrbart och att man vet att de har f6ljt reglerna och gor
ritt mot skogen och floran och faunan” Foretag 5

S: "Fordelarna dr mera internt for industrin att hélla reda pd och ursprungsmirka,
sd att de kan se vad som ir bittre och simre och pé sd sitt styra mot funktion.”
Foretag 4

S: ”Jag tror inte att en kund skulle komma hit och se att vi inte har Svanen och &ka
hirifrin utan att ha képt ndgot. Diremot sa skulle det kanske ge nigot bittre
intryck att ha det.” Foretag 4

S: "Det dr ju naturligtvis for att man vill ha en bra image, fortfarande ir det ju inte
sd ménga foretag som har klarat av att certifiera sig. Sen ir det ju bra att man
ska kunna f3 igen nigon krona pa det, men jag tror inte att det direkt I6nar sig
att bara miljocertifiera sig och tro att man fir en massa mer betalt, s funkar
det inte.” Foretag 7

S: ”For var och en kinns det ju rdtt. Miljon har ju varit slit och sling ett tag, och
nu idntligen bérjar det bli lite ordning pé det, si visst kiinns det ritt. Men tittar
man som ekonom pa det, sd ir det klart att det finns marknadsférdelar. Virt
alternativ var ju att jobba vidare med vira kunder eller inte, och jag menar da
mdste man ju. Sen att det kostar pengar att gora det hir sa tror jag ind4 att det
kommer mer med det hir miljotinkandet dven ut p& konsument. Man mdste
vara med alltsd.” Féretag 5

Certifieringen har blivit ett sitt att form3 skogsforetagen att frivilligt ta miljs-
hinsyn, en hinsyn som annars kanske hade blivit pdtvingat dem genom lag-
stiftning.
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Inom World Trade Organisation (WTO) forhandlas bindande regler for den
internationella handeln. Den nuvarande tolkningen av WTO-reglerna innebir
att “inga linder fir inféra importrestriktioner som sirbehandlar varor utifrin
hur de ir tillverkade”. Man siger att lika varor ska behandlas lika (Konsument-
verket, 1999). Diarmed har WTO tydlig visat att de inte accepterar att linder
med hoga miljostandarder, som t.ex. Sverige, genom handelsavtal, tvingar sina
standarder pa andra linder. Dir kan skogscertifieringen i stillet hjilpa till ate
gora det ldttare f6r konsumenten att vilja miljévinliga alternativ (Bourke et al.,

1998).

Genom att certifiera sig har foretaget visat att det dr ett marknadsanpassat, for-
bittringsbeniget och framdtstrivande foretag, vilket dven det kan stirka fore-
tagskulturen samt ge positiva reaktioner hos allminheten och pa aktiemark-
naden.

Med hjilp av certifieringen kan transaktionstiden och kostnaden minskas.
Kunden vet att varan uppfyller vissa kriterier och behéver dirigenom inte gora
efterforskningar eller utforma kriterierna sjilv. Ett exempel pa detta inom skogs-
niringen ir sigverken. Ett sigverk som ville képa in miljdanpassad ravara var
innan certifieringen inférdes tvungen att sjilv utforma kriterierna f6r hur
ravaruanskaffningen skulle miljoanpassas. Sigverket var sedan tvungen att ga ut
och ta reda p& om de uppstillda kriterierna efterlevdes. Nir det sedan skulle
silja sin produkt vidare hade deras arbete ingen storre betydelse om inte kunden
litade pa dem, eftersom kunden dé var tvungen att gra samma efterforskningar.
Med hjilp av en trovirdig certifiering vet alla i flédeskedjan att de miljokriterier
som ir uppstillda av certifieringsorganet efterlevs.

Foérdelarna med minskad transaktionstid och kostnad gor att det 4r troligt att de
storsta fordelarna med certifieringen finns i handeln mellan foretag, framfor allt
internationellt. I dagslidget har foretagen en storre kunskap 4n slutkonsumenten

om miljocertifieringarna, vilket ytterligare forstirker bilden av att certifieringen

har storst betydelse inom handeln mellan foretag.

Det samarbete som certifieringen innebir kan man ha nytta av i sin relations-
marknadsf6ring, eftersom det leder till bittre relationer mellan féretaget och
dess leverantorer och kunder.

De forbittrade relationerna leder till att det uppstdr en stérre tillit mellan de
involverade organisationerna, vilket minskar kontrollbehovet och dirigenom
transaktionskostnaden.

Ett problem med miljoskonsamma varor ir att det linge har funnits en be-
greppsforvirring och oprecisa termer. Dessa oklarheter har bérjat redas ut, tack
vare den standardisering som certifieringssystemen innebir. Detta ir till fordel
for foretagen som nu kan ligga mindre tid pé att definiera dessa oklara begrepp.
Begreppen ir fortfarande oklara dven inom certifieringsbestimmelserna och man
bor striva efter att forenkla dem. Ett exempel 4r att manga konsumenter fort-
farande forknippar miljomarkta varor med varor av simre kvalitet. Det ir viktigt
att det i marknadsforingen av miljgprofilerade trivaror kommer fram att nir det
giller skogsprodukter dr miljomarkta varor snarare av bittre kvalitet.
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Nackdelar

Vissa foretag sdg nackdelar med miljémirkningen, men de flesta ansdg att for-
delarna var storre dn nackdelarna. Ett av de storsta problemen verkade vara
kostnaden f6r miljomirkningen/certifieringen. Detta problem var stérst for de
mindre foretagen, eftersom den relativa kostnaden ir storre f6r dessa. Problemet
kan ha forvirrats av att det finns tva certifieringssystem. Splittringen ir dyr och
opraktisk, bl.a. eftersom virket frén de olika systemen maste hallas isir pa sig-
verk och bridgérdar (Dagens Nyheter, 6 maj 2001). Det kan m.a.o. vara svart
for foretagen att veta hur de ska handla i certifieringsfrigorna. Det idr dirfor
viktigt att det finns ridgivare. Eftersom ménga skogsforetag har en sviktande
ekonomi ir det viktigt att ridgivningen inte blir alltf6r kostsam.

Kostnaden att implementera ett certifieringssystem bestar av; applikation, in-
spektion, &rlig revision, avgifter till certifieringsorganet och de kostnader som
det innebir att méta certifieringskraven. Kostnaden att méta certifieringskraven
kan i sin tur bestd av:

e Limnade hinsynsytor.
e Okade avverknings- och skotselkostnader.

e Kostnader som kommer ifrin en nyférdelning av inkomster och utgifter
over tiden.

e Mindre avverkade volymer per hektar.
o Okade planerings- och 6vervakningskostnader.
e Kostnader pd grund av urval och skétsel av hotade arter eller ekosystem.

(Carter & Merry, 1998).

Enligt en del foretag var den forsvarade logistiken ett problem med certifieringen
medan andra ansdg att det var ett litet problem nir man vil har bérjat anvinda sig
av certifierade produkter. Anledningen till detta 4r att de i s3 fall certifierar hela
produktsegmentet, eftersom de inte har rad eller plats att gora parallella varor.

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: "Det dr kostnaden [som ir det storsta problemet for miljdalternativ]. Man méste
striva efter att fi ner kostnaden och di maste man g bakét i leden, hela vigen
genom odling, transporter o.s.v.” Féretag 12

S: ”Det finns ju alltid en ekonomisk aspekt... Om vi bara skulle anvinda miljo-
mirke trd frin Sverige sd skulle kanske vira mébler bli dyrare. Vi har liksom
ndtt vr max prisgrins och kan inte hdja priserna ndgot mer, och dé kanske
man fir gora lite avkall dir [miljétinkandet]... Det dr klart, hade kunderna
krivt annu mer si hade man kanske jobbat mer aktivt for det. Men det kiinner
jag inte att de gor.” Foretag 11

S: "Logistiken ir inget problem eftersom vi i s3 fall kor hela produkten miljomirke.
Vi har kollat pa det dir nir vi hade funderingar pa att silja firdig kapat virke,
kostnaden skulle bli 4 gdnger si stor, sd vi vill inte 6ka lagren.” Foretag 6

S: ”Det hir ir ju en kostnadsfriga, det kriiver ju en ansats och vissa resurser méste
ju sittas in for certifieringen och stilla krav pd bade producenter och leveran-
torer.” Foretag 3

S: ”Det som hindrar ir logistikapparaten... ska vi kéra in ytterligare ett sortiment
parallellt for att ge en chans till marknaden s kriver det mer plats i varuhuset,
mer arbete i flera led och sen blir det fler leveranser och mer hantering.”
Foretag 2
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Nigra av de intervjuade ansig att efterfrigan inte var tillricklig for att det skulle
l6na sig att bli certifierad. En del ansig att certifieringen ir krénglig och svir att
forstd och att det inte passar in pa det svenska skogsbruket. De ansig att de hade
en alltfor dalig kunskap om mirkningen inom foretaget for att de skulle kunna
fora det vidare till konsumenten. Ansvaret f6r spridningen av kunskap ansdg de
lag pa skogsniringen som borde informera dem bittre. Om f6retagen fick en
bittre kunskap skulle de i sin tur kunna stilla stérre krav pé sina leverantorer.
En del ansig att de hade svért att stilla rimliga krav och var ridda att de skulle
stjilpa sina leverantorer, vilket varken skulle gynna dem eller miljon.

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: ”Det kiinner jag sjilv att jag skulle behova lisa mer om det hir [miljomirkning].
Man vill ju liksom kunna tala for det hir ocksa. Det ir nigonting man fir lisa
pa lite bittre.” Foretag 8

S: ”Det storsta hindret ir att veta vad man ska gora, vad som ir ritt och fel och
vilken nivd man bér ligga pd och vad som ir majligt. Act stilla for hoga krav
for snabbt pa sina producenter bidrar ju inte heller till ndgonting, da forlorar
man ju dem bara till ndgon som har ligre krav.(viktigt med standardiserade
krav) Vi maste tillsammans f6rsoka att lyfta oss nigra steg.” Foretag 3

S: "Lite av var filosofi ir att forst gora hemlixan och sen g& ut och beritta om det. I
stillet for att nu borja skrika om att vi har FSC miirkt en produke sa ska vi forst
jobba igenom hela sortimentet. Och miljé 4r enormt svért och komplicerat.”
Foretag 3

S: ”Det finns ju vildigt mycket problematik i det hir [miljomirkning]. Det finns ju
andra organisationer som har liknande krav och det skiljer sig frén olika linder.
Det gor att det dr komplicerat med certifiering, att ha ndgon generell hillning.”
Foretag 3

S: "Hela mirkningsgrejen kinns lite som ett PR-jippo, med en massa organisa-
tioner, reklambyréer, det ska tas fram mirken o.s.v. Det ir ju en apparat i sig
sjilv, men egentligen, om man sitter sig ner och bygger ett system s kan man
komma mycket lingre pa andra sitt.” Foretag 1

Ett problem med certifiering f6r skogsbruket 4r att det ror sig om en certifiering av
processen, inte produkten. Att konsumenten inte kan se ndgon skillnad pd det
virket som ir certifierat jimfort med det ocertifierade nimndes som en nackdel.

F: ”Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: ”Nir det giller tri s3 tror jag att folk upplever tri som en miljoriktig vara redan
fran borjan och det gor att de hir certifierade tribitarna de glider in i de andra
och man ser egentligen ingen skillnad. Om man frigar om trd dr miljovinligt
s svarar de flesta ja, men ir det hir triet miljovinligare 4n det andra, da vet
man inte.” Foretag 6

S: ”Det 4r ju inte pinnen i sig som 4r miljomirkt utan det 4r ju att vi har skott
) g ) )
skogen sa att vi far figlarna och lodjuren kvar.” Féretag 5

S: ”Jag tror att de flesta upplever att vi har ett bra skogsbruk men skoter oss simre
mot flora och fauna och det ir ju det som skyddas av FSC, inte triden sjilva.
Det tror jag att folk har svart att f6rstd.” Foretag 5

Nigra ansig ocksd att namnen var daliga. Bokstavskombinationer ir ofta svira
att komma ihdg jimfért med mera uttalsvinliga namn som t.ex. den amerikan-
ska mirkningen Smartwood. Ett sitt att forsoka forbigd det problemet kan vara
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att marknadsfora symbolen mer in namnet. En symbol dr dessutom oftast lit-
tare att komma ihdg 4n ett namn.

PEFC har ocksd problem med att etablera sig utanfér Europa beroende pa sitt
namn, Pan European Forest Certification. Lander utanfér Europa har svarare
att acceptera en mirkning, dir namnet antyder att det dr en europeisk markning,
i stillet f6r en geografiskt neutral (personlig kommunikation Bengtsson, 2001).

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: "Just de hir trebokstavskombinationerna [FSC] 4r svira att komma ihag, det ir
littare med en bild.” Féretag 9

Man sdg ocksé en skillnad beroende pé vad triet skulle anvindas till. En av de
intervjuade ansdg att det var skillnad mellan synligt trd och trd som man inte
sdg. De antog att det var viktigare for kunden att det synliga triet var skonsamt
for miljon.

F: "Vad ser ni for nackdelar med certifieringen? ”

S: ”Sen ir det ju mycket trd som man inte ser och dir tror jag att man tinker
annorlunda.” Féretag 8

Ett annat problem ir trovardigheten. Férutom att det redan 1 dag finns manga
mirken finns ocksa, enligt en av de intervjuade, en oserios marknad som kan
erbjuda falska certifikat. En respondent var ocksa kritisk till att det var tillatet att
blanda certifierat virke med ocertifierat, eftersom det kunde paverka trovirdig-
heten negativt.

F: 7Vad ser ni for nackdelar med certifieringen?”

S: "Problemet i dag 4r ju att det... finns en oseriés marknad, framfor allt inom lag-
pris, ddr det skrivs dokumentation som inte stimmer. Det kommer ju suspekta
siljare hit som kan ordna vilket certifikat som helst, sd det ir ju svért att for-
soka bedoma vilka som ir serivsa.” Foretag 8

S: ”P4 nigot sitt sa tror jag att det finns s3 mycket mirkningar och ett antal icke
ok. mirkningar. Det blir en konkurrens om att f& ut budskapet om vad mirk-
ningen och miljdmedvetenheten ir.” Foretag 3

S: ”Kan man ta virke frin skog som har skévlats och blanda upp det med FSC virke
och bli godkind, det tycker jag ir fel. Det ska vara 100 % eller inget.” Féretag 5

En del skogsagare ser certifieringen som ett hot och att miljéorganisationerna
anvinder certifiering for att ytterligare kunna paverka skogsigarna (Klingberg,
2002). Men om skogsigarna i stillet sag certifieringen som en mojlighet till att
battre formedla sina miljoférdelar skulle genomférandet av certifieringen ga
smidigare. Dessutom ser manga konsumenter avskogningen som ett av de
storsta problemen med skogsbruket, trots att detta hot inte existerar i Sverige.

I dag certifieras skog frimst i linder dir avskogningen inte lingre dr nagot pro-
blem, vilket medfor att certifieringen kortsiktigt inte kommer att 16sa detta pro-
blem (Klingberg, 2002).

Certifiering innebir ett risktagande som kan leda till att féretagen hittar nya
marknader men om deras mélgrupp inte vill ha certifierade produkter kan kost-
naden bli stor (personlig kommunikation, Renstrom, 2001). Foretagen méste
m.a.0. bedoma om det passar in i deras strategi, men samtidigt méste de vara
uppmirksamma pd omvirldens forindringar och kunna anpassa sin strategi dir-
efter.
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Det ir viktigt att ett fOretag som planerar att certifiera sig verkligen tanker i-
genom situationen. Har det vil valt att certifiera sig kan det vara svart att dra sig
ur, eftersom miljdorganisationerna eller media antagligen kommer att uppmark-
samma ett sadant val. Féretaget maste vara medvetet om att kraven antagligen
kommer att héjas med tiden, men framfor allt att de stora foretagen har en
mojlighet att vara med och paverka. Om man drar sig ur 4r det viktigt att man
lyckas formedla varfor, vilket kan vara mycket svart. 2001 drog sig nagra av
papperstillverkarna ur Svanen efter att kraven hade hojts, vilket gav féretagen
dalig publicitet. (Sveriges Naturskyddsférening, 2000)

F: ”Kan man dra sig ur certifieringen om man vdl har gatt med?”

S: ”Det gir om de lyckas férmedla varfor, t.ex. att funktionen férsimras. Sen ir det
ju upp till oss att vara remissvar o.s.v. ser till att man inte gor sa stora for-
dndringar i kriterierna att det utestinger en stor del av sortimentet och dirmed
nigonting som konsumenten faktiske vill ha.” Féretag 10

S: ”Jag tror inte att kunden skulle acceptera om man hittade pa nigot sd att man
gjorde avsteg frin miljomirkningen pa t.ex. papper och sen fick betala mer for
det miljomairkta.” Foretag 10

Skillnader mellan PEFC och FSC

Nigra anség att FSC var {6r krangligt och byrakratiskt och utan betydelse. Efter-
som FSC till stor del 4r utarbetad med hyjilp av de stora foretagen, passar den
dem bittre och forsvirade for de mindre aktérerna pa marknaden (Norberg,
2000). PEFC ansag de vara littare att férstd och mera objektiv. A andra sidan
ansdg négra att FSC 4r mera erkind och har mer virdefulla krav och dirigenom
har ett storre virde for foretagen.

F: ”Vad anser ni om PEFC respektive FSC?”

S: ”Vi klarar det [PEFC] bittre [in FSC] eftersom vi har manga leverantsrer och
di [med PEFC] blir det ju en kollektiv 16sning, att gd samman och gora det
som f3 eller en stark akedr kan gora pd sin egen skog.” Foretag 1

S: ”Det ir sikert vissa kedjor framfér allt i England och Holland som kér stenhart
med det dir [miljoprofilering]. Framfor allt sa koper de av konkurrent x och
konkurrent y och de gjorde de innan och det gor de nu. De har liksom valt
varandras partier... sd de ir liksom inte intressanta for oss eftersom vi har
ingen majlighet att silja till dem 4nda eftersom vi redan 4r utkonkurrerade av
andra stora starka aktdrer som har gjort det hir [miljoprofileringen] till en
nisch.” Foretag 1

S: "PEFC verkar ju vara, utifrin vad jag forstar, dir vi méjligen kan gora det pé ett
vettigt sitt. Annars ir vi ju ridda for att det blir en byrikratisk grej som ér en
stimpel som egentligen inte betyder sé vildigt mycket, utan det blir mera en
marknadsplan frampushad utav ett fital aktorer som da kan sl& mynt av det”.
Foretag 1

S: ”Vad jag forstdr s dr den inte lika erkiind [som FSC]. Vi kan mycket vil tinka
oss att jobba med den mirkningen [PEFC] ocks3, men i dag si har man inte
lika tydliga regler... jimfort med FSC. Men vi ir vil forberedda att mirka med
PEFC om det blir virdefullt f6r konsumenten och vi r ocks3 villiga att sam-
arbeta med PEFC for att kunna né den nivin. Men det finns inget sjilvinda-
mdl att mirka for mirkets skull. Det bista vore ju om det fanns en internatio-
nellt erkiind mirkning. Det skulle bidra till allas utveckling.” Foretag 3
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I litteraturen kan man hitta ytterligare nigra reservationer mot FSC:

e Motviljan mot att inkludera skogsigare i utvecklingen.
e Otydligheten i FSCs naturskogs- och plantageprinciper.
e Orillrickligt erkinnande av redan etablerade skogsskdtselmetoder.

o Att skogsprodukestillverkarna ir ansvariga for att "chain of custody”-
principen efterlevs. (McMahon, 1999).

I USA har man ocksd uppmirksammat problem med att silja FSC-certifierade
produkter som kan vara potentiella risker dven f6r den svenska FSC-utveck-
lingen:

e Liten efterfrigan.

e Missuppfattningen att mirke tri skulle vara av simre kvalitet.
e F3 distributionskanaler.

e Svirigheter att mota specifika marknadskrav.

e Smé volymer.
(Hansen & Punches, 1999).

Andra kritiska réster har hojts om PEFC. Bland annat argumenterar en del att
PEFC inte har miljérorelsen med sig i sjilva processen. Processen kan ibland
vara viktigare 4n sjilva standarden, eftersom den dialog och de kompromisser
som d& méste ske kan ge nya infallsvinklar och idéer (personlig kommunikation,
Bengtsson, 2001). Andra anser att PEFC egentligen inte innebir ndgra miljs-
forbattringar utan 4r "blott ett fikonlév 6ver samma osunda avverkningsrutiner
som forut” (Dagens Nyheter, 2001).

FSC har i dagsliget en storre trovirdighet in PEFC och ir upptagen pé
Konsumentverkets lista ver seriésa mirken som konsumenten kan lita pa,
vilket PEFC inte dr. FSC har ocksa ett storre stéd in PEFC bland Sveriges
miljoorganisationer (www.konsumentverket.se, 2002). WWEF har t.ex. upp-
mirksammat f6ljande svagheter hos PEFC:

o All visentlig information om den praktiska certifieringen dr hemlig for
utomstdende parter. Det gér inte att fd information om vilka skogsigare som
ar certifierade enligt PEFC. Detta oméjliggor en oberoende granskning av
det PEFC certifierade skogsbruket.

e Endast ett litet antal certifierade skogsigare kontrolleras varje &r av certifie-
ringsorganisationerna. Detta medfér risk att felaktigheter uppmirksammas for
sent eller inte alls.

e Flera viktiga naturvrdskrav ir otydligt formulerade.
e Hinsyn till hotade och rédlistade arter finns inte med i de svenska PEFC-reglerna.

e Oklara och svaga regler for skydd av virdefulla naturskogar och nyckelbio-
toper gor att virke frin sidana skogar uppenbarligen riskerar att dterfinnas i
PEFC mirkta produketer.

(Skogseko, nr 2, 2002)

Vilken certifieringsorganisation man 4n viljer dr det viktigt att det finns nigon
substans bakom begreppet. Bara for att ett foretag har certifierat sig eller jobbar
mycket med miljéfrigorna kan de inte slappna av och tycka att de har gjort sitt.
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Foretaget kan heller inte vara sikert pd att de har gjort ritt. Man méste hela
tiden f6lja med vad som hinder i omvirlden, omvirdera sin satsning och striva
framit inte bara inom miljsomrédet utan dven inom andra relevanta omriden
t.ex. de sociala fragorna.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att det inte finns ménga direkta for-
delar med att vara certifierad nu, men det ir troligt att det i framtiden kan ge
nackdelar att inte vara certifierad (Hansen, 1997).

Ekonomi

Nir certifieringen bérjade implementeras sig en del foretag det som en mojlig-
het att tjina pengar. Nu ir dtminstone de intervjuade foretagen éverens om att
det inte gir att tjina pengar pa certifieringen ur ett kortsiktigt perspektiv. En del
foretag ansdg att man initialt kunde héja priset pa sin produkt, men sillan si
mycket att det tickte implementeringskostnaderna (se figur 29). Den mojlig-
heten 4r ndgot som dessutom troligtvis kommer att minska allt eftersom pris-
sittningen blir allt mer transparent. I de fall dir produktionskostnaden ir hogre
for de miljsprofilerade varorna borde hela flddeskedjan dela pa kostnaden. An-
ledningen till detta 4r att aktérerna inom en och samma flodeskedja maste bérja
se sig sjilva som partner och inte konkurrenter. Det ir hela produktions- och
distributionskedjan som konkurrerar med andra alternativ till deras produkter.
Detta tinkande stimmer 6verens med dagens stromningar inom industrin,
vilket bl.a. avspeglas i “supply chain management”-teorier. Kostnaden som upp-
stdr bor foretagen se som en investering. Det var ndgra av de intervjuade fore-
tagen som hade insett detta och betalade mer f6r de miljomirkta produkterna
utan att de fick tillbaka den kostnaden frin slutkunderna.

F: ”Betalar ni nagot mer for miljoprofilerade varor?”

S: "Det far inte kosta ndgot mer. Det kan kosta lite initialt, som det nu har gjort
for oss, men vi kan inte ta ut det pé priset pa véra produkter. Man madste se det
som en investering, likvil som man investerar i sin personal och sina rutiner.”

Féretag 5

S: "Vi forséker att anvinda vér storlek sd gott det gir [for att betala si lite som
mojligt], men att suga ut vara leverantdrer av FSC-mirke virke gagnar ju
ingen.” Foretag 3

S: ”Ar det bara kvalitet i det si gor vi ju det i dag [betalar mer for miljoprofilerade

varor]. Det 4r ju inte priset som har s stor betydelse for oss och ir det miljs-
miirke sd hojs ju virdet for kunden.” Foretag 8

F: Kommer man att kunna ta mer betalt for certifierade produkter och i sd fall
hur mycket?

S: Vi har ju fitt nigon typ av stora kedjor i det hir landet och de exponerar ju
priset pé ett helt annat sitt 4n vad vi har gjort tidigare. Det gor ju att det blir
en mera transparent prissittning att man ser igenom priset. Man kan inte ta ett
hégre pris in nigon annan” Foretag 6

Certifieringen innebir en 6kad kostnad f6r de inblandade organisationerna, och
ar ett relative kostnadseffektivt sitt att marknadsféra miljdarbetet tack vare sam-
arbetet som sker mellan de olika foretagen och miljsorganisationerna. De brister
som foretagen har i sitt miljdarbete innebir ofta kostnader som forsvinner nir
foretaget har dtgirdat dem. Certifieringsprocessen kan ocksa hjilpa till att
minska onddigt spill och ge en stérre kontroll 6ver alla delar i flédeskedjan.
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Dessa faktorer hjilper till att minska kostnaden av certifieringen pa lang sike.
Andra undersokningar har ocksa visat att om man lyckas forknippa miljomirk-
ningen med en hog kvalitet kan statusen pé varan 6ka och man kan ta ut ett

hégre pris (Albertsson och Lundquist, 1997).

F: Kommer man att kunna ta mer betalt for certifierade produkter och i sa fall
hur mycket?

S: "Det finns undersékningar som visar pa ungefir 10 % mer, men det tror jag inte
riktigt pa. Det beror pd vilken produkt det 4r.” Foretag 12

S: "Fragar du sd tror jag att en vildigt stor andel 4r det [villiga att betala mer for
miljomirkta varor]. Men nir det vil kommer till kritan s tittar man vildigt
mycket pd priset.” Foretag 10

S: ”Dels kanske man far tillbaka det [kostnaden att miljoprofilera sig] pa att det blir
mindre deponiavgifter, nir man sorterar sopor och si. Sen ska man vil kunna
f3 tillbaka lite grann frin kunderna. Ju mer krav det blir frin bestillarna pa
miljo, att det ska vara miljcertifierade produkter, di finns det nog en chans.”
Foretag 7

S: Vi tror att folk 4r beredda att betala en liten slant mer f6r lite hdgre kvalitet och
for den service och kunnighet som fackhandeln faktiskt bestdr av i dag. Det
finns foretag i dag som bara har ldgt pris som konkurrensmedel och de anstiller
folk som 4r absolut okunniga for att de anser att om personalen bérjar snacka
med kunden si tar det for lng tid att fi igenom produkten. Miljéfrdgorna ir
en del av kvaliteten man maste se det sd. Kvalitet 4r inte bara héllbarhet, miljo
dr en hel del i det, s dr ocksa den service som vi kan erbjuda.” Féretag 6

S: ”T och med vir certifiering s idr det klart ace miljofrgan ir vikeig. Men hur det
dn dr sd ska vi ju fi fram produkterna som vara kunder ska betala for och
kommer man inte med en produkt som har ritt marknadspris sd kan de ju inte
kopa den bara for att den ir stimplad med ett miljomirke. Det gir inte.”
Foretag 5

S: ”Men de [som efterfrigar certifierade produkter] betalar inget for det, utan det ir
ytterligare ett sitt att pressa producenten pé ett till konkurrensmedel, men i
slutindan s3 betalar de inget mer f6r det.” Féretag 4

S: "For 2—4 ar sedan kunde man ta ganska bra extra betalt f6r det [miljocertifierat
trid], men jag har svart att tro att det lingsiktigt skulle innebira nigot mer 4n
att behdlla marknadsandelar.” Foretag 1

S: ”Ja, om vi kommunikativt kan férmedla det pd ndgot vettigt sitt, si tror jag att
ménga kunder kan tinka sig att betala ndgonting mer [f6r certifierade produkt-
er], men jag tror mer att det dr en branschfriga 4dn f6r en enskild aktor.”
Foretag 2

S: "Man ser ju att det 4r vissa vildigt starka varumirken som har vuxit fram ur de-
batten om miljéfrigor, och di kan ju det ge en siljpush. Men ideologiskt ir jag
inte siker pd att det 4r ndgot miljévinligare. Men da 4r det ju varumirket i sig
som har skapat draghjilp.” Foretag 4

F: "Vilka dr fordelarna med certifiering/mdrkning?”

S: ”Vi fir en bittre ordning och reda [om vi certifierar oss ISO 14001] och med
det sa far vi 4n bittre inkomst langsiktigt. Vi fir mindre svinn, vi fir bittre
ordning, vi fir forhoppningsvis en bittre logistik, vi lir oss att hantera spillet
pa ett helt annat sitt och vi kommer férmodligen att bli lite férsiktigare med
grejorna.” Foretag 6

65



Betalar kunden extra for
miljoprofilerade varor?

mJa
mNej

Figur 29.
50 % av de intervjuade ansag att kunden éar villig att betala mer
fér miljoprofilerade varor.

Det finns risker med att forsoka ta ett hogre pris. En av dessa kan vara att kon-
sumenten viljer andra leverantorer eller alternativa varor till skogsprodukter om
de anser att certifierade skogsprodukter har blivit alltfor dyra (Coté, 1999).
Priset idr i dag den vanligaste anledningen till varfor inte fler handlar ekologiska
varor inom dagligvaruhandeln (Konsumentverket, 1998). Ett liknande f6rhal-
lande finns troligen dven inom skogsprodukter. En annan risk med att hoja
priset mer dn vad miljarbetet har kostat 4r att om konsumenten genomskadar
den héjningen kommer deras fortroende f6r mirkningar att minska (Peattie,
1992). En del av de intervjuade menade att det redan ir en alltfor utbredd
misstro mot miljdmirkningarna. Undersokningar gjorda av konsumentverket
har ocksd visat att 1/3 inte tror pa att de miljdskonsamma alternativen ir nigot
bittre f6r miljon (Konsumentverket, 1995).

F: "Hur dr trovirdigheten for miljomdrkningarna?

S: ”Min erfarenhet ir s att ndr man pratar om miljdanpassade produkter och
bittre produkter for miljon och det 4r viktigt pa olika sitt, men nir det kom-
mer till den dagliga kunden ute pa varuhuset sd viljer han oftast det billigaste
alternativet. Trots allt sd dr det kunden som styr och det idr det vi méste ritta
oss efter... trovirdigheten saknas.” Foretag 2

I en undersokning av Konsumentverket 1995 visade det sig att 75 % av svensk-
arna kan tinka sig att betala mer f6r miljovinliga produkter. De idr i genomsnitt
villiga att betala 10-15 % mer for de alternativ som ar mer skonsamma f6r
miljon. De sig ocksd tendenser till att de yngre dldersgrupperna (16-30 &r) ir
villiga att betala lite mer #n idldre personer, framfor allt jimf6rt med personer
over 55 dr. Andelen min som ir villiga att betala mer f6r miljoskonsammare
alternativ dr genomgaende mindre 4n andelen kvinnor. Pensionirerna var ver-
lag den grupp som var minst villig att betala mer f6r miljévinliga alternativ,
medan studenter var den grupp som var mest villig att betala mer (Kon-
sumentverket, 1995).

Viljan att handla miljévinligt finns men inte alltid sjilva handlandet. Hur
mycket konsumenten ér villiga att betala extra skiljer sig ocksa beroende pa vil-
ken typ av produkt det dr. Ju ligre pris pa varan desto fler procentenheter extra
ar de villiga att betala. En del ansag ocksa att de var villiga att betala extra for en
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bra kvalitet och som niamnts tidigare ansag de att miljon var en del i kvalitets-
begreppet. Ju mer utbredd certifieringen blir desto svarare blir det att ta mer
betalt.

F: Kommer man att kunna ta mer betalt for certifierade produkter och i sd fall
hur mycket?

S: "Det dr svart att siga i procent [hur mycket mer man kan ta betalt for miljo-
vinligare produkter]. For det 4r s& hir att man ir villig att betala 10 % inda
upp till 20-30 % pa et ligre pris. Om det dr nigonting som kostar 10 kr d& ir
vi villiga att betala 10-20 % men diremot om det kostar 70 kr da ér vi [som
konsument] inte beredda att ligga pa 10-20 % till. S att ndgonstans nir man
kommer upp till 100 kr dd kan man inte rikna i procent lingre, men runt 10
till 20 kr d4 kan man gora det. For det handlar snarare om att ndgon eller
nigra kronor 4r man beredd att ligga men inte en 50 lapp extra, jag tror att det
dr mer sd.” Foretag 9

S: ”Jag tycker egentligen inte att alternativet ska finnas [till miljévinliga produke-
er], da blir det ju inget att snacka om.” Foretag 8

S: ”Man kan kanske ta upp till 10 % extra f6r miljomirkta varor, men det blir en
ldgre procentenhet ju dyrare varorna ir.” Foretag 2

S: ”Blir PEFC och FSC 6verens, da blir ju 90 % av all svensk skog miljomirke dver
en natt och di kan man inte ta nigot mer betalt.” Féretag 5

MARKNADSFORING

Information och kunskap ir viktiga for att férindra ett beteende, men ricker
inte om det inte finns mottaglighet for informationen (Ekstrom & Forsberg,
1999). Det ir dirfor viktigt att marknadsféra de miljévinliga produkterna mer,
framfor allt for skogsbranschen som har ett forspring inom miljsomradet.

De flesta konsumenter kdper rutinmissigt de produkter de brukar i stillet for
produkter som sannolikt kriver att man medvetet funderar 6ver om produkten
dr miljovinlig och vad det innebir. Pa en marknad dir det férutsitts att kon-
sumenten kan forverkliga sina intressen och behov ir det viktigt att kép av
miljovinliga produkter framstar for konsumenter som ett sitt att omvandla sin
positiva instillning till miljén i handling (Solér, 1997).

Dagens marknadsforing av skogsbranschens varor ir for dalig, inte minst nir det
giller miljofordelarna. Detaljisterna siljer det kunden efterfrigar och hir ir det
inget sjilvindamadl att marknadsfora ett enskilt féretags eller bransch produkter.
Alla tillfrigade foretag var 6verens om att marknadsforingen méste komma frén
leverantorerna, det vill siga skogsforetagen. For att lyckas med detta maste
skogsniringen inse att de maste satsa mer pd kundinriktning, vilket kommer att
bli svért eftersom man linge har inriktat sig pa att effektivisera produktionen
(Timwood, 2001). De svenska skogsforetagen ir diliga pa att svara pé reklam
frin konkurrerade material som tar marknadsandelar (Personlig kommunikation
Croon, 2001). De intervjuade féretagen var mycket positiva till en kad
marknadsf6ring frin producenter av skogsprodukter, vilket kan ge méjligheter
till olika former av samarbete mellan siljarna och producenterna t.ex. genom
kunskapsutbyte.
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F: "Hur ska man kunna marknadsfora certifieringen? ”

S: "Det ir leverantorerna som fir bistd med informationen och utbildningen.”
Foretag 10

S: ”Vi som butik borde bli bittre pi att visa det [miljémirkningen] och leveran-
torerna héller pa att ta fram information.” Foretag 8

S: ”Det 4r ju inte vi som marknadsfor véra produkter. Om du ser reklamen s idr
det ju producenten sjilv som berdttar hur duktig de dr. Om du tittar pa tri-
varor s finns det ju ingen reklam for trivaror, dven om vi nu har triinforma-
tionen. I Sverige sd finns det ju 2000 hyvlerier som hyvlar samma saker, ingen
av dem satsar ju ndgra pengar pa att marknadsfora sina produkter eller tala om
att de dr FSC certifierade.” Foretag 5

Under intervjuerna framtridde tre olika sitt att marknadsfora miljomaissigheten
inom skogsbruket. Ett alternativ var miljsinformation som sitter pa eller bredvid
varan som kunden kan ta del av vid eller efter kopet. En annan méjlighet var
opinionsbildande reklam, vilket innebir en reklamkampanj som syftar till att
dndra attityderna och handlandet i miljéfrigor. Det tredje alternativet var att
anvinda sig av traditionell marknadsforing i form av reklam i TV och media
samt direktreklam. Inget av alternativen utesluter det andra och en kombination
av dem alla ir moijlig.

Miljéinformation

For att slutkonsumenten ska fi en bittre kinnedom ansig de intervjuade i stu-
dien att det fanns ett antal olika vigar att ga. Ett sitt som anvinds till stor del i
dag 4r miljsinformation. Syftet med miljdinformation ir att ge underlag (kun-
skap) for en rationell handling, dir miljéaspekterna vigs in och/eller skapar en
positiv instillning (attityd) hos konsumenten till att vilja vissa varor framfér
andra och/eller direkt paverka képet i miljoriktig riktning (beteende) (Palm och
Windahl, 1998). Med hjilp av miljsinformation pé produkterna kan man pa ett
enkelt och billigt sitt fi ut budskapet om skogsprodukternas miljofordelar. Pro-
blemet med miljsinformationen ir att den inte ir lite tillginglig, eftersom det
ofta bestar av text som kunden inte har tid att lisa i affiren (se figur 30).

Om konsumenten medvetet ska vilja miljévinliga ligengagemangsprodukter
behover de information som de inte aktivt séker. Dessutom saknas information
om miljévinliga dagligvarors koppling till mal och virderingar som skulle
kunna férindra konsumenternas engagemangsnivd (Solér, 1997). I enkitunder-
sokningar uppgav 36 % att de regelbundet liser innehallsdeklarationen eller
letar efter miljémirkta produkter och 33 % uppgav att de gor det ibland (Kon-
sumentverket, 1995). Intresset finns, men det ir tveksamt om det resulterar i
handling. Man bér dirfor gora miljsinformationen s littillginglig som mojlige
och det har visats sig att enkel information om miljévinligheten pa hyllan okar
forsiljningen av de miljovinliga produktalternativen (Solér, 1997). Ju dyrare
varan ir, desto mer tid anvinder kunden till att samla information om varan,
vilket dven inkluderar miljdinformationen. Det miljsinformationen ocksd kan
gora dr att ge kunden ett mervirde nir de sedan kommer hem och kanske har
mer tid att ta till sig informationen om varan. Detta mervirde kan gora att de
kinner att varan 4r mer prisvird 4n vad de forst ansdg och sannolikheten att de
kommer tillbaka till butiken 6kar.

Det hinder dessvirre att miljdinformationen bidrar till att motverka minniskors
engagemang for miljéfrigor. Information om miljshot och miljoforstérelse sker,
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men inte vad som kan motverka en sidan utveckling. Resultatet blir missmod
och handlingsforlamning. Motmedel ir information om handlingsalternativ pd
samhills- och individniva och positiv feedback om resultatet av miljodegirder

(Nitsch, 1998).

Den stérsta funktionen miljdinformation i form av miljsdeklarationer kan fylla
ar for kvalificerade uppkdpare inom niringsliv och offentlig forvaltning, efter-
som det krivs en forhillandevis hog kunskapsniva for att kunna tolka och vir-
dera kvalificerad miljsinformation (Palm & Windahl, 1998).

Det finns en chans att miljdinformationens betydelse kommer att ka i och med
informationsteknologins utveckling inom skogsbranschen, eftersom det ger
foretagen mojligheter att lira kiinna sina kunder pé ett bittre sitt. Kundfoku-
serade foretag kan till exempelvis anpassa erbjudanden och information efter
kundernas preferenser (Norberg, 2001). Detta underlittar for kunderna att
framfora sina miljokrav och for foretagen att anpassa sig efter dem.

F: ”Har ni ndgon miljoinformation? ”
S: ”Det 4r inte s& manga som tar sig tid att ta reda pa det [miljoinformationen]

dven om vi sitter upp lappar och har information om det.” Féretag 3

S: "Det bista ir att sitta upp ordentliga skyltar pd bridgirdarna eftersom det r dir
folk ror sig. Jag tror att folk tar &t sig, se bara pd mirkningen av tryckim-
pregnerat virke dir vi har gjort skyltar som folk stannar och liser.” Féretag 6

Tar kunderna till sig av
miljdinformationen?
4 > dJa
mNej
O Delvis
5

Figur 30.
Det kan vara svart fér kunderna att ta till sig av miljéinformationen.

Opinionsbildande reklam

Ett annat problem med miljoinformationen 4r att minniskan ir selektiv nir det
giller vilken information hon tar del av och hur hon tolkar den. Vi ser vad vi vill
se och tolkar informationen sé att den stimmer med vir egen uppfattning och
véra intressen. Det som ir obehagligt och hotfullt forssker vi ate hélla ifrin oss.
Miljproblemen har en sddan karaktir. Skadorna blir synliga forst efter en
lingre tid och pd lingt avstind frin utslippskillan. Den allvarligaste miljopa-
verkan i industrisamhillet har sin upprinnelse i vér livsstil, vir konsumtion,
energiforbrukning och transporter. Vi ser inte/vill inte se vad vi gor med miljon
nir vi handlar varor, kor bil eller virmer vira hus (Nitsch, 1998).

Ett sitt att komma at problemet och samtidigt marknadsfora miljocertifieringen
och miljomissigheten i skogsbruket kan vara opinionsbildande reklam. Detta ir
mycket kostsamt om det ska lyckas. Om inte grunderna fér en miljdmedveten
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livsstil har lagts i barndomen kriivs omvilvande upplevelser eller paverkan frin
personer man hyser starkt fortroende f6r, for att man ska dndra sitt livsmonster
(Solér, 1997). Dirfor kriver allt pdverkansarbete i demokratiska former, léng-
siktighet och tdlamod och att léngsiktigheten i arbetet paverkas inte bara av
ideologin och det ideella engagemanget utan ocksd av de finansiella forutsitt-
ningarna (Florin & Magnusson, 1998). Opinionsbildande reklam kan fa stor
genomslagskraft om den genomf6rs pa rite sitt, dir bl.a. en satsning mot barn
sdsom t.ex. Skogen i skolan verkar vara ett steg i ritt riktning. En fordel som
skogsniringen har ir att trivaror redan uppfattas som miljévinliga och man har
redan en fordel mot alternativa material. Det giller bara att inte tappa det f6r-
spranget. I dag talar manga miljoskil for en 6kad trianvindning, det dr dirfor
viktigt att dessa kommer fram (Timwood, 2001). Det som ir viktigt att tinka
pa dr att man inte gor reklamen alltfér negativt laddat och mélar upp problemen
i stillet for 16sningarna, eftersom kunden oftast har svérare att ta till sig negativ
reklam in positiv (personlig kommunikation, Mark-Herbert, 2001). Det behévs
dessutom mdnga positiva artiklar fr att kompensera en negativ (personlig
kommunikation, Hugosson, 2001). Det kan ocksd vara farligt att utmala sig
sjilv som alltfér duktig om man inte kan leva upp till det som man péstar i
marknadsforingen.

F: "Vad anser du om att anvinda sig av opinionsbildande reklam?”

S: ”Jag tror att det ir farligt att utmala sig sjilv som bror duktig... for att du fir det
i ansiktet sen 4nd4.” Foretag 3

S: "Vi forséker ju ate hjilpa till att 6ppna 6gonen pa folk, men det mesta gér ju
producenterna sjilva.” Foretag 8

Opinionsbildande reklam skulle fungera bast om man lyckas fa ett samarbete
mellan de olika foéretagen inom skogsbranschen, eftersom man da har tillging
till storre resurser. Den typen av reklam har storst betydelse i konkurrensen
med alternativa material, eftersom det frimst marknadsfor en produkt och inte
ett enskilt foretag.

Traditionell marknadsféring

Ett tredje alternativ for att marknadsfora certifieringen ir att anvinda sig av
traditionell marknadsféring. Traditionell marknadsféring dr kostsamt men
ndgon form av marknadsféring méste ske om kunden ska efterfriga skogspro-
dukter. For att underlitta en marknadsf6ringssatsning méste skogsniringen inse
att den storsta konkurrensen ir frin andra material och bérja samarbeta for att
f3 dllrickliga resurser s3 att de kan marknadsféra deras miljovinliga produkter
mer. | framtiden kommer allt fler att f8 det bittre, vilket stiller krav pd material-
en, bl.a. miljdmaissigt och dir passar tri bra in. Att fi kunden att anvinda sig av
skogsproduketer idr vad det ytterst handlar om. (Timwood, 2001).

F: "Hur ska man kunna marknadsfora certifieringen? ”

S: ”Vi ir jittediliga p4 det [anvinda miljon som siljargument]. Ar det inte folk
som dr aktivt intresserade och tar reda pa det, s vet de inte om det, inte ens
nir de tar hem mébeln.” Foretag 11

S: ”Vi méste lyfta fram produkterna [de miljovinliga] och vi méste marknadsféra
dem hardare och vi méste tala om att de finns och vad det 4r f6r skillnad pa de
hir produkterna jimfért med de andra och att man dirfor ska vilja dem.”

Foretag 9

70



S: Vi ser att det ir fler konsumenter som av de skilen [hilsoskal] viljer miljs-
vinligt och for oss giller det att hinga pé det, genom att gora reklam som
stimmer med det hir.” Foretag 9

S: ”Nir vi har certifierat oss sa dr det klart att vi kommer att anvinda certifieringen
for att profilera oss. Det dr ju liksom en stjirna i hatten.” Féretag 7

S: ”Vi kor ju redan nu TV-reklam dir vi visar pa kvaliteten, nirheten vilket ocksd
ir en del i miljotinkandet och service.” Féretag 6

S: ”Jag tror att det skulle bli littare f6r de smé hyvlerierna om de kunde gora en
gemensam marknadsféringskampanj” Féretag 5
Vad ska dé foretag formedla i sin marknadsforing for att kunna dra fordelar av
sin miljomissighet? I en undersokning gjord av Solér (1997) fann man fyra
huvudanledningar till att konsumenten handlade miljovinligt:

e Att vara siker pd att man pdverkar miljon.

- Att vara 6vertygad om sambandet mellan miljévinliga produkter och
positiva miljdeffekter.
- Att tro pa miljsvinliga siljargument.
- At personligen kunna paverka miljon.
- At prioritera egenintresset.
e Att vara en miljovinlig medborgare.
- Att undvika de giftigaste produkterna.
- Att se miljovinlighet som ett relativt begrepp.
- Att dra en grins for egna uppoffringar.
- Att ta ansvar for framtida generationer.

e Att virna om sin hilsa.
- Att undvika giftiga och skadliga imnen.
- At lita pa produkters innehall.

e Attvara en del av naturen.
- Att virna om betingelserna f6r minniskors hilsa och liv.
- Att vara forsiktig med naturens kretslopp.
- Att leva pd/av det naturen erbjuder.

Enligt Solér kan miljémaissigheten ge konkurrensfordelar och 6ppna nya mark-
nader om man lyckas ta reda pa vilka anledningar som passar foretagets kund-

grupp bist.

I dag bestr det mesta av marknadsféringen i att man betonar varans pris, kva-
litet, funktion och tillginglighet (Solér, 1997). De som képer miljévinliga varor
gor det dock mer av etiska skil. Marknadsforing av miljoskonsamma produkter
skulle med denna utgingspunkt rikta sig mer mot dessa produkters moral—
politiska dimension.
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Bygga varumarke

En del anser att skogsindustrin har varit alldeles for déliga pa att bygga varu-
mirken (Nutek, 2000). Om man forsokte att bygga varumirken borde miljo-
aspekterna bli en viktig del i det arbetet. Foljande egenskaper skulle kunna asso-
cieras till ett varumirke for tri:

e Miljsaspekten intar en sirstillning inom global miljo och miljon i boendet,
inomhusklimatet. Bdda aspekterna talar entydigt for trimaterialet och mot
substitutmaterial.

o Mojligheten till avancerad och tilltalande design av tri dr en annan egenskap
som bor tas tillvara och vidareutvecklas.

e Kinsloupplevelsen av beréring av tri (varma trigolv m.m.)

e Bearbetbarhet, méngsidighet, lokal produktion, alla dessa aspekter kan an-
vindas som starka grundstenar i varumirkesbyggandet.

(Nutek, 2000).

Paradoxer i marknadsféringen av miljoskonsamma produkter

Det finns tvé paradoxer i marknadsféringen av miljéskonsamma produkter: For
det forsta finns det inga foretag som vill marknadsfora produkter om det inte
finns efterfrigan. For att en efterfrigan ska uppstd maste produkterna mark-
nadsforas och ett behov skapas. Fér det andra 4r mélet med markandsforing 4r
att 6ka konsumtionen. En 6kad konsumtion 4r dock sillan férknippat med ett
miljémaissigt hallbart samhille. For att 16sa den forsta paradoxen krivs det att
ndgon vagar ta forsta steget och bryter de invanda ménster som finns. For att
16sa den andra paradoxen méste man inse att miljomedveten marknadsféring
strivar efter att 6ka den uthélliga konsumtionen péd bekostnad av miljskadliga
kopmonster. Detta kan leda till att 6kade inkép av miljovinliga varor innebir
att den totala konsumtionen minskar (Peattie, 1992). Det finns dock andra
forskare som hivdar motsatsen och menar att genom att halla sina kunders sam-

veten rena blir de mera kopglada (Albertsson & Lundquist, 1997).

Ett annat problem med marknadsféringen frin skogsniringen ir att marginal-
effekten av att marknadsféra lagforidlade triavaror dr sma. For hogforidlade och
konsumentanpassade varor diremot ir marknadsundersskningar och mark-
nadsféring ett miste (Norberg, 2000). Man kan péstd att dessa bida tankesitt
hianger ihop och det kan forklara svrigheterna att indra en industrikultur frin
bulkproduktion, dir miljoargument har en liten betydelse i marknadsféringen,
till marknadsanpassad produktion.

Ett problem med certifieringen inom skogsbruket 4r att debatten har kommit
att handla om detaljfrigor om hur skogsbruket ska certifieras, i stillet for att
fokuseras pa skogsniringens ekologiska konkurrensfordelar i ett vidare per-
spektiv (Rosén, intervju i Svensk Papperstidning, 2001.)

MILJOORGANISATIONERNAS ROLL

Miljsorganisationernas roll har forindrats dver tiden. Frén att ha varit de som
stod bakom, och spelade en aktiv roll i miljodebatten har de nu idven fétt andra
funktioner. Bland annat fungerar de som vakthundar som informerar allmin-
heten nir ndgot foretag misskoter miljon (personlig kommunikation, Hugosson,
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2001). En konsekvens av detta ir att det har blivit 4annu viktigare f6r foretagen
att skota sina miljodtaganden. Vissa miljdorganisationer har borjat silja egna
miljdmirkningar, t.ex. Svenska Naturskyddsféreningen med sitt Bra Miljoval,
vilket bl.a. ger dem en inkomst som gor att de kan genomfora sina projeke.
Dessa mirkningar fir ofta ett bra mottagande av konsumenten eftersom de ir
utfirdade av tredje part och undersskningar har visat att organisationer sisom
Svenska Naturskyddsféreningen och Virldsnaturfonden har ett stort fortroende
hos allminheten (Bergmark, 2001). Det stora fortroendet f6r miljsorganisa-
tionerna i Sverige kommer ocksd av att det jimf6rt med organisationer i andra
linder har hjilp av manga forskare och har dirigenom en hég trovirdighet (per-
sonlig kommunikation Hugosson, 2001).

I och med internationaliseringen och IT-utvecklingen pa 90-talet borjade miljo-
organisationerna bilda nitverk och bearbeta stora kunder utomlands. P& grund
av detta indrades fokus i kommunikationen om miljoarbetet. Frin smiprat pa
deltid f6r att hélla lokala eller nationella media néjda till verksamhet med cen-
tral betydelse i marknadsforingen. Certifieringen har sedan blivit ett medel i den
kommunikationen (personlig kommunikation Hugosson, 2001). IT-utveck-
lingen har stirkt makten hos intresseorganisationer inom konsumentomrédet,
eftersom det har blivit [ittare att bilda nitverk. Det har dirf6r blivit dnnu vikti-
gare for foretagen att inte ha ndgon aktivitet som en miljskampanj kan riktas
mot och ge foretaget délig publicitet (Florin & Magnusson, 1998).

Ofta fungerar de viletablerade miljdorganisationerna som remissinstanser nir
nya miljolagar och standarder ska skapas och kan dirigenom péverka miljs-
arbetet hos foretagen. Miljdorganisationerna har varit de som satt “frigorna pé
dagordningen” (innehaft problemformuleringsprivilegiet). Skogsniringen har i
princip varit reaktiv i debatten, det vill siga, har svarat p frigorna allteftersom
de har dykt upp. I certifieringsfrigan, diremot, har svenska skogsniringen varit
proaktiv, d.v.s. gjort en strategisk bedémning och lett utvecklingen (personlig
kommunikation Hugosson, 2001).

Mainga foretag kan se miljsorganisationerna som ett hot mot verksamheten
framfor allt de mer radikala. Det 4r dock troligt att hela skalan av miljéorgani-
sationer (olika radikalitet) behovs for att kunna fi en debatt mellan de som ir
nirmare mitten (personlig kommunikation Hugosson, 2001). Miljsorganisa-
tionerna kan dven ge positiv publicitet till féretag som skoter sig miljomissigt.
Ett exempel 4r SNF som gav ut en lista pa foretag som de anser sig skota sig bra.
De hade ocksa listor pd foretag som de ansdg skota sig délig eller var i en grdzon
(www.tv4.se/nyheterna, 2001).

For att en dialog ska vara fruktsam mellan miljdorganisationerna och foretagen

dr det viktigt att foretagen ser miljdorganisationerna som nigot positivt. Miljs-

organisationerna kan ge nya idéer och uppmirksamma foretaget péd dess brister.
Detta dr nigot som framfor allt de svenska organisationerna har blivit alle battre
pa (personlig kommunikation Hugosson, 2001).

De flesta av de intervjuade var éverens om att konsumenterna inte ir villiga att
betala mer fr miljomirke virke. Atminstone inte for virke av nordiskt ursprung,
Men de stora byggkedjorna efterfrigar det i alla fall bl.a. eftersom de ir ridda
for miljorérelsen. Genom att enbart silja miljocertifierat trd, forsikrar man sig
mot negativ publicitet.
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F: "Hur har miljoorganisationernas arbete fordndrats?”

S: ”De [miljdorganisationer] ir ju som vakthundar p& ndgot sitt och de behover vi
[skogsindustrin] ha. Men det gor inte att folk gir och frigar efter miljomirkta
svenska skogsprodukter pé bridgéirdar.” Foretag 5

S: ”Jag tror att det fastnade med tridkramare och liknande, det kommer ju p&d TV.
Jag tror att de [miljoorganisationer] ir de bista reklammakarna f6r miljén.”

Féretag 5
S: ”De hiir kriterierna gér ju alltid pa remiss till olika instanser, bl.a. miljsorg.”
Foretag 10
PAPPER

Papper 4r den del inom skogsniringen som har kommit lingst med miljomirk-
ningen. Papper har linge varit miljomirkt och i dag finns det nistan bara
miljémirke papper i handeln. Det har man uppnétt genom att kunderna har
efterfrigat det och detaljhandeln i sin tur har stillt krav pa sina leverantérer.
Man har lyckats uppna en stor miljomirkt andel, trots att miljsaspekten inte dr
det viktigaste, nir det giller papper, enligt de intervjuade. Nu mirks dock en
trend att en del av de stora papperstillverkarna inte mirker sitt papper med
Svanen lingre, utan anvinder sig av miljoledningssystem dir de sjilva kan for-
mulera miljokraven.

F: ”Hur har miljomdrkningen pd papper fungerat?”

S: ”Man kan tycka att papper alltid dr papper men anvindningen av papper gér ju
mot bittre kvaliteter, det 4r ju ocksd nigot som ir bra f6r oss om man ir lite
sjilvisk for handeln. Papper ir ju en ganska mogen marknad.” Foretag 10

S: ”Vi krivde att de som skulle fi producera virt papper skulle vara miljomirke,
och sen sd tror jag att det var konsumentpéverkan.” Foretag 10

S: "Papper har ju en lokal produktion nir det giller Sverige, sé jag kan tinka mig
att den dialogen blev littare, man behévde inte ta hinsyn till Europa pd samma
sitt.” Foretag 10

S: ”Jag tror inte att konsumenten uppfattar att det dr 100 % [miljomirkt] eftersom
konsumenterna inte kan skilja pd papperet. Det var en undersékning dir man
fragade kunden vad som var viktigt och det var uppsugningsférméga och det
var pris och det var miljs, nir det gillde hushallspapper. S3 fortfarande ir
miljon viktig fér konsumenten. Men jag tror att konsumenten upplever sig
handla ett miljovinligt alternativ nir de handlar returpapper inte nir man
képer vitt papper. S& ménga konsumenter upplever fortfarande att halva kate-
gorin inte dr miljovinlig eller miljomirkt dven om det 4r en mirkning pa den.”
Foretag 10

S: ”Det ir ju ndgot vi stindigt jobbar med att férbittra vér totala image. Nu ir det
inte s3 litt att stirka den nir det giller papper f6r att det inte 4r nigonting man
jobbar med mot konsument eftersom det redan finns dir.” Féretag 10
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Slutsatser

Miljstinkandet hos konsumenterna och miljsorganisationernas roll har under
de senaste dren forindrats. Trots detta har miljons betydelse inte minskat, sna-
rare tvirtom. Skillnaderna kan sammanfattas som foljer:

e Miljdmedvetenheten och betydelsen av miljéfrigor ir fortfarande stor och
kommer troligen att bli stérre. Det har dessutom blivit ett outtalat behov
som kan bli kostsamt att ignorera, eftersom det kan ge negativ publicitet.

e Miljomedvetenheten har blivit mer individualistisk. Konsumenten handlar
miljovaror for att de t.ex. dr bittre for deras hilsa och/eller av battre kvalitet.
Hir har miljomirkningen betydelse, eftersom den ofta ses som en kvalitets-
garanti.

e Miljorganisationernas roll har dndrats frin att ha utévat patryckningar
genom demonstrationer och protester har de nu dven en ”vakthundsfunk-
tion”, fungerar som remissinstanser och experter, bildar miljénitverk och
siljer miljomirkningar. Detta har troligen medfért att deras make har okat.

I dag ligger skogsniringen efter manga andra niringar nir det giller marknads-
foring och kundkontake. Samtidigt har den svenska skogsniringen stora fordelar
bide genom en effektiv produktion och ocksi ett langt framskridet miljotink-
ande. Detta miljétinkande har lett till att m&nga konsumenter, bdde i Sverige
och utomlands, ir positivt instillda till det svenska skogsbruket och dess pro-
dukter. For foretagen har trd ménga fordelar. Det ir ett efterfrigat, billigt och
miljovinligt material, vilket ir fordelar som borde anvindas i marknadsféringen
av skogsprodukter. I sin marknadsforing bér foretagen tinka pd att:

e Formedla sambandet mellan ursprunget i skogen och produkterna och pa sé
sitt nyttja kundernas positiva syn pd svenska skogsbruk.

e Inte bara rikta marknadsféringen mot slutkonsument utan dven mot dem som kan
paverka konsumtionen av skogsproduketer t.ex. siljare, byggare och arkitekeer.

e Kostnaden kan ofta upplevas som ett hinder f6r miljoarbetet framfor allt
eftersom det ir svart att ta ett hogre pris for de miljprofilerade varorna.
Kostnaden fér miljoarbetet mste ses som en investering for att kunna hélla
sig kvar p& marknaden. Kostnaden kan minska om man implementerar den
pa ritt sitt framfor allt genom effektivare resursutnyttjande och organisa-
tion.

e Miljaspekterna har en mindre betydelse f6r kunderna jimfort med andra
produktattribut sdsom service, kvalitet, pris, funktion. Det kan dock ge
andra fordelar att miljsanpassa foretaget, t.ex. ge varan positiva associa-
tioner, stirka koptroheten och/eller vinna marknadsandelar. Det kan ocksd
stirka foretagets image som en ansvarstagande organisation, bide init mot
de anstillda och utit mot kunderna.

For att lyckas med miljomarknadsforing méste man:
e  Ge vederhiftig information.

e Jobba langsiktigt.

e Definiera mil med miljomarknadsféringen.

e Ge kunden ett mervirde.
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Minga som jobbar med skogsfragor har ett for enkelt synsitt pa miljocertifie-
ringen i skogen. Endera ir den bra eller dalig. Det finns bade for- och nackdelar
med certifieringen (se tabell 2). Dessa for- och nackdelar ar till stor del beroende
av foretagets strategier. Miljocertifiering kan vara ett kraftfullt mark-
nadsf6ringsinstrument. Féretagen méste dock lira sig hur det fungerar. De
storsta fordelarna kan finnas i handeln mellan féretag tack vare minskade trans-
aktionskostnader och bittre palitlighet i transaktionen.

Trovirdigheten for ett certifieringssystem beror pa:

Omfattningen

Hur kontrollerna genomférs

Om det styrs av en tredje part

Kravnivan

Om det stdds av ideella miljoorganisationer

Bevis for att de miljocertifierade produkterna ir skonsammare mot miljon
dn andra produketer.
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Tabell 2.
For- och nackdelar med miljocertifieringen inom skogsbruket.

Fordelar

Nackdelar

"Forsakring” mot dalig miljopublicitet.

Laddar varumarket med positiva associa-
tioner.

Minskar transaktionstiden och kostnaden
att informera om miljéegenskaperna.

Tillgodoser kundens outtalade behov av
miljohansyn.

Ger en signal om att man kan genomfora
férandringsprogram inom sin organisation
och att man “féljer sin tid"”.

Skapar en battre féretagskultur.

— Underlattar att behalla och rekrytera
kompetent personal.
—  Ger en stolt personal.

Skapar 6kat fértroende och en battre
image for foretaget.

Tillfredsstaller kundsegment som efter-
fragar certifierade produkter.

Verifierar att dagens skogsbruk ar miljo-
vanligt.

Visar sitt stdd till pAgaende utveckling, att
man ar med i utvecklingen.

Medel for vissa féretag att skilja sig fran
konkurrenter.

Underlattar for kunden att valja miljo-
vanliga produkter och fa information om
produkterna.

Okar konsumentens makt.
Dialog med milj¢rorelsen.

Minskar spillet genom en effektivare re-
surshantering och organisation.

Okad chans till positiv publicitet.

Minskar behovet av tvingande lagar
genom att fler anvander sig av frivilliga
regler.

Internationell markning.

Oklarheter och oprecisa termer har borjat
att redas ut.

Sparbarheten.

Dynamiska system. Reglerna anpassas och
utvecklas.

Tredje parts certifiering (oberoende).

Kostnadseffektiv marknadsféring av miljo-
férdelarna.

Minskar behovet av stora férandringar for
féretaget vid skarpning av miljdlagstift-
ningen.

Daliga namn pa certifieringssystemen.

Lag kunskap om certifieringarna bade hos
kunden och féretagen.

Liten betydelse for miljon i Sverige. Svensk
miljélagstiftning och skogsvardslag tacker
mycket av innehallet i certifieringarna.

Kan missgynna sma foretag.

Vissa kunder har missuppfattningar att
miljdmarkt tra ar av sémre kvalitet.

Det finns redan fér manga miljomark-
ningar i handeln.

Okad kostnad fér féretagen i form av:
— Logistiken

— Implementeringen

Oklara begrepp och oprecisa termer.

Trog bransch, vilket gor att det blir svart
att fa alla att férandra sig.

Satsningen kan innebara ett risktagande.

Marknadsforings- och tillgdngsparadoxen.
(Efterfrdgan maste uppsta for att nagon
ska vilja marknadsféra produkten. Pro-
dukten maste marknadsféras for att ndgon
ska efterfraga den.)

Marknadsforing av miljévanliga varor
paradoxen. (Marknadsféring leder till en
okad konsumtion, vilket inte &r miljo-
vanligt)

Ingen vill betala for det.
Efterfrdgan anser en del vara for lag.

Debatten har kommit att handla om detalj-
fragor, t.ex. diskussionerna mellan FSC och
PEFC, i stallet for de viktiga delarna.

Begreppet har borjat bli positivt per defini-
tion, vilket innebéar en Gverdriven for-
enkling av miljofradgornas samband och
problematik.

Madnga kunder foérutsatter att alla produkt-
er har producerats med tillracklig miljohan-
syn, vilket kan medfora att de anser att
markningen ar utan varde.
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Definitioner
Skogsbruk
Skogsindustri:

Skogsbransch:
Skogsbruksféretag:
Skogsféretag:
Skogsbolag:

Miljévanligt resp. miljéskon-
samt:

Miljévanliga resp. miljomed-
vetna attityder och hand-
lingar:

Miljémarkning:

Konsument:
Groén marknadsféring:

Differentiera
Miljovénlig produkt:

Miljévanliga produkter ar de
som inte:

Grén kopkraft:

Verksamhet avseende utnyttjandet av skog (Sveriges skogsvardsférbund, 1994).

Naringsgren som bygger pa tillverkning eller foradling av skogsravara i storre
skala.

Sammanfattningen av alla enskilda foretag eller personer som framstaller eller
saljer produkter som harstammar fran skogen.

Foretag dar skogsbruk utgdér den dominerande verksamheten (Sveriges skogs-
vardsforbund, 1994).

Foretag dar skogsbruk eller foradling av skogsprodukter utgér den dominer-
ande verksamheten.

Bolag som &ger och férvaltar skog av mera betydande omfattning (Sveriges
skogsvardsférbund, 1994).

Begreppet miljévanligt ar mycket oklart. Enligt konsumentverket ska endast en
vara som forbéttrar eller inte paverkar miljon fa kallas for miljovanlig. | den har
uppsatsen kallas varor som har en mindre paverkan an genomsnittet i samma
produktgrupp for miljovanliga eller miljoskonsamma.

Beskriver attityder och handlingar som speglar ett hansynstagande till miljon
som nagon del av det ekologiska kretsloppet (Solér 1997).

Innebar att produkter som uppfyller sarskilda miljokrav far markas med en sym-
bol (Konsumentverket, 1999).

Med konsument avses en person som tillgodogér sig varor och tjanster som
privatperson oavsett vem som har salt eller pa annat satt tillhandahallit dessa
(Florin & Magnusson, 1998).

Foretagsprocess som &r ansvarig for att identifiera, férutse och tillgodose kund-
erna och samhallets dnskemal pa ett vinstgivande och uthalligt satt
(Peattie, 1992).

Att skilja ut sig. Erbjuda de mervarden som produkten har (Albertsson &
Lundquist, 1997).

En produkt vars milj6é och sociala egenskaper ar signifikant battre an konven-
tionella eller konkurrerande produkter (Peattie, 1992).

e  Riskerar hélsan hos konsumenten eller andra.
e  Signifikant skadar miljén i produktionen anvandandet eller avyttrandet.

e  Konsumerar oproportionerligt mycket resurser vid produktion, anvdndning
eller avyttring.

e Ger onddigt mycket sopor genom mycket férpackningar, onédiga produkt-
delar och/eller en ondédigt kort livslangd.

e GOrs av material fran utrotningshotade arter eller miljoer.
e Involverar grymhet mot eller onddigt utnyttjande av djur.

e Har en negativ paverkan pa andra lander.
(Peattie 1992)

Individer som férsoker att skydda sig sjdlva och varlden mot miljdhot med hjalp
av sin kopkraft. (Ozanne & Smith, 1998)
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Bilaga 1

Intervjufragor

FORETAGET

e Vad har ert foretag for miljopolicy?

e Omsittning? Varav miljéprofilerade varor?

e Anvinder ni miljdinformation for att 6ka er forsiljning? Hur?

e Miljoimage nu resp. trolig i framtiden?

e Tycker ni att ni har en bra uppfattning om miljéfrigor och era kunders
agerande i dessa?

e Hur mycket av era produkter tillverkar ni sjilva och hur mycket képs in?

Handel mellan féretag (B2B)

o Efterfrigar ni miljovinliga produkter frin era producenter?

e Ar ni villiga att betala mer for miljévinliga produkter?

e Hur viktig dr miljdaspekten for ert foretag nir ni koper frin era leverantorer,
jimfort med andra aspekter?

o Vilka miljoaspekter ir viktigast?

e Tror ni pa producentens ord eller kontrollerar ni uppgifterna pa nagot vis?

e Anser ni att det finns ett tillrickligt utbud av miljovinliga skogsprodukeer?

e Vad anser ni om det svenska skogsbrukets miljomissighet?

KUNDERNA

Generellt

e Hur ofta frigar era kunder efter miljomairkta varor? Hur paverkar det er?

e Har attityderna dndrats? Nir? Hur?

e Vilka produktattribut 4r viktigast f6r kunden, rangordna?

o Tycker ni att det i dag 4r en efterfrigan frin konsumenten efter miljévinliga
varor eller dr det ndgot ni forsoker att trycka ut?

e Uppskatta i procent hur minga av era kunder som ni anser vara miljomed-
vetna? Hur? Varfor?

e Hur ménga av era kunder, i procent, kan tinka sig att betala mer for
miljomairkta varor? Hur mycket mer?

o Ar attityderna olika (demografiska, personliga, generella och informations-
faktorer)?

e Vad ir hindren for miljsalternativ?

Skogsprodukter

e Hur viktig tror ni att férpackningen 4r vid valet av varor? Hur?
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e Vad undrar kunderna 6ver nir det giller skogsprodukter resp. andra
produkter? Skillnader?

e Vad vet era kunder om relationen mellan deras kop av skogsprodukter
(trasor, forpackningar, papper, mébler och byggmaterial) i er affir och pa-
verkan i skogen?

e Har skogsprodukter en positiv eller negativ betydelse hos slutkonsumenten?

e Vilka associationer ger pappers/triprodukter hos era kunder?
Positiva/negativa? Miljobetydelse?

Markning

e Vad anser ni vara fordelarna och nackdelarna med miljomirkning?

e Vilka mirkningar anser ni vara bra? Varfor? Trovirdigheten?

¢ Finns det ndgra andra betydelser av miljomirkningen férutom miljon?

e Vet ni vad FSC 4r? PEFC? Svanen?

e Vad har FSC {6r betydelse for er? PEFC? Svanen?

e Tror ni att era kunder vet vad FSC dr? PEFC? Svanen?

e Vad anser ni om FSC/PEFC mirkning?

e Hur stor andel av era kunder tror du ir villiga att betala mer f6r miljomirkea
varor?

OVRIGA FRAGOR

e Nigot att tilligga?
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Bilaga 2

Miljoledningssystem

Fér nirvarande finns det tva vilkinda miljoledningssystem, ISO 14001 och
Emas. ISO stér for International Organisation for Standardization och ir en
internationell sammanslagning av nationella standardiseringsorganisationer med
uppgift att ta fram gemensamma, globala standarder. Emas ir en europeisk
forordning och betyder Eco Management and Audit Scheme. P4 svenska kallas
det "EUs miljostyrnings- och miljérevisionsordning”. Det finns stora likheter
mellan de tvd systemen. Bide ISO 14001 och Emas ir avsedda att fungera som
interna ledningsverktyg for miljdarbetet. Inom Emas ska foretagen dessutom
informera om miljoarbetet genom &rliga miljoredovisningar. Det krivs inte vid
en ISO 14001-certifiering. ISO 14001 har erkints som en standard inom ramen
for Emas. Det finns alltsd ingen anledning att betrakta Emas och ISO 14001
som tvé system med olika innehall, utan snarare som tvd system med gemensam
grund dir Emas tillfor kompletterande delar (Lindhe & Stenmark, 1998).

For att f3 systemet godkint av en auktoriserad ISO eller Emas miljérevisor ska
foretaget i kronologisk ordning:

1. Utreda hur systemet belastar miljon.

2. Formulera en miljépolicy som innehaller fretagets syn pd miljdarbete.
3. Sitta upp konkreta miljomal.
4

Utforma ett miljdprogram for hur miljolagstiftning och miljomal ska bli

verklighet.

5. Fordela ansvar och resurser inom foretaget s att miljoprogrammet kan upp-
nas.

6. Genomfora en miljorevision av foretaget eller anliggningen. Féretag som
har valt Emas ska ocksi ta fram en offentlig miljéredovisning. Detta krav
finns inte for ISO 14001.

7. Utvirdera hur miljdarbetet gitt samt foresla forbittringar. (Kohler, 2001).

Det finns ett tiotal olika bolag som har ritt att dela ut ISO och Emas miljs-
certifikat i Sverige. Det ir olika nivder pd certifieringsorganen och de olika revi-
sorerna inom samma certifieringsorgan. Hos nigra ir det mycket litt att f3 ett
certifikat, medan andra har mer stringa krav (Kohler, 2001).

I dag sker en 6kning av anvindandet av miljsledningssystem i Sverige. Den
fraimsta drivkraften till 6kningen ir att det gor det litt ate visa upp att det pagér
ett miljdarbete pd foretaget (Kshler, 2001). Alle fler foretag viljer miljlednings-
system, som de sjilva styr, i stillet for oberoende miljdmirkningar. En nackdel
med den utvecklingen ir att det inte gir att bevisa att féretagens paverkan blir
mindre for att de har infort ett miljoledningssystem. Om det inte gir att bevisa
att de miljcertifierade foretagens miljobelastning minskar, kommer det alltid
att finnas tvivel om att ledningssystemen ir anvindbara och leder till verklig
miljonytta. Det dr ocksd viktigt att se till att miljsledningssystemet inte bara blir
pappersexercis utan att det ocksa anvinds (Peattie, 1992).
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CERTIFIERING

I Sverige finns det tvd stora miljocertifieringssystem for skogsbruket, FSC och
PEFC (se figur).

""“ ®
N/
2E FC" FSC PG och FSCs logotyper.

FSC

Den svenska FSC-standarden for certifiering av skogsbruk ir ett exempel pa en
nivdstandard. Forest Stewardship Council (FSC) ir en internationell oberoende
medlemsorganisation som arbetar for ett miljoanpassat, samhillsnyttigt och
ekonomiskt livskraftigt bruk av virldens skogar. FSC bildades 1993 i Toronto,
Kanada, pa initiativ av bland annat féretridare f6r miljérorelsen, skogniringen,
olika ursprungsbefolkningar och kopare av virke. FSCs sekretariat ligger i
Oaxaca i Mexico. Valet av plats terspeglar FSCs globala bakgrund; Mexico kan
sigas ligga mellan ”syd och nord” (Lindhe & Stenmark, 1998).

FSCs hogsta beslutande organ 4r Generalférsamlingen som bestar av tre kam-
mare: en social, en ekonomisk och en milj6. Eftersom inget intresse fir domi-
nera 6ver ndgot annat har alla tre kamrarna lika stor réstvikt. FSCs styrelse be-
stdr av nio ledamoter som representerar de tre intressena. Dessutom ska det fin-
nas ledaméter frin bade nordliga och sydliga linder. I Sverige representeras or-
ganisationen av det svenska FSC ridet. Man har antagit tio olika principer med
tillh6rande kriterier f6r ett ansvarsfullt skogsbruk. De 4r avsedda att utvecklas
till nationella nivistandarder f6r certifiering av skogsbruk i olika linder. Det
pagér en dialog mellan foretridare for ekonomiska, sociala och miljintressen i
s kallade FSC-arbetsgrupper, dir man sedan kommer 6verens om en standard
for det enskilda landet eller regionen (Lindhe & Stenmark, 1998).

I februari 1996 bildades en svensk FSC-arbetsgrupp for att utarbeta en standard
for certifiering anpassad till svenska forhallanden. I januari 1998 godkindes den
svenska FSC-standarden av FSCs internationella styrelse. Standarden ir den {or-
sta i virlden som godkints av FSC (Lindhe & Stenmark, 1998). Nir sedan
AssiDomin, det storsta av de svenska skogsbolagen, 1998 beslot sig for att ac-
ceptera FSCs statuter ryckte man med sig de andra stora bolagen, SCA, Stora,
Korsnis, Holmen med flera (Dagens Nyheter, 6 maj, 2001).

De parter som stir bakom den svenska standarden 4r Svenska Samernas
Riksforbund, Svenska Skogsarbetareférbundet, Svenska Triindustriarbetare-
forbundet, Filtbiologerna, Miljoférbundet Jordens Vinner, Naturskydds-
foreningen, Sveriges Ornitologiska Forening, Virldsnaturfonden WWE,
Skogsindustrierna, Skogssillskapet, Svenska Kyrkan, KF och Kinnarps AB
(Lindhe & Stenmark, 1998). Ar 2001 bestod det svenska FSC ridet av:

e Miljokammaren: Naturskyddsforeningen, WWF Sverige.

e Ekonomiska kammaren: Skogsindustrierna, Skogssillskapet, Skogsmaskin-
forarnas ekonomiska forening. Svenska Kyrkans FSC-férening.
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Sociala kammaren: Skogs- och trifacket, Svenska samernas riksférbund,
Svenska jigareférbundet. (Personlig kommunikation, Rehnstrom, 2001).

Ett certifierat skogsbruk enligt den svenska FSC-standarden har som mal att:

Behélla och vid behov &terskapa skogens produktionsformaga, ekologiska
processer och biologiska méngfald.

Ge trygga forsorjningsmojligheter och en siker arbetsmiljo.

Respektera lokalbefolkningens och samernas kultur och hivdvunna rittig-
heter.

Beakta andra nyttigheter dn virke sdsom vilt, svamp, bir, fiske och rekrea-
tion.

Ge langsiktig, virdefull virkesproduktion och god ekonomisk l6nsamhet.
(Lindhe & Stenmark, 1998).

FSC-systemet dr frivilligt och dppet for alla typer av markigare. Standarden ar
uppbyggd sa att markinnehavet, genom konkreta, framatsyftande dtaganden, ska
kunna certifieras oavsett hur det tidigare har brukats. Nir ny kunskap blir till-
ginglig och nir forutsittningarna forindras ska standarden ocksd kunna férind-
ras (Lindhe & Stenmark, 1998).

FSC:s tio principer i korthet:

1.

10.

Skogsbruket ska f6lja de lagar som giller i det enskilda landet. Det ska ocksd
folja gillande internationella avtal och bedrivas enligt FSCs principer och
kriterier.

De som vill certifiera sitt skogsbruk ska kunna visa att de antingen iger eller
har nyttjanderitt till den skog de vill certifiera.

Skogsbruket ska skdtas med respekt for ursprungsbefolkningens lagliga eller

hivdvunna rittigheter.

Skogsbruket ska bedrivas sd att det ger trygga forsérjningsméjligheter och en
siker arbetsmiljo.

Skogsbruket ska bedrivas s3 att det bdde ger virdefull virkesproduktion och
tillgdng till andra nyttigheter som, vile, fisk, svamp, bir och rekreation.

Skogsbruket ska uppritthélla skogens ekologiska funktioner och bevara den
biologiska méngfalden.

En skétselplan f6r markinnehavet ska upprittas. I planen ska de langsiktiga
skotselmalen finnas angivna.

Tillstdndet i skogen och skogsbruksatgirdernas paverkan p& ekonomi, miljo,
och sociala faktorer ska f6ljas upp och utvirderas.

Urskogar, urskogsliknande skogar och omréden av stor betydelse for till
exempel miljo och kultur ska bevaras. Sidana omraden fir inte ersittas av
plantager eller andra former av markanvindning.

Plantager ska skotas enligt principerna 1-9. Plantager kan bidra till att till-
godose virldens behov av skogsprodukter samt fungera som komplement till
bruket av naturliga skogar och dirigenom minska trycket pa dessa.

(Lindhe & Stenmark, 1998).
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Skogscertifieringen dr komplicerad pa grund av chain of custody”-certifikaten
som kriver att man ska kunna bevisa varifrin virket kommer och vilken vig det
har tagit till slutanvindaren. Certifikaten behévs dock for att skapa en tro-
virdighet (Roe & Teisl, 2000).

I dag miirks inte bara virke utan dven andra skogsprodukter. Fér att en pappers-
produkt ska kunna mirkas med FSCs logotyp krivs det att papperet innehéller

minst 30 % fiber frin FSC certifierade skogar. I mébler ska innehéllet av FSC-

mirke virke vara minst 70 % for att mébeln ska kunna mirkas (personlig kom-

munikation, Rehnstrém, 2001).

PEFC

PEFC ir ett system for nationell skogscertifiering byggt pa ett frivilligt initiativ
som togs 1998 och som officiellt lanserades den 30 juni 1999. Syftet ir att ga-
rantera virkesleveranser frin certifierade skogar, som skots enligt “gemensamma
europeiska kriterier om skydd av Europas skogar”. Dessa kriterier antogs vid
ministerkonferenser i Helsingfors 1993 och i Lissabon 1998. PEFC stods av
organisationer som foretrider ca 12 miljoner europeiska skogsigare samt offent-
ligt dgda skogar i manga linder. Systemet stods ocksd av ménga av Europas
skogindustrier och handelsorganisationer. Miljo- och sociala intressen har in-
bjudits att delta pa béde europeisk och nationell nivd. I Sverige inbjuds parterna
att delta i svenska PEFCs styrande organ som faststiller nationell standard och
nationellt skogscertifieringsprogram. De nationella organen ir representerade i
PEFCs europeiska rdd. Sirskilda styrelseplatser har dir reserverats for social-,
milj3- och handelsintressen (LRF skogsigarna och Sigverkens Riksférbund,
2001).

I Sverige har skogsigarféreningarna och kopsagverken lagt grunden f6r svenska
PEFC och andra intressenter har varit inbjudna att delta i den 6ppna processen.
PEFC-standarden baseras pa en skogsstandard med tre komponenter; skogs-
bruksstandard, standard f6r social hinsyn och miljostandard. Den svenska
standarden faststills pd nationell nivd med regionala anpassningar for sodra,
mellersta och norra Sverige. Grona skogsbruksplaner for enskilda fastigheter 4r
viktiga for att praktiske uppfylla standardkraven. Svenska PEFCs certifiering
startade ar 2000 i Sverige och malet ir att certifiera mer dn 70 % av de 240 000
familjeskogsbruken i Sverige (LRF skogsigarna och Sigverkens Riksférbund,
2001).

Féljande riktlinjer ligger till grund for utvecklingen av PEFC: uthalligt skogs-
bruk, trovirdighet, 6ppenhet, insyn, icke-diskriminering, kostnadseftektivitet,
erbjudande om medverkan for alla berérda parter, subsidiaritet (beslutsfattande
pa ritt nivd) och frivillighet. Med uthalligt skogsbruk menas forvaltning och
nyttjande av skogar och skogsmark som bevarar biologisk méngfald, produkt-
ivitet, foryngringsformdga, vitalitet och skogshilsa. Nu och i framtiden ska
skogen fylla ekonomiska, ekologiska och sociala uppgifter. Skogsbrukets lokala
strivanden forenas med en global helhetssyn; ”Att tinka globalt och handla
lokalt”.

(LRF skogsigarna och Sagverkens Riksférbund, 2001).
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PEFC:s kriterier for ett uthallige skogsbruk:

e Bevarande och utveckling av skogsresurser som motverkar vixthuseffekten
(s.k. kolsinkor).

e Bevarande av skogsekosystemens hilsa och vitalitet.

e Bevarande och frimjande av anvindningen av skogens produkter (virke och
andra nyttigheter).

e Skydd och utveckling av biologisk mingfald i skogsekosystemen.

e Bevarande och forbittring av skogens skyddsfunktioner (speciellt mark och
vatten).

e Bevarande av socioekonomiska virden och funktioner.

(LRF skogsigarna och Siagverkens Riksférbund, 2001).

PEFCs riktlinjer:

e PEFC ir ett frivilligt initiativ f6r uthalligt skogsbruk pé europeisk nationell
och regional niva.

e DPEFC erbjuder en gemensam europeisk plattform f6r 6msesidigt erkinda
nationella certifieringssystem.

o PEFC syftar till att stirka den positiva bilden av ett uthélligt skogsbruk och
av triprodukter som ett férnybart miljévinligt material.

e DPEFC bidrar dill att frimja en lonsam, miljoanpassad och socialt ansvarsfull
skogshushallning enligt de kriterier som definierats i Helsingfors och
Lissabon.

e PEFC garanterar att kunder och allminhet skogshushillning enligt
Helsingfors och Lissabonkriterierna.

e PEFC bygger pa oberoende revision av tredje part, vilket garanterar effektiv
kontroll av att skogsbrukets mal uppnas.

[ ]

Svenska PEFC ir i huvudsak baserat pa gruppcertifiering av skogsigare som
tar personligt ansvar f6r att uppfylla mal och standard.

(LRF skogsdgarna och Sagverkens Riksférbund, 2001).

89



