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Arbetet Du haller i din hand ar med storsta sannolikhet tryckt pa papper fran
FSC-certifierade skogar. Antagligen vet Du inte vad FSC ar, nagot Du i sddana
fall har gemensamt med uppskattningsvis 95 % av dina landsméan. Du har troligt-
vis en uppfattning om den obarmhartiga skoévling av regnskog som pagar i
tropikerna, men tycker att de svenska skogarna skots bra. Du har nog ingen
aning om att svensk skogsindustri i ett av fem fall anvander illegalt avverkad
skog fran Ryssland och baltstaterna. Du har vidare formodligen en kansla av
att produkter med miljo- eller etiska markningar representerar ett "battre”

val, men tycker att de tyvarr ofta ar lite for dyra. Det har examensarbetet
handlar om hur man pa basta satt ska beratta for dig, och andra svenskar,

om ett system som gor att Du som konsument, i manga fall utan extra kostnad,
kan rosta for ett mer ansvarsfullt bruk av varldens skogar.

Anna & Kristofer, Uppsala 9 juni 2005



Sammanfattning

For ett par hundra & sedan tacktes halva jordens landyta av skog. Idag &r hélften borta och
varje ar avskogas en yta lika stor som Nepal. Avskogningen, tillsammans med férbranning av
fossila branglen, & ocksa en av orsakernatill den 6kande vaxthuseffekten. Ett mycket stort
och relativt okant problem for varldens skogar & en omfattande handel med illegalt avverkad
skogsravara. Ur ett Okat medvetande om problemen med vérldens skogar véxte Forest
Stewardship Council, FSC, fram. FSC &r en idedll, politisk oberoende, internationell
certifieringsorganisation som arbetar for ett uthalligt bruk av vérldens skogar.

For att en organisation som FSC ska Overleva krévs lika stor del av standardséttning,
kontrollsystem och marknadsforing. Svenska FSCs arbete har hittills huvudsakligen
fokuserats pa certifierings- och organisationsfragor. Inget fokus har lagts pa marknadsfdring
eller 6kad kannedom om FSC i konsumentled. Examensarbetet syftar till att kartlagga hur
FSC idag, ochi en framtid, mest effektivt kommuniceras som en trovérdig och fungerande
mervardessymbol gentemot den enskilda, svenska slutkonsumenten. Studien soker svara pa
fragorna om huruvida en marknad for FSC existerar i Sverige, hur FSC i safall ska Gverleva
pa denna marknad och till sist hur FSC-mérkningen ska kommuniceras mest effektivt.
Studiens empiriska arbete utgors av en enkdtundersokning om svenska konsumenters
igenkanning av FSC och preferenser till andra mervardesmérkningar, samt djupintervjuer med
representanter frén KRAV och FSCs nationellainitiativ i Holland.

Uppskattad igenkénning bland konsumenter, dock utan statistisk sdkerhet, av FSC i Sverige &
ca’5 %. Studien visar ocksa att TV & det forum som konsumenten blir mest paverkad till
miljomassigaval av, foljt av dagspress, den allméanna samhéllsvarderingen samt information i
butik. Hela 90 % av detillfragade anser att det finns ett behov av en mérkning som talar om
att produkten de koper kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk. Kriterier for att borja kopa
FSC-maérkta produkter & framfor allt mer information, foljt av rimligt pris och trovardighet
for markningen. Understkningen visar dessutom att prisskillnaden inte far vara for stor, nagra
fa procents paslag réacker for att konsumenten ska vélja att inte kopa produkten. Allman
naturhansyn, ingen skovling, aterplantering och ansvar for djur och véaxter &r de viktigaste
egenskaperna som FSC-méarkningen maste garantera konsumenten.

Djupintervjuer med representanter fran KRAV och FSC Holland ger erfarenheter fran tva
skilda marknadsf 6ringsstrategier som organisationer med begrénsade resurser kan anvénda sig
av. FSC Holland har arbetat med odifferentierad marknadsforing och letat efter billiga
alternativ for att na ut till s manga konsumenter som majligt. Detta har resulterat i en
igenkanning av FSC hos 63 % av konsumenterna. KRAV har arbetat med att skapa preferens
for KRAV-mérkta produkter och omsorgsfullt valt forum och malmarknader fér sina
marknadsforingsinsatser. Pa sd sétt har KRAV med relativt sma medel blivit ett efterfragat
och vakant varumarke for den svenska konsumenten. Gemensamt for de bada
organisationerna & att de arbetat med enskilda organisationer for att skapa trovardighet; FSC
Holland med framfor allt WWF, och KRAV med framfoérallt Svenska Naturskyddsforeningen.

Budskapen som FSC kommunicerar maste skapa ett medvetande, verka 6vertygande, samt i
efterkdpsprocessen, kunna verifiera ett braval. For att skapa ett medvetande maste
informationen forenklas sa att konsumenten har méjlighet att ta at sig budskapet. Genom att
kommuniceratrovardighet kan FSC dvertyga konsumenten att valja FSC-markta produkter. |
efterkdpsprocessen maste konsumenten ges majlighet till verifiering, att det val som gjorts &
"rétt” och verkligen bidrar till ett uthdlligt bruk av vérldens skogar.



Abstract

A couple of hundred years ago half of the earth’ s surface was covered by forest. Today, only
half remains and every year an areathe size of Nepal is disappearing. Deforestation, together
with the burning of fossil fuels, is aso one of the reasons for the increasing greenhouse effect.
Another relatively unknown problem for the world' s forestsis the trade with illegally
harvested timber. From an increasing awareness regarding problems with the forests of the
world, the Forest Stewardship Council, FSC, was established. FSC is an international non-
profit certification organization working for a sustainable management of the world' s forests.

In order for FSC to survive, the organisation has to consist of an equally large part standard
setting, control systems and marketing. The Swedish FSC initiative has so far only been
working with certification and organizational issues. None or very little attention has been
given to marketing efforts in order to increase the consumer knowledge of FSC. By
conducting a survey of the Swedish consumer’s knowledge of FSC and preferences towards
other value-added labels and by interviews with the FSC initiative in the Netherlands and
KRAYV, the thesis aims to answer the question of how FSC can survive on the Swedish
market. The thesis focuses on how FSC should be communicated most effectively towards the
Swedish end consumer.

The estimated recognition, with no statistical certainty, of FSC in Sweden is about 5 %. The
survey showsthat TV isthe most important forum for communicating environmental issues,
followed by newspapers, the common societal values and in-store information. Of the
interviewed, 90 % would like to see a labelling scheme that ensures that the product they buy
guarantees sustainable managed forests. The criteriafor buying an FSC-product were
primarily information about the label, followed by afair price and reliability for the label. The
survey also shows that price difference relative other non-labelled products can not be too big.
A couple of percent is enough for the consumer not to buy the labelled product. Genera care
for the environment, no clear cutting, replanting and responsibility for the animals and plants
are the most important factors that the FSC-brand should guarantee the consumer.

The interviews show two different strategies for organizations with limited resourcesto
conduct marketing efforts. FSC Netherlands have been working with undifferentiated
marketing, concentrating on finding cheap but effective alternatives to reach all the consumers
with their message. These efforts have generated recognition of FSC of 63 %. KRAV, on the
other hand, have worked to create preference for KRAV-products and have carefully selected
forums and target markets for their marketing efforts. Thisway, KRAV have with relatively
limited resources become awell known and demanded product for the Swedish consumer.
Both organisations have been working with non-government organizations to help create
credibility; FSC Netherlands have been working closely with WWF, and KRAV have had
collaboration with SSNC, the Swedish Society for Nature Conservation.

The message that FSC communicates must create awareness, be persuasive and in the post-
purchase process, help the consumer to verify agood choice. To create awareness, the
message must be simplified so that the consumer understands it. By communicating
credibility, the organization might persuade the consumer to choose FSC-labelled products. In
the post-purchase process the consumer has to be helped to verify that the purchase decision
actually does contribute to sustainable management of the forests of the world.
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Ordlista 6ver forekommande forkortningar

AFS

B&Q
CERFLOR
Certfor
CIA

CoC

CSA

FAO

FSC
FERN

Ha
IFOAM

MTCC
NGO
PEFC

SHI
SIS
SNI

SNF
WWF

Australian Forestry Standard, certifieringssystem

Foretagsnamn, den storsta “ gor-det-galv”-kedjan i Europa

Sistima Brazileiro de Certificao Florestal, skogscertifieringssystem
Certificacion Florestal de Chile, skogscertifieringssystem

Central Intelligence Agency, USAs nationella sakerhets- och informationsbyra
Chain of Custody, benamning pa FSCs sparbarhetssystem

Canadian Standards Association Standard, skogscertifieringssystem

Food and Agriculture Organisation, FNs organ for livsmedel ssakerhet, jordbruk,
landsbygdsutveckling, fiske och skogsbruk

Forest Stewardship Council, skogscertifieringssystem

Forest and the European Union Resource Network, enskild organisation som
granskar EUs hantering av skogspolitiska fragor

Hektar, 1 ha= 100* 100 m = 10 000 n2

International Federation of Organic Agriculture Movement, internationell
organisation for ekologiskt lantbruk

Malaysian Timber Certification Council, skogscertifieringssystem

Non Governmental Organisation, ung. motsvarighet till sv. enskild organisation
Programme for the Endorsement of Forest Certification Schemes,
skogscertifieringssystem

Sustainable Forestry Initiative, skogscertifieringssystem

Centrum for arbetet med standarder i Sverige

Svenskt Néringsgrensindelning — Stati stiska Centralbyrans

branschindel ningssystem

Svenska Naturskyddsforeningen

World Wildlife Foundation, sv. Véarldsnaturfonden WWF
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1 Inledning

| kapitlet presenteras bakgrund till studien, studiens syfte, de fragestallningar som syftet
brutits ned till, gjorda avgrénsningar samt en dversiktlig disposition av arbetet.

1.1 Bakgrund

Sverige & i mangt ett skogsland. Av en landyta pa totalt 41 miljoner hektar (www, CIA 1,
2005) utgérs mer an halften, 23 miljoner hektar, av produktiv skogsmark* (www, SVO 1,
2005). Det gér alltsa 2,6 hektar skogsmark per svensk medborgare och svensken har en,
internationellt sett unik, havdvunnen réttighet att rérasig fritt i skog och mark; allemansrétten
(www, Naturvardsverket 1, 2005). Sveriges BNP utgjordes & 2002 till 13 % av svensk
skogsindustri? (pers.med., Johansson 1, 2005), och en tredjedel av de svenska
industriinvesteringarna gjordes 2004 inom skogsindustriklustret (www, Skogsindustrierna 1,
2005). Svensk skogsindustri spelar en betydelsefull roll i den globala férsorjningen av
skogsindustriprodukter (www, Skogsindustrierna 2, 2005) och nettoexporterade &r 2003 varor
for 86 miljarder SEK (Skogsstyrelsen, 2004). | jamforel se kan sagas att motsvarande
uppgifter for svensk bilindustri var 41 miljarder SEK, och for svensk verkstadsindustri 53
miljarder SEK. Ovanstéende, i kombination med Sveriges langa tradition av skogsbruk och
samlade kunskap darom, gor landet till en viktig aktor i hanteringen av vérldens skogar.

For ett par hundra ar sedan tacktes halvajordens yta av skogsland. Idag &r halften borta och
enligt FAO®, Food and Agriculture Organisation, avskogas en yta lika stor som Nepal varje &
(www, WWF International 1, 2005). Det innebér att 30 hektar skogsmark, en yta motsvarande
41 fotbollsplaner, férsvinner pajordklotet varje minut. Férutom biodiversitetsforlust och
forlust av andra kanda, och hittills okanda, nyttigheter ar avskogning en direkt forlust av - for
manskligheten essentiell - syreproducerande biomassa.

Vérldens skogar & ocksa alarmerande hotade av de klimatforandringar vi i stor skala borjat
notera (www, WWF International 3, 2005). Mest utsatta & de boreala skogarna, skogar i
tropiska bergsmassiv, mangroveskogar och andra kustndra skogar. En stor del av
Klimatforandringarna harrors till den s.k. véxthuseffekten, orsakad av 6kande halter
véxthusgaser, framst koldioxid, i atmosfaren (www, SNF 3, 2005). Okningen av
vaxthusgaserna ér en direkt orsak av mansklig aktivitet. Manniskans konsumtion av fossila
branslen star for tre fjardedelar av koldioxidutsldppen. For den sista fjardedelen svarar,
tillsammans med reducerad fotosynteskapacitet p.g.a. avskogning ett |6mskt skogligt moment
22; forskning visar att foréndringarnai klimatet gor skogarnatorrare, vilket okar

1 Det r&der delade meningar om vad som skall definieras som skogsmark, men for den angivna siffran anvénds skogsvardsl agens definition
"mark som & lamplig for virkesproduktion och som inte i vésentlig utstrackning anvéands for annat &ndamdl...” Den ekonomiska
definitionen adderar till skogsvérdslagens definition ett krav pé att » marken skall producera minst 1 mésk per hektar och & i genomsnitt
under bestandets vaxttid” (Sveriges skogsvardsforbund, 1994).

2 Siffran baseras pé branscherna skogsbruk (SNI 02), travaruindustri (SNI 20), massa, papper, forlag, grafisk (SNI 21-22) och mébler (SNI
36,1) och deras sammanlagda bidrag till BNP (pers.med., Johansson 1., 2005)

3 FAO & FN:s organ for livsmedelssékerhet, jordbruk, landsbygdsutveckling, fiske och skogsbruk. Organisationens huvudsakliga uppgift &r
att oka nivan av naringsintag och levnadsstandarden i véarlden. FAO bestér for narvarande av 183 lander och en sammanslutning av lander
(EU) (www, Jordbruksverket 1, 2005).
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skogsbranderna, bade till antal och i omfattning. Brinnande biomassa frigor pa detta sétt
millioner ton lagrad koldioxid som ytterligare paskyndar vaxthuseffekten och den globala
uppvarmningen.

Ett annat mycket stort, och relativt oként, problem for varldens skogar & en omfattande
handel med illegalt avverkad skogsravara (www, WWF International 2, 2005). | Ryssland &
uppskattningsvis 50 % av al skog som avverkas, avverkad illegalt. | ndgralander i
Sydostasien, Afrika och Sydamerika & motsvarande siffra 80 %. Rent statistiskt ar var femte
virkeslast fran Ryssland och Baltikum till Sverige svart (tryck, WWF Sverige 1, 2005).
Varldsmarknadspriset for rundvirke ligger idag, beroende pa produkt, uppskattningsvis 7-16
% under vad det skulle gbra utan dagens marknad for illegalt avverkad skog (www, WWF
International 2, 2005). Det &r ofta de biologiskt rika skogarna som ar mest utsatta, men
forutom enorma naturresursforluster &r de sociala effekternai sig forodande; fattiga lander gar
miste om inkomster som skulle kunna anvandas for att bygga upp en samhallsstruktur och
sociala system. Barai Indonesien beréknar landets regering att uteblivnaintékter pga. illega
avverkning i & kommer uppgatill ca 20 miljarder SEK (www, Illegal Logging Forum 1,
2005).

Ur ett Okat medvetande om fakta av typen ovan, vaxte Forest Stewardship Council, FSC,
fram. FSC &r en idedll, politiskt oberoende, internationell certifieringsorganisation som
arbetar for ett uthalligt bruk av varldens skogar (tryck, Svenska FSC 1, 2002). Miljomassiga,
sociala och ekonomiska hansyn vager likatungt i organisationens definition av begreppet
uthallighet. Genom att FSC-certifiera sin skog forbinder sig skogsagaren att bruka skogen i
enlighet med de miljomassiga, sociala och ekonomiska krav som FSC-standarden stéller.
Standarden grundas patio grundkriterier, oavsett land, men anpassastill det specifika landets
forhallanden. FSC ar en nivastandard, dvs. en standard byggd pa absoluta kravnivaer. Detta
mojliggor en markning, FSC-markning, pa slutprodukten, givet att produktens révara kan
sparastill sitt ursprung. Mer @n 50 miljoner hektar i mer &n 60 olika lander och drygt hélften
av de svenska skogarna & idag tredjepartscertifierade i enlighet med direktiv sattaav FSC
(www, FSC Internationa 1, 2005; Skogsindustrierna, 2005).

Svenska FSCs arbete har fram till dags dato fokuserats pa certifierings- och
organisationsfragor, dvs. paleden "bakat” i certifieringskedjan (pers.med., Roberntz, P. 1,
2004). Inget fokus har lagts pa marknadsféring av, och 6kad kdnnedom om, FSC i
konsumentled. Till sist handlar dock ett produktkoncepts 6verlevnad om dess formaga att
attrahera en betalande marknad (Doyle, 1998), nagot som torde understryka vikten av en
marknadsforingsinsats av FSC-maérkningen.

Ytterligare en aspekt, kanske den viktigaste, skall adderas till resonemanget ovan och &
snarast ar att betrakta som en skyldighet. Genom att vasterléndska skogsproducenter, som i
sammanhanget har relativt |&tt att certifiera sina skogar, tydligt arbetar med att synliggéra
FSC pa sina produkter, skapas en marknad som i forlangningen sétter press pa
skogsproducenter i de regioner dar FSCs grundkriterier gor allra mest nytta (pers.med.,
Spencer 1, 2005). Att undldta att ta detta ansvar, verkar direkt hammande pa det globala
arbetet mot en mer hallbar samhallsutveckling.
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1.2 Syfte

Examensarbetet syftar till att understka huruvida det finns ett marknadsunderlag for en
mervardesmarkning av skogliga produkter i Sverige. | ett vidare steg vill studien identifiera
viktiga karakteristika for ett effektivt marknadsforingsarbete av en sddan mérkning. Slutligen
syftar studien till att undersoka hur FSC-mérkningen ska kommuniceras som en trovardig och
fungerande mervardessymbol gentemot den enskilda, svenska slutkonsumenten.

Forfattarnas forhoppningar &r att arbetet skall varatill nyttai Svenska FSCs arbete med att
Oka igenkanningsgraden och kunskapen om méarkningen och dess innebdrd.

1.3 Fragestallningar

Studiens syfte bryts ner till tre pa varandra féljande fragestdIningar. Dessaillustrerasi Figur
1 nedan.

3. Hur ska FSC kommuniceras
pa basta satt?

2. Hur ska FSC forankras
och overleva pa marknaden?

1. Finns en marknad for FSC
i Sverige?

Figur 1. lllustration av arbetets tre grundlaggande fragestalIningar. Illustrationen ar baserad pa FSC-market,
med medgivande av Peter Roberntz, verksamhetsansvarig Svenska FSC.

1. For en meningsfull marknadsforingsinsats av en produkt maste marknaden, eller ett
troligt marknadsunderlag, verifieras. | dettafall definieras produkten som den skogliga
mervardesméarkningen FSC (se kap. 1.4.3). Frégestallningen somillustreras med en
jordmén att gro i handlar féljaktligen om huruvida marknaden for FSC-markningen
existerar och hur den i sddanafall ser ut.

2. Givet indikationer pa ett marknadsunderlag, handlar fragestallning nummer tva om hur
Svenska FSC maste arbeta med att etablera sig och 6verleva pa marknaden. Forankring i
marknaden illustreras av trédets rotsystem.

3. Arbetetstredje och sista fragestdlining handlar om hur Svenska FSC ska arbeta for att
synas — hur kommuniceras budskapet pa basta sétt? Kommunikation mot allmanheten
illustreras av tradet; det som finns for alla att beskada tillika organi sationen sdsom den
portrétteras " ovan jord”.
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1.4 Avgransningar och nagra viktiga definitioner

Nedan redogdrs for gjorda avgransningar och ett par definitioner, som anses viktiga for
|&saren att uppmarksamma.

1.4.1 Inriktning mot slutkonsument

Detta arbete fokuseras i forsta hand pa marknadsféring mot slutkonsument eller mot kanaler
néra slutkonsument. L &saren ombedes dock vara medveten om att en stor del av
marknadsforing i skogbranschen handlar om B2B*, dvs. marknadsféring mellan tillverkande
foretag. Ett arbete med att marknadsféra och etablera FSC kréaver arbete paflerafronter. Den
avgransning som gorsi arbetet skall déarfor inte ses som en prioritering i sig, utan enbart som
ett resultat av begransade resurser och tid. B2B-marknaden kommer oundvikligen berérasi
detta arbete, men tyngdpunkten ligger som forklarats ovan pa marknadsforing och
kommunikation gentemot enskild konsument.

1.4.2 Standarden FSC

Arbetet undersoker hur en etisk produktmarkning skall kommuniceras slagkraftigt mot en
almanhet. Att granska och utvardera den bakomliggande standarden FSC har inte varit
forfattarnas syfte, och & —om an intressant — inte en forskningsfraga som ryms inom arbetets
ramar. Diskussioner om standarders vara eller icke vara, certifierat skogsbruk och FSCs
styrkor eller svagheter som skogscertifieringsstandard férs med hanvisning till ovanstaende i
begrénsad omfattning. | den man amnena bertrs & avsikten att skapa ett orienteringsunderlag
for |asaren snarare an analysmaterial for studien. Delvis med anledning harav anvands ocksa
begreppet mervardesmarkning genomgaende i arbetet. Genom att behandla alla mérkningar
som garanterar " etiska mervarden”, som mervardesmérkningar, mande det varainom miljo,
hélsa, sociala hansyn eller kombinationer av dem, begréansar forfattarna sitt arbete sétillvida
att innehallet i markningarna blir ndgot underordnat arbetet med att kommunicera dem.

1.4.3 Produkten FSC

Enligt Asplund & Persson &r ”...en produkt ndgonting som kan tillfredstélla ett behov eller ett
onskemdl” (1997, s.8) | studien ses FSC-mérkningen som en ” mervardesgaranti” som
konsumenten med hjép av monetéra medel kan skaffa pa en marknad. En bilgaranti eller en
inbrottsforsakring & per definition fristdende produkter som saljs som " attribut” till en fysisk
bérare. Konsumenten kan kopa en bil med garanti, eller véljaen utan. Trots att produkterna &
efterfragade och handlas pa en hogst verklig marknad, ar de svarafor konsumenten att
utvarderavid koptillfalet. | de flestafall kommer konsumenten inte heller att utnyttjasin
inhandlade garanti, men icke desto mindre har den ett varde. Arbetet utgar ifran att en
mervardesgaranti av typen FSC fungerar pa samma sétt.

“ B2B, Business to business, begreppet anvénds om relationer pé professionella marknader.
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1.4.4 Vetenskapligt forhallningssatt

Diskussionen om arbetets bakomliggande vetenskapliga forhalIningssétt &r utelamnad, liksom
tillhdrande problematisering av forskarrollen.

1.4.5 Statistisk sékerhet i kvantitativ datainsamling

Urvalet till underlag for enkdtundersokningen som genomférs & inte Slumpmassigt. Resurser
for detta, bade i form av tid och pengar har saknats. Se vidare kap. 2.1.

1.5 Kapiteldversikt

Efter dettainledande kapitel, redogorsi nasta kapitel, kapitel tvd, for de metoder som valts for
studiens empiriska arbete och varfor. De teoretiska verktyg som utgjort ram for studiens
frageformuleringar och diskussionsunderlag och som anvéantsi arbetets analys presenteras i
kapitel tre, efter vilket foljer ett kapitel fyra som innehdller den empiriska bakgrund som
inramar studien. Studiens empiriska arbete sammanfattasi kapitel fem utifran de
fragestélningar som presenterats ovan (kap. 1.3), och analyseras sedan efter samma struktur i
kapitel sex. Kapitel sju tilléter ett antal kortfattade slutsatser, och i kapitel ata redogors for de
uppkomna tankar som arbetet inte kunnat inrymma, men som eventuellt skulle kunna liggatill
grund for vidare forskning.
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2 Metod

Kapitlet beskriver inledningsvis arbetets dver gripande angreppssétt och metodval.
Metoddiskussionen fors sedan i tva delar, dels en teoretisk motivering av valda metoder, och
dels en beskrivning av det praktiska tillvagagangsséttet vid insamlandet av empirisk data.
Eventuella felkallor forknippade med respektive metod presenteras |6pande.

Att arbeta med marknadsforing av FSC &r relativt obruten mark i Sverige (pers.med.,
Roberntz 1, 2004). Detta faktum gor uppgiften synnerligen intressant men kréver ett brett,
explorativt angreppssétt snarare an en val avgransad sakdiskussion (pers.med., Hugosson 1,
2004). For att kunna arbeta med fragestallningarna sasom de & presenteradei kap 1.3 ovan,
kréver det empiriska arbetet bade kvantitativa och kvalitativa metoder. | studien anvands bade
primér och sekundar data’. Sekundar data har anvéants for att ge |&saren en bakgrund till
begreppet certifiering och organisationen FSC, samt om for studien relevanta teoretiska
modeller och begrepp. Sekundar datainom det specifika amnesomradet har i princip saknats.
Arbetet inrymmer darfor relativt omfattande primérdata.

2.1 Val av metod

Det finnsidag inga fakta pa hur valkant FSC &r i Sverige, €ller om och hur den svenska
konsumenten kan forvantas preferera en skoglig mervardesmarkning. For en sadan forsta
"grovyxad” uppfattning om den svenska marknaden &r den kvantitativa ansatsen att foredra
framfor den kvalitativa, da den forstnamnda kan sagas ge en hard, men mer ytlig
verklighetsbild och tillater en hogre grad av statistisk generalisering (Johannesen & Tufte,
2003). En forstudie, gjord pa 50 tillfragade konsumenter i matbutik, indikerade dock att
kannedomen om FSC var s |&g att en mer omfattande undersokning inte skulle ge nagon
ytterligare information, och enkétintervjuerna genomférdes p. g. a dettai utvalda
konsumentgrupper trots minskad generaliserbarhet av resultaten. D& resultaten av
enkatundersokningen pga. ovanstaende inte baseras pa slumpmassigt urval, och som en féljd
av detta per definition inte heller kan hévda statistisk generaliserbarhet, tilléts en begransning
av antalet enkétintervjuer till minst 10 intervjuer per intervjugrupp och stélle. Sammanl agt
genomfoérdes 214 intervjuer. Antalet genomforda intervjuer ar darmed férre an det antal
intervjuer som statistiskt sett krévs for att kunna dra slutsatser om en storre méangd &én den
intervjuade. Enk&tundersokningen kan alltsainte, med hanvisning till anledningarna ovan,
hévda full korrekthet i sin kvantitativa ansats. En stor risk med en kvantitativ ansats ar att
undersokningen blir stelbent och endast ger svar pa vad intervjuaren anser det viktigt att fraga
om (Johannesen & Tufte, 2003). Genom att i omgangar noga diskutera enkatunderl aget med
sava handledare fran SLU och svenska FSC som ett antal —i amnet oinsatta - privatpersoner
forsokte problemet undvikas.

En kvantitativ ansats kan sdgas handla om métning av méangd (Johannessen & Tufte, 2003).
Att pa detta sétt studera marknadsforing av FSC i Sverige gér inte d& marknadsforingsarbete

> Metodologin skiljer pd primér och sekundér data (Lundahl & Skarvad, 1999). Med primér data avses kunskap
som inhdmtats personligen. Med sekundér data avses data andra inhdmtat.
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av FSC hittills saknats. For arbetet med en framtida marknadsforing av FSC i Sverige, &r
erfarenheter gjorda av andra, liknande organisationer darfor till stor nytta. Studien anvander
erfarenheter fran ett land som lyckats kommunicera FSC; i Holland & kannedomen om FSC
pa konsumentmarknaden relativt stor. En tankbar felkalla ar da att resultaten inte & baserade
pa svenskar och svenskt beteendemonster. Genom att ocksatadel av erfarenheter fran en
svensk véletablerad mervardesmarkning, KRAV, identifieras eventuella specifika egenskaper
om den svenska marknaden. Produkten & datill viss del en annan, men marknaden som
studeras @ den faktiska. Till skillnad mot det kvantitativa angreppsséttet dar man efter
datainsamlandet sasmmanstéller en grund "karta’ av en verklighet, kan kvalitativa intervjuer
med fordel analyseras fortldpande under datainsamlandet (Patel & Davidsson, 2003). En
kvalitativ ansats tillter idéer och tankar som kommer till uttryck under en intervju att
penetreras ytterligare, och kartlagger orsak och verkan pa ett djupare plan. Da arbetsséttet i
studiens senare del kan sagas handla om att sétta samman erfarenheter fran flerahdll for att
skapa en férmodad " fantombild” av en faktisk verklighet, passar den kvalitativa ansatsens
karakteristika bra

Vid val av tekniker for att genom fragor samlain empiriskt material maste tva aspekter
beaktas (Patel & Davidsson, 2003). Dels vilken frihet frégestallaren har att forandra fragorna,
grad av standardisering, dels vilken frihet den tillfragade har att svara pa fragorna, grad av
strukturering. Vid en hog grad av standardisering stélls identiska fragor i samma ordningsféljd
till varje intervjuperson. Vid en |&g grad av standardisering & det méjligt att andra fragorna
och ordningsfoljden beroende paintervjuperson. | en intervju med hog struktureringsgrad ges
valdigt litet utrymme att svarafritt, oftast finns ett antal pa forhand givna svarsalternativ att
valjamellan. | en 1agt strukturerad intervju ges sa stort utrymme som méjligt for
intervjupersonen att fritt tolka fragorna och svara pa dem. Ett problem vid personliga
intervjuer &r att det samspel som uppstar mellan intervjuare och intervjuad ibland kan
snedvrida resultaten av intervjun pa ett negativt sétt. Aronsson (1997), kallar fenomenet
intervjuareffekter. Fenomenet kan dampas om den intervjuade pa forhand ges en uppfattning
om vad intervjun ska handla om.

Arbetet med att samlain empiriskt material &, som beskrivits ovan, tydligt indelat i tva skilda
metodol ogiska tillvagagangssatt. Som forsta moment genomfors en enkétundersokning i fem
stéder runtom i Sverige. Enkaten har en hog grad av standardisering och medelhdg grad av
strukturering. Frégorna & identiska och stélldai samma ordningsfoljd till alla
intervjupersoner. Nagrafragor har helt 6ppna svar och andra har svar med ett antal givna
svarsalternativ. | avsikt att i viss utstrackning kunna gorajamforelser, & en fragai enkéten
direkt hamtad ur en likartad marknadsstudie som KRAV genomforde & 1999 (Holmberg).
Ytterligare en enkatfréga ar en tolkning och omformulering av en annan frégai samma
undersokning. Enkatundersokningens praktiska tillvagagangssétt beskrivs nérmare under
rubrik 2.2.1 Enkatundersokning, nedan. Som moment nummer tva genomfors fyra mer
extensivaintervjuer med representanter pa KRAV, FSC Holland och FSC International i syfte
att inhamta erfarenheter fran respektive organi sations marknadsféringsarbete. Praktiskt
tillvagagangssétt beskrivs vidare i rubrik 2.2.2 Djupintervjuer. Intervjuerna & baserade pa ett
relativt 16st hallet diskussionsunderlag och har haft karaktéren av semistyrda samtal.

Figur 2 nedan askadliggor hur de tva olika tillvagagangssétten forhaller sig till varandra med
avseende pa grad av standardisering - strukturering.
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Grad av
standardisering 2.2.1 Enkatundersokning

A /

Enkat eller intervju % Enkat med

med 6ppna fragor fasta svarsalternativ
Journalistiska intervjuer/i“i Fokuserade intervjuer

/ Grad av
» strukturering

>

2.2.2 Djupintervjuer

Figur 2.Diagram 6ver olika satt att inhamta empiriskt material beroende pa grad av strukturering och
standardisering (Patel & Davidson, 2003, s 72) Markerat: arbetets tva tillvagagangssatt.

De tva metoderna for insamlandet av empirisk data skiljer sig &, som Figur 2 visar. Det
praktiska tillvagagangsséttet for inhamtandet av empirin redovisasi kapitel 2.2.

2.2 Praktiskt tillvagagangssatt

Nedan redogors mer konkret for de olika delar och tillvagagangssatt som studien anvant sig
av i syfte att inhdmta priméardata. Enk&undersokningen och djupintervjuernaredovisasi
namnd ordning.

2.2.1 Enkatunderstkning - kdAnnedom om FSC

D& undersokningen syftar till att ge en forsta bild av konsumentens kannedom om, och
instéllning till FSC, genomfors studien som en inledande del i arbetet. Denna inledande
undersokning &r ocksa avsedd att identifiera generellariktlinjer att arbeta vidare med.
Sammanlagt har 214 enkétbaserade intervjuer genomforts under tiden februari-mars 2005.

For att verifiera att fragorna uppfattats pa avsett sétt, har ett antal testintervjuer genomforts pa
en kontrollgrupp. Testintervjuernaindikerade att ett par fragor var komplicerat formul erade,
och fragorna har justerats ett par ganger.

Fyraolikaintervjupersonsgrupper har intervjuats; kunder pa Beijer Bygg, kunder pa
stormarknaden COOP Forum, kunder pa hamburgerkedjan McDonalds och ett forsok till
obunden kontrollgrupp som bendamns ” mannen pa gatan”. De tre ovan namnda foretagen
(Beijer, COOP och McDonalds) har valts da de pa nagot sétt aktivt &r i kontakt med FSC. Pa
Beijer Bygg finns idag ndgra FSC-mérkta produkter och vissinformation om FSC som ett av
foretagets fyra”bramiljéval” (tillsammans med SISs Svanen-mérkning, EU-blomman och
SNFs BraMiljoval). COOP har arbetat aktivt med sin miljoprofil och séljer bl.a. FSC-mérkta
trédgardsmabler. McDonalds anvander sig av FSC-mérket pa sina brickunderlagg for att
pavisavalet av miljovanligt papper.
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Intervjuerna har genomfortsi tva storre och tre mindre geografiskt spridda stader. Valet av
stader har varit beroende av att de tre foretagen ovan funnits pa orten, och staderna som
besokts & darfor Malmao, Stockholm, Jonkoping, Sundsvall och Bollnas, se Figur 3.

Figur 3. Understkningen genomférdesi fem stader runtomi landet;
Sundsvall, Bollnas, Stockholm, Jonképing och Malmé.

Vid varje intervjustélle har minst 10 personer intervjuats. Intervjuerna har varat mellan fem
och tio minuter beroende pa hur mycket den intervjuade har valt att svara. Efter att samtliga
intervjuer genomforts har resultaten sammanstalltsi rapporten Svenska konsumenters attityder
och kéannedom om FSC-markningen. Intervjufragorna derfinnsi Bilaga 1, rapporteni sin
helhet i Bilaga 2.

En upplevd felkélla & ett fenomen forfattarna kallat ” pleasing-effekt”. Fenomenet handlar om
det faktum att personen som intervjuas garna vill visasig insatt i @mnet, och dessutom vill
varaartig och till lags. Darfor tenderar de intervjuade i dessa intervjusituationer att
Overestimerabl.a. sin betalningsvilja och sin igenkanning av FSC-méarkningen.

2.2.2 Djupintervjuer med KRAV, FSC Holland & FSC International

| Sverige har Kajsa Friberg och Maria Gardfjell pA KRAV intervjuats (2005). Gardfjell var
den forstainformatéren pA KRAV mellan dren 1992 och 1997, Friberg ar
informationsansvarig idag. Intervjuerna har genomfortsi avsikt att faeninblick i hur KRAV
arbetat for att bli det etablerade varumérke de &r idag.

Ett land som arbetat mycket framgangsrikt med marknadsféring av FSC & Holland, och for
att tadel av erfarenheter fran detta arbete genomfdrdes en intervju med
marknadsforingsansvarig vid FSCs nationellainitiativ i Holland. Intervjun genomfordes per
telefon den 19 maj 2005 med verksamhetsansvarig Sandra Mulder.

Genom en intervju med marknadsforingsansvarig pa FSC International soksi studien de
ramar eller gemensammariktlinjer som de nationellainitiativen forvantas anvandasig av i
arbetet med sin marknadsféring. Intervjun genomfordes den 18 april 2005 med
marknadsforingschef Michael Spencer vid FSCs huvudkontor i Bonn.

I ntervjuernas diskussionsunderlag &r framtagnai tvasteg. | ett forsta steg har studiens
teoretiska verktyg anvéants som tematisk indelningsgrund, och aktuell organisation har belysts
med ett antal frégor per modell. | ett andra steg har fragorna strukturerats om i avsikt att skapa
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en —for den intervjuade - mer logisk, sammanhangande struktur paintervjun.
Diskussionsunderlaget har skickatstill de intervjuade personerna dagarnainnan intervjun for
att ge dem tid till forberedelse och for att minimeraintervjuareffekten som Aronsson, 1997,
beskriver. Underlaget for respektive intervju aterfinnsi bilagorna 3 (KRAV 1), 4 (KRAV 2),
5 (FSC Holland) och 6 (FSC International). Intervjuerna har spelatsin for att skapa méjlighet
att gatillbakai intervjuni efterhand. Forfarandet har ocksa méjliggjort for intervjuarna att
varamer koncentrerade pa intervjupersonen under salvaintervjun. Att varatva personer &r
ofta, shaveni dettafall, en klar fordel da det ger mojlighet att diskuteraintervjun efterdt och
darmed fa en mer korrekt tolkning av intervjun. Dessutom minskar risken for att intervjuaren
missar vasentlig information.

Intervjuerna har tolkats med hjalp av de ursprungliga teoretiska ramverken, och varje intervju
har sedan sammanfattats efter arbetets tre huvudsakliga fragestéliningar. De
intervjusammanfattningar som presenterasi empiridelen har, i de fall det p.g.a. arbetets
sprékval varit mgjligt, lasts igenom och godkénts av de intervjuade personerna.

10
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3 Teori

Modeller och verktyg, relevanta i arbetet med att géra ett mervardesmarke kant, behandlas.
Kapitlet inleds med en allmant hallen diskussion om marknad och krafter somdriver en
marknad, foljt av en teori somrelativt |attover skadligt beskriver marknadens sétt att ta till sig
en innovation. Kapitlet avslutas med en mer omfattande del om kommunikation och om
begreppet marknadsforing, dar ett generiskt hallet inledande avsnitt foljs av en riktad
diskussion kring verktyg och viss signifikant problematik for omradet
mervardeskommunikation.

3.1 Begreppen Push och Pull — strategier for en marknad

Tva generiskt olika krafter skapar en efterfrégan pa, och marknad for, en produkt (Kotler,
2002). Push innebér att en produkt trycks fram genom distributionsleden. Genom framst
personlig forsajning forstker foretaget fa mellanhdnderna att kopain produkten och sdlja den
vidare till konsumenten. Marknadsf6ringen mot slutkonsumenten bedrivs da av
mellanhanderna. Pull innebar det omvanda forhallandet; varan efterfrégas och "dras’ ut ur
distributionsleden. Foretaget inriktar sig mot slutkonsumenten, framfor allt genom
annonsering, for att fa denne att vilja kopa produkten. Konsumenten kommer sedan att
efterfréga produkten hos mellanhanderna som i sin tur frégar det producerande foretaget.
Begreppen push och pull illustrerasi Figur 4 nedan.

Push

Producentens Aterforsaljarnas
marknadsforingsaktiviteter marknadsforingsaktiviteter
Producent 9 Detaljhandel & - Konsumenter
Grossister
Pull
Efterfrdgan Efterfrdgan
Producent <« Detaljhandel & <« Konsumenter

Grossister

T

Producentens
marknadsféringsaktiviteter

Figur 4. Begreppen push och pull. lllustration av de tva sétten att skapa efterfragan pa, och en marknad for,
en produkt (Kotler,2002, s.650).

Bada processerna kréver att ett foretag kommunicerar, antingen med sina aterforséljare eller
direkt mot slutkonsument (Kotler, 2002). Marknadsf6ringsbudget, karakteristik pavald
malmarknad och typ av produkt & exempel pa aspekter som kommer att paverka hur
kommunikationen genomfors. De tva olika marknadskrafterna som beskrivs ovan &r ett forsta
sétt att mycket dversiktligt nérma sig och forsoka forsta de mekanismer som avgor hur en
produkt sprids och etableras pa en marknad.

11
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3.2 Diffusionsteorin

En teori som handlar om hur en marknad tar till sig en ny produkt eller tankegang &r
diffusionsteorin (Doyle, 1998). Diffusionsteorin skapades genom sociologisk forskning om
spridningen av innovationer inom jordbruket. Teorin bestar av tre komponenter;

adapti onsprocessen, adaptionskategorier och innovationens karakteristika (Nitsch, 2000; fran
Rogers & Shoemaker, 1971).

3.2.1 Adaptionsprocessen

Adaptionsprocessen, skapad av kommunikationsforskaren Everett Rogers, beskriver hur en
individ agerar fran det att han/hon blivit medveten om en innovation till anammandet av
densamma (Nitsch, 2000). " Konceptet av en innovation &r inte begransad till ny teknologi,
nyamaterial eller andra synbara féremal. En innovation kan dven vara nya former av
planering och organisation som bidrar till forbattrande av en aktivitet” (Nitsch, 2000, s.196).
Begreppet innovation &r alltsa definierat i mycket vid bemérkelse. For att kunna bli medveten
om ett behov maste konsumenten forst bli medveten om att innovationen éverhuvudtaget
existerar pA marknaden (Kotler, 2002). Figur 5 nedan visar de olika stegen i adaptionen av en
ny produkt.

Medvetenhet » Intresse » Utvéardering » Forsok » Adaption

Figur 5. En individ gar igenom ett antal olika faser eller steg vid anammandet av en ny innovation
(Katler,2002, 223).

For foretaget med den nya produkten &r det viktigt att hjalpa konsumenten att rérasig at hoger
I bilden (Kotler, 2002). Férutom att skapa medvetenhet om produkten kravs léttillgangliga
informationsbaser, sa att rorelsen inte avstannar efter medvetandet pga. att konsumenten inte
hittar information om den nya produkten. Konsumenten utvarderar sedan olika alternativ
innan innovationen tas pa forsok, for att sedan — om erfarenheten av forsoket &r positiv —
anammas.

Adaptionsprocessen har fatt kritik fran Ulrich Nitsch, som anser att modellen fokuserar for
mycket pa avsandaren av meddelandet (Nitsch, 2000). Varaval praglasi stor utstrackning av
vara varderingar och paverkan fran den sociala omgivningen och samhallet vi lever i. Nitsch
papekar att modellen inte tar tillracklig hansyn till dessa, konsumentens aspekter. Modellen
kan fungera pa en konkurrensmarknad dér det endamdlet &r att Gvertyga konsumenten om
direktafordelar med att kdpa produkten. Med information om mervarden finns det oftaingen
synbar fordel med att kopa produkten. K onsumenten maste 6vertygas om att ett kop bidrar till
att stdrka samhéllet. Nitsch anser vidare att processen inte kan forutséttas vara linjar; att ett
medvetande inte behdver varanog for att vacka ett intresse, utan att konsumenten maste
dvertygas om att produkten &r ett bra kop. Pagrund av kritik mot den ursprungliga
adaptionsprocessen reviderade Rogers sedermera sin ursprungliga modell. Den omarbetade
modellen illustrerasi Figur 6.
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Medvetenhet —P» Overtygelse  —P» Val —P» Verifiering

Figur 6. De steg en individ gar igenom vid anammandet av en ny innovation
(Nitsch, 2000, s.199, baserat pa Rogers & Shoemaker, 1971).

| det forsta steget, medvetenhetssteget, far konsumenten information om en ny produkt och
vad den innebér (Nitsch, 2000). | dvertygel sesteget skapas en positiv eller negativ attityd till
produkten och i valsteget bestammer sig konsumenten for att anamma eller inte anamma det
nya erbjudandet. | verifieringen letar konsumenten efter stéd for valet som gjorts. Den
reviderade modellen & inte lika vilseledande (Nitsch, 2000). Den definierar konsumentens
beteendemdtnster nagot mer vitt och innehdller framforallt steget dvertygelse, som ger
utrymme for konsumenten att med de verktyg som star till buds férsoka 6vertyga sig om att
valet &r vart att gora. | den nyamodellen forutsétts darmed inte langre att ett medvetande
automatiskt genererar ett intresse. Modellen lyckas fortfarande inte innefatta omvérlden, de
viktiga externa variablerna som paverkar konsumenten, men &r en l&ttfattlig modell som
Ilustrerar essentiella komponenter i hur konsumenten tar till sig en ny innovation.

3.2.2 Adaptionskategorier

En modell som handlar om nér olika kategorier av konsumenter tar till sig en ny innovation
pamarknaden &r den s.k. adapter categorisation (Rogers, 1986), pa svenska refererad till som
adaptionskategorierna (Asplund & Persson, 1997). Modellen delar in en marknad i olika
konsumentkategorier, och beskriver viss generell karakteristik foér de olika kategorierna. Forst
ut ar de sk. Innovatdrerna. Sedan fdljer De tidiga anammarna, Den tidiga majoriteten, Den
sena majoriteten och dlutligen Eftersantrarna. Modellen illustrerasi Figur 7 nedan.

Tillkommande
konsumenter

A

Tid

v

Innovatérer Tidiga Tidig Sen Efterslantrare
2,5% anammare majoritet majoritet 16%
13,5% 34% 34%

Figur 7. Adaptionskategorier. Konsumenter uppdel ade pa kategorier beroende pa nar detar till sig en ny
produkt (Rogers, 1986, s.118). Angivet ocksa hur stor del respektive kategori utgor av den totala mangden
konsumenter p& marknaden.
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e Innovatorerna utgdr 2,5 % av total marknad och karaktériseras av riskbendgenhet och
en nyfikenhet eller vilja att prova nyaidéer (Doyle, 1998, s.223). Dessutom influerar
de ofta personligen De tidiga anammarna, och &r darfor ett slags ” gatekeepers’ for att
dverhuvudtaget kunna etablera en ny produkt pa en marknad. Det &r alltsa essentiel It
att vinna Innovatorernas gillande.

e Detidiga anammarna som definierats som de nastfoljande 13,5 %, &r ofta
opinionsbildare, de som forst " hérs och syns’ kring en ny produkt (Doyle, 1998,
s.223). For en produkts 6verlevnad och vidare spridning ar det viktigt att Detidiga
anammarnartar till sig och talar om produkten i positiva ordal ag.

e Den tidiga majoriteten, 34 % av marknaden, & en medveten grupp konsumenter som
noga tankt igenom sitt val innan de bestammer sig for att tatill sig en ny produkt
(Doyle, 1998, s.223; Johnson & Scholes, 1999, s.121). De & sdllan ledare, men tar till
sig en produkt tidigare &n genomsnittet.

e Den sena majoriteten, 34 % av marknaden, &r generellt mer skeptisk gentemot nya
produkter pa aktuellt omrade och svarare att Gvertyga (Doyle, 1998, s.223; Kotler,
2002, s.224). Forandringen i sig ses som ett hinder (Doyle, 1998, s.223). Adaption
sker s3 smaningom tack vare pavisbara ekonomiska vinningar eller socialt tryck.

e Efterdéantrarna, de sista 16 % av marknaden, & de mest motstraviga (Doyle, 1998,
s.223). De & mycket traditionsbundna och kanslor och attityder som ”sa hér har vi ju
altid gjort” styr, snarare én produktens faktiska prestanda. Eftersléntrarnatar till sig
en produkt forst nér den nya produkten sjav antar ett matt av samhallstradition.

Det kan vara svart att placera personer i dessa kategorier (Nitsch, 2000). Beroende pa yttre
omstandigheter och egna forutséttningar kan en konsument vara en innovator nar det géller en
produkt och en efterslantrare nar det géller en annan, trots att de bada aktionerna baseras pa
samma vardering. Nitsch ger ett exempel paanvandandet av icke klorblekt papper och
minskad anvandning av bilen som transportmedel, déar bada aktionerna &r ett uttryck for
varderingen " miljohansyn” . En foralder kan anses vara en innovator nér det galler att ga over
till anvandande av mer miljovanligt papper, men en efterslantrare nér det gdller att anvanda
aternativa transportmedel. Forutséttningar med barn som ska hémtas och |dmnas kanske inte
till&ter denna férandring.

3.2.3 Innovationens karakteristika

En del nyaidéer tar lang tid for marknaden att tatill sig, medan en del sprids snabbt bland
konsumenterna (Nitsch, 2000). Den tredje delen av diffusionsteorin, en innovations
karakteristika, forklarar detta genom fem karakteristika som avgor hur fort en innovation
accepteras av marknaden:

o Redativ fordel —i vilken utstréckning en innovation uppfattas vara béattre &n den som
den ersétter.

e Kompatibilitet —i vilken utstrackning innovationen tillmétesgar varderingar,
erfarenheter och behov hos ma marknaden.

e Komplexitet —i vilken utstrackning innovationen uppfattas vara svar att forsta och
anvanda.

e Forsokspotential —i vilken utstrdckning innovationen kan testasi liten skala.

e Synlighet —i vilken utstrackning innovationen ar synlig for andra.
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Genom att forsbka analysera dessa karakteristika hos produkten kan marknadsforaren erhdlla
viktig information och béttre forstd hur budskapet ska formuleras for att attrahera marknaden
(Nitsch, 2000). Om marknaden befinner sig i ett tidigt skede av adaptionsprocessen &r
synlighet och kompatibilitet de faktorer som béast skyndar pd anammandet. | ett senare skede
ar det forsokspotential och relativ fordel som anses bidra mest till den hastighet med vilken
marknaden anammar innovationen.

3.3 Om kommunikationsstrategier och marknadsforing

"Att synas ar att finnas' & en kanske lite uttjatad slogan i dag, men faktum &r att det & en
sanning nér det handlar om marknadsforing (www, Samside Communications 1, 2005).
Ytterst & ett foretag beroende av kundens efterfragan och betalningsvilja for erbjuden
produkt. Om marknaden saknar kunskap om foretaget och dess produkt, saknar foretaget
marknad.

3.3.1 Ett kommunikationssystem

Dagens foretag méaste genom olika marknadskanaler kommunicera sitt budskap till
mellanhander, slutkonsumenter och samhdllet i stort (Kotler, 2002). Mellanhanderna
vidarebefordrar informationen till kunder och allménheten och kunderna pratar med andra
kunder och ser pa sa sétt till att informationen sprids vidare. Samtidigt ger varje grupp
terforing till de andra grupperna. Aterforing kan t.ex. sesi form av fler inkdp, efterfrégan pa
en produkt eller kommentarer till hur informationen kommunicerats. Att skapa forum for, och
tatillvara pg, aerforing frén konsumenten ger foretaget information om huruvida
marknadsforingen varit lyckosam och hur den eventuellt skulle kunna goras béttre. Figur 8
nedan illustrerar hela det kommunikationssystem som féretaget har att anvéandasig av.

¥ l k.
Annonzenng Annonzanng
| Persanlig fursaljning N Personlig forsiljning N - *
Fdretag ™ Saljhjgn *| rellanhander > Saljhjzlp " Konsumenter Ly — 4 Mun-—till-mun e — 4 Allmanheten
PR FE
Lirekt marknadsfrin Direkt marknadsfrin
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Figur 8. Dagens foretag maste genom olika marknadskanaler kommunicera sitt budskap till mellanhéander,
slutkonsumenter och samhéllet i stort. Marknadsforingens kommunikationssystem (Kotler,2002, s.626), kan
sdgas utgora en karta 6ver de val som stér till buds. De streckade linjerna symboliserar aterforing.

Oavsett hur ett foretag véljer att arbetai kommunikationssystemet och oavsett vilka
marknadsforingsaktiviteter och marknadsf éringskanaler som anvands, ar det essentiellt att
budskapet eller informationen i de olika situationerna éverensstdmmer med varandra, annars
riskerar foretagets trovardighet att skadas (Kotler, 2002).
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3.3.2 Marknadsforing - att mandvrera i kommunikationssystemet

Marknadsforing kan ségas handla om konsten att, oftast med begransade medel, " vélja rétt
vagar” genom ovan beskrivna kommunikationssystem (Kotler, 2002). For en effektiv
marknadsforingsstrategi maste marknadsforaren vaja malmarknad for sitt budskap, skapa sig
en bild av mamarknadens uppfattning om produkten for att pa sa sétt kunna formulera rétt
meddelande, och slutligen hitta lampliga kommunikationskanaler att anvanda.

Val av malmarknad

Att valjamamarknad innebér att tareda pavart det & mest [6nsamt att rikta sina
marknadsforingsaktiviteter (Forsyth et. al.,1999) Vilken eller vilka mamarknader som véljs
kommer i stor utstrackning att paverka hur marknadsforaren formulerar budskapet och vilka
kommunikationskanaler som véljs (Kotler, 2002). Marknadssegmentering ar ett val anvant
redskap i processen att valjamalmarknad. En marknad bestar av ett stort antal konsumenter
med olika varderingar. Genom att delain marknaden i grupper, segment, baserat pa
konsumenter med liknande varderingar, & det sedan |&ttare att forsta vilka produkter och
tjanster som uppfyller segmentets specifika behov. Detta medfor aven att foretaget kan
marknadsféra sin produkt mer effektivt (Doyle, 1998). Genom att, med riktade
marknadsforingsinsatser, endast fokusera pa de segment som anses ha storst benagenhet att ta
till sig produkten, reduceras kostnaderna jamfort med massmarknadsféring, dér oriktad
information sprids mot alla konsumenter. Figur 9 nedan illustrerar tre olika
marknadsstrategier, sétt att arbeta med valda malmarknader.

Odifferentierad marknadsféring

Foretagets
erbjudande

A 4

Marknad

Differentierad marknadsforing

Foretagets R
erbjudande 1 > Segment 1

Foretagets .
erbjudande 2 e Segment 2

Foretagets 5
erbjudande 3 e Segment 3

Fokuserad marknadsforing

Segment 1

Foretagets R
erbjudande > Segment 2

Segment 3

Figur 9. lllustration av tre olika marknadsforingsstrategier. Alternativa sétt att arbeta med marknadsféring
gentemot identifierade marknadssegment (Doyle, 1998, s.75).

En marknadsforare kan arbeta med en identifierad mamarknad pa tre generiskt olika stt
(Doyle, 1998). Det forsta alternativet &r odifferentierad marknadsforing dér
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marknadssegmenten ignoreras. Istéllet presenteras samma erbjudande for hela marknaden.
Det andra alternativet ar att vélja en differentierad marknadsforing, och ringain ett antal
marknadssegment. Separata erbjudanden presenteras sedan for de olika segmenten
(Soderlund, 1998). Den tredje strategin kallas fokuserad marknadsf éring och innebér att med
samma erbjudande riktain sig pa en eller ett par av marknadssegmenten.

Att generera ett meddelande

En sandare som vill Gvertyga en mottagare att agera pa ett visst satt maste forsoka anpassa sitt
budskap till mottagaren (Soderlund, 1998). Déarfor &r det viktigt att forsta hur konsumentens
medvetande om produkten ser ut (Kotler, 2002). Hur meddelandet konstrueras beror alltsa pa
hur mycket, och vad, konsumenten eller konsumentgruppen redan vet, eller tror sig veta, om
produkten.

Ett meddelande kan ha en objektiv eller subjektiv ansats (dig, Nationa encyklopedin 1, 2000).
En objektiv ansats & neutral och presenterar sakliga fakta. Aven en subjektiv ansats kan
innehalla korrekt fakta, men har alltid, per definition, ett Gvertalande syfte.

Innehdllet i meddelandet maste naturligtvis attrahera konsumenten for att denne skall kopa
produkten (Kotler, 2002). Marknadsforingsteorin skiljer patre olika attraktionskrafter;
rationella, emotionella och moraliska. Produktens funktionalitet och kvalitet samt ekonomiska
fordelar & exempel pa rationella attraktionskrafter. Emotionella attraktionskrafter forsoker
framkalla de negativa eller positiva kénslorna som kan motivera ett kop, t ex radsla, samvete
eller stolthet medan moraliska attraktionskrafter riktar sig mot konsumentens medvetande om
vad som &r rétt eller fel. Generellt kan sdgas att konsumenten undviker meddelanden som
anses otrevliga och hotande (Nitsch, 2000).

Val av kommunikationskanaler

Det &r en konst, och avgdrande for utfallet av en marknadsforingsinsats, att valja ratt
kommunikationskanaler for det skapade meddelandet (Soderlund, 1998). Marknadsforaren
maste ta reda pa dels vilka segment som exponeras av vilka kanaler, och dels malsegmentens
uppfattning om vad som & 6nskvard exponering. Ibland exponeras &ven kunder utanfor det
avsedda segmentet, vilket kan ses som ett sléseri med resurser. Marknadsforingsteorin skiljer
padirekta och indirekta kanaler. Direkta kanaler ar exempelvis direktreklam i brevladan,
telefon eller e-mail, medan indirekta kanaer & de som férmedlas via mellanhander
exempelvis genom reklamannonser i tv och dagstidningar. Man skiljer ocksa vanligtvis pa
personliga kommunikationskanaler, dar tva personer kommunicerar direkt med varandra, och
icke-personliga kommunikationskanaler, t ex tidningar, TV, radio, skyltar m.m. (Kotler,
2002). Vid icke-personlig kommunikation eller information, ar trovardigheten hos kallan
direkt avgorande for huruvida konsumenten tar & sig budskapet eller inte.

Ett meddelande kan formedlas genom fem olika typer av kommunikationskanaler (Kotler,
2002); Annonsering ar nagon form av icke personlig presentation och marknadsféring av
produkten. Saljframjande atgarder & en presentation av produkten genomford av foretagets
forsaljningsavdelning for att 6ka forsdljningen och bygga fortroende hos konsumenten och
kan t ex &garum pa utstallningar och méssor. Med séljhjalp avses annonsering i butik,
rabattkuponger mm. PR, forkortning av engelskans public relations, avser allt som bygger upp
foretagets relationer med allménheten genom positiv, eller negativ, publicitet. Med direkt

mar knadsforing vander sig foretaget direkt mot konsumenten genom t ex katal oger,
telemarketing eller Internet. Hur ett féretags marknadsforingsinsatser slutligen fordelas
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mellan de olika kommunikationskanaler som star till buds refereras oftatill som foretagets
paverkansmix (Asplund & Persson, 1997).

3.4 Marknadsforing av mervardesprodukter

Marknadsforing av mervarden adderar nya mojligheter och nya problem till den klassiska
marknadsféringen (Tiesl & Roe, 2000). | traditionell marknadsforing ses konsumenterna som
enheter av konsumtion (Peattie, 1999). Det viktigaste ar da att ta fram produkter som méter
konsumentens behov, och sedan kommunicera fordelarna med dessa produkter pa ett
Overtygande sétt (Ottman, 1998). En grundl&ggande skillnad vid marknadsféring av
mervarden, & att konsumenten inte omedelbart kan se eller verifierafoérdelarna med den
marknadsforda produkten (Nitsch, 2000; Tiesl & Roe, 2000). Problemet beskrivsi Figur 10
nedan. Budskapet som maste kommuniceras &r att konsumenten, genom sitt val av en produkt
som utlovar mervarden, bidrar till att hjalpa samhallet palang sikt.

Latt att Svart att
utvardera p» utvardera
Fysiska kvalitéer Image etc. Garantier Mervérden

Figur 10. En grundlaggande svarighet vid marknadsforing av mervarden, ar konsumentens begransade
mdjlighet att utvardera produktens mervarden i forhallande till andra produktkvaliteér. Illustrationen ar
baserad bl.a. pa Nitsch, 2000, s.198; Teid & Roe, 2000, s.45 och foreldsningsmaterial ( pers.med., Krogt 1,
2004).

Vid marknadsforing av mervardesprodukter ar det viktigt att forsta att manniskor har en stor
mangd behov och 6nskningar som ibland stér, eller upplevs std, i konflikt med varandra
(Pesttie, 1999). En konsument kan vilja kopa en teakmobel och vilja bevara teakskogarnai
tropikerna. Grona marknadsforare maste vara medvetna om denna konflikt och finna
|6sningar sa att konsumenten bade kan konsumera och bevara. Produkten skaftillfredstélla
konsumentens fysiska behov av t.ex. kvalitet, funktionalitet och konkurrensmassigt pris, och
dessutom tillfredsstélla konsumentens mer emotionella behov av t.ex. ett |6fte om en
produktionsprocess med minimal inverkan pa miljon. Problemet &r, aterigen, att det ofta ar
svart for konsumenten att utvardera produktens eventuella miljopaverkan (Nitsch, 2000). Ofta
sker den faktiska miljopaverkan pa en annan plats @n dér produkten produceras, séljs eller
konsumeras. Det & i sammanhanget véart att ndmna att konsumenten trots ovanstaende
undviker meddelanden som anses alltfor otrevliga och hotande. Da miljé- och andra

etikrel aterade problem oftast uppfattas just pa det sttet, finns risken att konsumenten helt
enkelt valjer att undvika meddelandet om det &r alltfor skrammande.

Dagens marknadssystem ér oftast skapat for att tillfredstélla sina primara marknadsaktorer;
konsument och producent (Pezttie, 1999). Ingen eller liten hansyn tastill icke-konsumenter
och hur dessa paverkas, utan andra organisationer och statliga organ forvantas ta hand om de
(negativa) bieffekter som marknaden orsakar. Ett allmént medvetande har borjat vaxa fram
om att den egna materialistiska konsumtionen bidrar till forstérelsen av var jord och att
statligaregleringar inte &r tillrackliga (Ottman, 1998). Detta 6kande medvetande kan t.ex.
matasi den allt mer utbredda viljan att forsoka aervinna sitt avfall, eller det faktum att ménga
konsumenter idag betalar extra for mervardesmarkta produkter.
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Manga foretag har de senaste artiondena sett fordelarnai att sélja produkter som signalerar
mervarde (Peattie, 1999). Ett stort antal foretag sag under 80-talet snabb profit i att méta den
gryende efterfrégan pa mervardesprodukter och anvande sig av vilseledande och ibland helt
felaktig marknadsféring (Ottman, 1998). Dessa foretags strévan att snabbt vinna
marknadsandelar och oka sin forsaljning ledde till skepsis och forvirring pd marknaden, och
underminerade darmed de seriGsa mervardesalternativens trovardighet. Det visade sig dver tid
att det inte réacker med att bara dndra nagra enstaka produktattribut och att informera om
produktens miljovanlighet pa forpackningen. En stor lardom manga gjorde var att vagen mot
en trovardig marknadsforing av mervarden kraver att hela foretaget engageras. De foretag
som idag mest framgangsrikt har lyckats kommunicera sinamervarden & ocksa mycket
riktigt de som arbetat med produktens hela vardekedja, dels genom ett tétt samarbete med
leverantorer och dterforsdljare, dels genom nara kommunikation med enskilda
mervardesaktorer. De mervarden som skapas av ett sadant arbetssétt &r ibland svara att
beskriva med traditionella marknadsf6ringsredskap. Dessa fokuserar pa vérdekedjans sista
lank; granssnittet mot marknaden (Peattie, 1999), vilket gor att produktionssystemet fran
ravaratill fardig produkt hamnar i skymundan. Konsumenten stéller idag stadigt ckande krav
paatt veta vad som star bakom en produkt eller mérkning. Dennatrend tillsammans med
skarpare juridiska krav pa korrekt dokumentation av produktionsprocessen, gor att trovardiga
sétt att kommunicera en hel véardekedja ocksa innebar konkurrenskraft.

Att varatrovardig i sin producentroll & nagot alla foretag med mervardesprodukter arbetar
med (Ties & Roe, 2000; Peattie, 1999). Trovardighet kraver ett systematiskt och noggrant
arbete och tar dessutom likalang tid att bygga upp som det tar kort tid att mista. Forlorad
trovéardighet kan skada foretaget avsevart (Ottman, 1998). Klassiska sétt att skapa trovardighet
ar genom att gora foretaget mer 6ppet for insyn, anvanda sig av klara och korrekta argument i
marknadsforingen och att forsoka knytatill sig stod fran en eller fleratredje parter.
Konsumenten sétter enligt flera undersokningar sin storstatilltro till oberoende
tredjepartsgrupper som - i namnd ordning - foljs av andra enskilda organisationer och statliga
organ (Ottman, 1998). Den information som kommer fran det producerande foretaget sjalvt ar
den som konsumenten anser vara minst trovardig (Ottman, 1998; Teisl & Roe, 2000). Aven
om traditionell reklam &r det vanligaste séttet att marknadsfora sina produkter, har denna
kommunikationsform vid marknadsféring av mervarden visat sig uppfattas som mindre
trovardig (Ottman, 1998). Undersokningar visar ocksa att reklamannonser for miljovanliga
produkter inte har ndgon namnvérd effekt pa miljomedvetna personer. Det &r foljaktligen inte
bara pga. brist pa ekonomiska resurser som manga foretag som vill kommunicera sina
miljovanliga produkter i storre utstréckning véljer alternativa medier. Internet,
informationsenheter pa foretaget och etablerade mervardesmarkningar & mycket bra och
trovérdiga forum fér kommunikation av miljévanliga produkter.

3.5 Markning - kommunikation med en symbol

Antalet konkurrerande aternativ att tillga pa marknaden tillsammans med den djungel av
information, reklam och marknadsforing vi dagligen har omkring oss gor att konsumenter har
ett behov av sdkra, snabba séit att skaffa information (Doyle, 1998). Trovardiga méarken (eng.
brands), och markningar blir da ett effektivt redskap att anvanda sig av, bade for producent
och konsument. Doyle definierar brands som " genvégar i samhéallsbruset” och van der Krogt
(pers.med., 2004) definierar en méarkning som ett komprimerat ”informationspaket”. Vare sig
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det handlar om ett produktmérke som Nike eller Mercedes-Benz, eller en mervardesméarkning
som KRAYV eller FSC kan markningen eller symbolen alltsa sdgas vara en valdig massa
produktinformation, kvalitet, image, sékerhet, varderingar, funktion, garanti etc., som kokats
ner till ett [attuppfattat och lattanvant kommunikationsredskap. Konsumenten véljer den eller
de mérkningar som han eller hon tror, eller vet, bast verrensstdmmer med dennes behov eller
varderingar (Doyle, 1998).

| litteratur och skrifter som behandlar mérkning skiljs ofta pa kannedom och preferens.
Kannedom om markningen kan astadkommas med hogljudda reklamkampanjer och aggressiv
promotion, men &r inte alls lika med preferens for densamma (Doyle, 1998). Dock ar
kannedom en absolut forutséttning for preferens. Att skapa preferens & mer komplicerat &n
att skapa kannedom, och tar ofta langre tid. Redan existerande méarken har pga. detta ett klart
Overtag gentemot nyetableringar. Att varaforst ut pa en marknad eller nisch, ger darfor ett
narmast ointagligt forsprang och ar det mest effektiva sattet att behdla en ledande position
och sta emot uppstickare och ny konkurrens (Doyle, 1998).

3.5.1 Mervardesmarkningar

Till skillnad fran andra kvalitetsattribut en produkt ska skanka sin kopare, ar [6ftet om
forbattrad social eller miljoméassig hantering svart och i manga fall om6jligt att direkt och
personligen utvardera (Nitsch, 2000; Teisl & Roe, 2000). Detta faktum utgdr den kanske
storsta bade majligheten och svarigheten med att etablera en mervardesmarkning, se Figur 11
nedan.

Komplexitet och informationsvarde i branding/markning/cer[b

Latt att Svart att
utvardera » utvardera
Fysiska kvalitéer Image etc. Garantier Mervarden

Madjlighet att sjalv uppleva och utvéardera
produktens kvalitéer

Figur 11. Ju svérare konsumenten har att §alv utvardera produktens kvalitéer, desto storre &r vardet i en
mérkning. |llustrationen &r baserad pa forelasningsmaterial ( pers.med., van der Krogt 1, 2004).

En lyckosam etablering av en mervardesméarkning kréver ett par fundamentala faktorer
(pers.med., Olsson 1, 2004). De férsta kan nérmast sammanfattas som en relativt val
fungerande marknad;

e Flerakonkurrerande producenter

¢ Informerade och engagerade konsumenter
e MJgjlighet till alternativa produceringsprocesser
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Dessutom behdvs enligt Olsson (pers.med., 1, 2004) ytterligare ett antal kriterier uppfyllas for
en framgangsrik etablering av ett mervardesmarke;

Ett klart, tydligt budskap

L &tt igenkanning av markningen eller symbolen

Ett trovardigt méarkningssystem

Trovardig ”égare” av markningen

Nyttjande av méarkningen av ett par viktiga kommersiella aktorer
M&jlighet att sarskilja fran statiska certifieringssystem
Mérkningen anvands bara av en del av marknaden

Idag finns ett antal val etablerade mervardesmarkningar pa den svenska marknaden. De flesta
har nagon form av miljohansyn som hornsten. Nagra forsoker ta ett helhetsgrepp pa
produktens helalivscykel och etiskainnehall och nagon har ett socialt ansvarstagande som sitt
huvudsakliga mervérde.

3.5.2 Nagra vanliga mervardesmarken i Sverige

Pa Konsumentverkets webbplats for miljoméarkningar sags fyra mérkningar vara de
huvudsakliga man behdver kannatill for att kunna véaja” miljéanpassade vardagsvaror”
(www, Konsumentverket 1, 2005). Dessa & KRAV, Bra Miljéval, Svanen, och EU-blomman.
| web-versionen av Konsumentverkets tidning Rad och Ron presenterar verket ytterligare en
markning, Réttvisemérkt, som till skillnad fran de ovan namnda & en mervardesmérkning for
socialafrégor och som precisi dagarna byter namn till FairTrade (www, Rad och Ron 1,
2005). Mervardesméarkningarna aterfinnsi Figur 12.

i, s Rittvig, (¥
LU ®
27 \j= i
Bra Miljoval [~

KRRV

/4

Figur 12. Femvanliga mervardesmarkningar i Sverige (www, Konsumentverket 1, 2005; www, Rad och Ron 1,
2005). Fran vanster till hoger; KRAV, Bra Miljéval, Miljoméarkt/Svanen, EU-blomman och Réttviseméarkt.
Langst till hoger i figuren visas &ven Réttvisemarkts nya markning, Fairtrade (www, Rattvisemérkt 1, 2005).

e KRAV & en kontrollforening for ekologisk livsmedel sproduktion. KRAV bildades
1985 for att skapa en trovardig markning av ekologiska livsmedel (www, KRAV 2,
2005).

e Svanen, eller Miljomarkt som méarkningen ocksa kallas, & Nordiska ministerradets
miljomarkning och etablerades 1989. Méarket kontrolleras av en oberoende tredje part,
SIS Miljomarkning. Kraven omfattar produkternas helalivscykel, fran révaratill
avfall (www, Svanen 1, 2005). Nordisk Miljomarkning tillampar aven riktlinjer vid
beddmning av standarder for skogsbrukscertifiering (www, Svanen 2, 2005).

e EU-blomman har funnitsi Sverige sedan 1994. Méarket har samma funktion som
Svanen och & EUs exakta motsvarighet till det nordiska initiativet.

e BraMiljéval & Svenska Naturskyddsforeningens miljémérke och har funnitsi
handeln sedan 1991 (www, SNF 1, 2005 ). De pastér sig §éva vara varldens tuffaste
miljomarkning och & det enda miljoméarke dar kraven utformas helt av en oberoende
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natur- och miljéorganisation (www, SNF 2, 2005). SNF &r representerade i Svenska
FSCs styrelse.

o Rattvisemérkt ar en socia mervardesmérkning av varor som produceratsi
utvecklingslander. Méarkningen garanterar att producenterna fatt skaligt betalt, att man
har en langsiktig affarsrelation och att social, ekonomisk och demokratisk utveckling
gynnas (www, Rad och Ron 1, 2005).

Sedan 2001 presenteras pa Konsumentverkets hemsida dven en femte markning som sigs vara
paframmarsch; FSC (pers.med., Ossung M. 1, 2005; www, Konsumentverket 1, 2005), Figur
13.

FSC Trademark © 199
Forest Stewardship Councll A.C.

Figur 13. FSC. Forest Stewardship Council, skoglig mervérdesmérkning ( www, FSC International 1, 2005).
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4 Empirisk bakgrund — certifierad skog

| kapitlet redogors for uthallighetsbegreppet och hur det genom certifiering kan brytas ned till
operativa direktiv for ett ansvarsfullt skogsbruk. Ett antal olika skogscertifieringssystem
presenteras, en mer extensiv presentation gors av Forest Sewardship Council, FSC.

4.1 Uthallighetsbegreppet

Ar 1987 presenterades rapporten "Var gemensamma framtid" av en FN-kommission ledd av
Gro Harlem Brundtland. Rapporten visade att de resurser som & nédvandiga for livet pa
jorden - mark, vatten och luft — var hotade (www, FN 1, 2005). Vé&rldens forbrukning av
naturrikedomar, t ex olja och skog, Gversteg vida atervaxten. Kommissionen, som kom att
kallas Bruntlandkommissionen, lade fram en politisk vision, vars budskap var att ”vi som
lever nu skall kunna tillgodose dagens behov, utan att aventyra kommande generationers
majligheter att tillgodose sinabehov” (www, Regeringen 1, 2005). Vi skamed andra ord leva
i vart globala samhélle pa ett sadant Ssétt att vi inte |amnar en fattigare véarld efter oss an den vi
fick arva. Den vision som framlades kokades i vardagligt tal ner till uttryck som ”hallbar
utveckling” och ”uthdlligt resursbruk”, vilka snabbt blev etablerade begrepp. Sociala,
miljomassiga och ekonomiska utgangspunkter vager sinsemellan likatungt i definitionen av
begreppen (www, Teknikforetagen 1, 2005).

Brundtlandkommissionen féreslog att en varldskonferens skulle hallas om internationel It
samarbete for milj6 och utveckling (www, FN 1, 2005). Uppmaningen resulterade i FN:s
stora konferens om milj6 och utveckling som hdllsi Rio de Janeiro 1992. Konferensen
utmérkte sig av flera olika anledningar, dels genom det stora och bredafaltet medverkade
(representanter fran savéal regeringar och kommuner som naringsliv och frivilligorgani sationer
deltog), del's genom @mnesomradet som var néstan ogreppbart brett och dar miljé- och
utvecklingsfragor for forsta gangen kopplades samman (www, Regeringen 1, 2005). Vid
konferensen antog representanter fran 178 olika regeringar de tre dokument som sedan dess
legat till grund for varldens fortsatta arbete mot en hallbar samhallsutveckling (www, FN 2,
2005):

e Riodeklarationen om milj6 och utveckling innehdler 27 grundlaggande principer for
milj6- och utvecklingsarbete s&som principen att férorenaren ska betal &,
kretsloppsprincipen’, forsiktighetsprincipen® och substitutionsprincipen® (www, FN 3,
2005).

e Agenda 21 &r en handlingsplan for hur vi tillsammans pa jorden ska undanréja hoten
mot miljon, utrota fattigdom och uppna ett hallbart samhalle (www, FN 4, 2005).
Agenda 21-dokumentets viktigaste avsnitt behandlar 1. sociala och ekonomiska
aspekter, 2. bevarande och forvaltning av naturresurser for hallbar utveckling och 3.
stérkande av viktiga samhallsgruppersroll.

® Principen &r allmént kand som Polluters Pay Principle; den som férorenar ska betala for den miljéskada han
staller till med (www, FN 3, 2005).

" Allt som utvinns ur naturen ska pa ett uth8lligt sétt kunna anvandas, &tervinnas eller slutligt omhéndertas med
minsta mojliga resursforbrukning och utan att naturen skadas (www, FN 3, 2005).

8 De processer dar man inte kan dverblicka miljékonsekvenserna ska inte startas. Osskerhet &r tillréckligt skél
och vetenskapliga bevis & inget krav (www, FN 3, 2005).

® S418ngt som méjligt skavi byta ut miljéstérande produkter och rdvaror mot icke miljofarliga eller mot mindre
miljofarliga (www, FN 3, 2005).
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e Skogsprinciperna & det tredje och sista dokumentet och anger grundl&ggande
riktlinjer for ett hdllbart nyttjande av vérldens skogar (www, FN 5, 2005).

Forutom de tre ovan sammanfattade dokumenten skapades vid sasmmatillfalle tva
internationella miljokonventioner™®, konventionen om klimatférandringar och konventionen
om biologisk mangfald, som skrevs under av davarande EG och foretradare for mer an 150
lander (www, Regeringen 1, 2005).

Arbetet efter toppmoétet i Rio de Janeiro foljdes upp i New Y ork 1997 (www, Regeringen 1,
2005). Resultatet var delvis nedsldende. | vissa avseenden hade miljon férsamrats, men utan
Agenda 21 hade tillstandet troligen varit annu samre (www, Regeringen 1, 2005; www,
Helsingborgs kommunl, 2005). Det beslutades dock bland annat att varldens lénder skulle
forbereda nationella strategier for uthallig utveckling (www, Regeringen 1, 2005). Som
ytterligare en f6ljd av Riokonferensen samlades de viktigaste industrilénderna och EU till en
konferensi Kyoto i Japan hosten 1997 om jordens klimat. Konferensen fattade beslut om att
varldens kol dioxidutslgop ska minska (www, FN 6, 2005). Vid vérldstoppmoétet i
Johannesburg 2002 dtog sig landerna att till 2005 implementera sina, sedan New Y ork-motet
utarbetade, nationella strategier (www, FN 2, 2005).

4.2 Marknaden for ”ett gronare val” fods

Under sent 80-tal/tidigt 90-tal kunde Bruntlandkommissionens tankegangar skénjasi mer
storskaliga, kommersiella sammanhang i samhdllet; konsumentprodukter som kunde
profileras som ett gronare och/eller mer etiskt riktigt val vann mark (Propper de Callgjon,
1998). Biodynamiskt odlad mat blev ett alternativ i de stora matvarukedjorna, i Sverige
borjade vi prataom " KRAV-markt” (www, KRAV 1, 2005). Butikskedjor och varumérken
med en mer ansvarstagande image, som The Body Shop och Ben and Jerrys, blomstrade.
(Propper de Callgjon, 1998; Thayer Robbins, 2001; www, Ben& Jerrys 1, 2005; www, The
Body Shop 1, 2005) Ett verkligt trendbrott var att foretag, fran att under 60- och 70-talen ha
forsokt forneka och ignorera kritiska roster fran enskilda organisationer, istéllet alierade sig
med desamma (Hansen, et. al., 1998). Greenpeace och Amnesty, for att némna nagra, blev
inflytelserika roster i samhéllsdebatten. Ett gronare val blev ett ”béttre” val och for att
exemplifieramed fallet skogsbruk var det sdledesinte alls sikert att den genomsnittlige
konsumenten verkligen efterfragade béttre skogsbrukspraxis, denne var snarare fullt néjd med
en generell forsékran om en "miljomassigt béttre” produkt (Tiesl & Roe, 2000).

Allteftersom miljofragorna har blivit en del i var mans medvetande tycks det vasterlandska
samhdllet tatill sig nasta” mervardesgaranti”; det sociala ansvarstagandet. Under det sista
artiondet har begreppet CSR, Corporate Social Responsibility, blivit alltmer vedertaget (Moir,
2001; Young & Welford, 2003). | Tyskland har naturfrégor, som lange toppat den politiska

" hetpotatislistan”, fatt se sig omsprungna av sociala ansvarstaganden (pers.med., Malessa 1,
2005), i Sverige har organisationen Réttvisemarkt™!, som handhar den etiska
mervardesmarkningen med samma namn, anstéllt en populistisk och marknadsinriktad
generalsekreterare och vinner stadigt och snabbt mark (www, Réttvisemarkt 1, 2005).

19 En konvention & en juridiskt bindande, internationell ”lag”.
1 Rattvisemarkt & den svenska grenen av det internationella kontroll- och stédorganet fér etisk-social
mervardesmérkning, Fairtrade L abelling Organizations International (www, Réttvisemarkt 2, 2005).
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Ovan beskrivna nyavindar skapade, och kan altsa fortfarande skapa, konkurrensfordelar for
foretag som pa ett trovardigt satt kan pavisaen mer ansvarstagande foretagsprofil (www SFI
1. 2005). De foretag som inte har for avsikt att aktivt profilerasig med hjép av mervarden,
har fatt acceptera att mervardesgarantier i dagens samhalle ocksa handlar om riskhantering
(Pesttie, 1999). Riskerna med att handla med kontroversiellt producerade varor eller tjanster
& stora. Det mest trovardiga sittet att kunna pavisa praxis av en absolut (minimi-) standard &
genom intygande dérom fran en tredje, oberoende part (Tied et. al., 2002). Anledningarna
ovan gor att mervardesmarkningar och tredjepartscertifieringar & hogaktuella redskap for
marknadens aktorer, bade konsumenter och producenter.

4.3 Miljocertifiering

Certifiering innebar att ndgon garanterar att en produkt tillverkas eller behandlasi enlighet
med en viss standard, som uppréttats pa ett i forvag dverenskommet sétt (Lindhe & Stenmark,
1998). En standard kan utvecklas pa olika sétt, det vanligaste ar dock att parter som foretrader
olikaintressen tillsammans utvecklar en standard. For att 6ka trovérdigheten hos standarden
utfors certifieringen av en oberoende tredje part.

Generellt anvands tva generiskt olika standarder for ett strukturerat miljoarbete,
milj6ledningssystem och nivastandarder (Lindhe & Stenmark, 1998). Ett milj6ledningssystem
saknar absoluta kravnivaer, forutom att landets lagar efterlevs. Systemet &r ett verktyg och en
hjalp for att mera strukturerat arbeta med miljofrégor. Det stér foretagen fritt att §alva sétta
sinamiljomal. Detta system kan inte ledatill nagon enhetlig standardmérkning, da olika
foretag trots att de anvander systemet kan skilja sig markant frén varandrai sin ” astadkomna
miljévanlighet”. Exempel pa miljoledningssystem &r 1SO 14001. | motsatstill ett
milj6ledningssystem stéller en nivastandard specifika Gverenskomna nivakrav pa
verksamheten. For att tillskansa sig en certifiering baserad pa nivastandard maste alltsa
absoluta kravnivaer uppnés och systemet kan i och med detta anvandas for enhetlig markning
av produkter. Nivastandarder kan gélla olika aspekter av en verksamhet medan
milj6ledningssystem endast omfattar miljGaspekterna.

Manga foretag anvander sig av en kombination av standardtyperna. Aven om ett
milj6ledningssystem i sig inte kan anvandas for att fa produkterna miljomarkta, &r det ett
redskap i arbetet med att uppfylla miljokraven inom en nivastandard (Ozinga, 2004).

4.3.1 Certifieringssystem for uthalligt skogsbruk

| skogsbranschen, liksom i manga andra branscher idag, & miljoledningssystem och
nivastandarder en hogst pataglig del av verksamheten (Lindhe & Stenmark, 1998). Aven
producenter av skogliga produkter har noterat marknadstrenderna och de nya spelreglerna
som vuxit fram. Eftersom skogens produkter i stor utstréckning &r standardiserade varor i ett
moget stadium av sin produktlivscykel valkomnar manga dessa majligheter till differentiering
(Propper de Callgjon et al, 1998).

Vérldsbanken, statliga organ och skogsindustrin ar alla 6verens om de kriterier som skaligga

till grund for ett trovardigt certifieringssystem for skogsbruk (Ozinga, 2004). Systemet skall
innefatta ett brett medverkande av intressenter, vara l&tt tillgangligt for allmanheten, vara
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konsekvent samt vara byggt pa nivastandarder. Aven ett trovardigt spérbarhetssystem maste
finnas inom méarkningen. Konsumenten skall kunnata reda pa varifrén produkten harstammar.
Certifiering av skogsbruk hjdper i slutandan konsumenten att valja etiska och miljévanliga
produkter fran ansvarsfullt nyttjade skogar.

Det finns idag, enligt en oberoende granskning gjord av FERN™, Forest and the European
Union Resource Network, étta etablerade skogliga certifieringssystem som anvands runt om i
varlden (Ozinga, 2004). Dessa & CSA — Canadian Standards Association, FSC — Forest
Stewardship Council, PEFC — Programme for the Endorsement of Forest Certification
Schemes, SFI — Sustainable Forestry and Initiative, AFS — Australian Forestry Standard,
CERFLOR - Sistima Brazileiro de Certificao Florestal, Certfor — Certificacion Florestal de
Chile och MTCC — Malaysian Timber Certification Council. Systemens tackningsgrad och
certifierade areal visasi Tabell 1 nedan. Certifieringssystemens www-adresser aterfinnsi
referendlistan.

Tabell 1. De atta stora certifieringssystemen for skogsbruk och deras respektive certifierade areal (Ozinga

2004, s. 29)

System Tackning Certifierad areal (ha)
CSA Kanada 28 405 000

FSC Globalt 40 422 684

PEFC Europa 48 600 000

SFI USA, Kanada 30 319 476

AFS Australien 220 000

CERFLOR Brasilien 50 000

Certfor Chile 900 000

MTCC Malaysia 4 111 406

FSC &r enligt FERNS rapport det enda av de dtta skogscertifieringssystemen som &r utvecklat
for att anvandas globalt. | rapporten gor FERN vidare en jamforelse av systemen baserat pa
ett antal olika kriterier som anses viktiga for att certifieringssystemet skall fungera och vara
trovardigt. Jamforel sen presenterasi Tabell 2 nedan.

Tabell 2. Jamforelse av ett par viktiga egenskaper hos de atta storsta skogliga certifieringssystemen
(Ozinga 2004, s. 28-29)

System Ar systemet Behovs likvardig Domineras standard- | Finns standarden
baserat p& klara | delaktighet av olika bestamningen av lattillganglig och
miniminivakrav? |intressenter i standard- |skogsindustrin? gratis for

bestamningen? allméanheten?

CSA Nej Ja Nej Ja

FSC Ja Ja Nej Ja

PEFC Nej Nej Ja Nej

SFI Nej Nej Ja Nej

AFS Nej Nej Ja Nej

CERFLOR | Nej Nej Ja Nej

Certfor Nej Nej Ja Ja

MTCC Nej Nej Ja Ja

FERNS rapport konkluderar att endast hélften av de atta organen har information om systemen
|étt tillganglig for allmanheten. Undersdkningen visar vidare att det bara dr FSC och CSA som
har en tillr&cklig medverkandegrad av intressenter fOr att kunna vara ett fungerande,

12 FERN & en enskild organisation som granskar hur EU s politik och praxis paverkar varldens skogar. FERN
arbetar for bevarande och ett uthalligt anvandande av jordens skogar samt respekt for urbefolkningars réttigheter
(www, FERN 1, 2005).
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oberoende system, och slutligen att det enda skogscertifieringssystemet som bygger pa
absoluta nivastandarder & FSC.

4.4 FSC — Forest Stewardship Council

Ar 1990 traffades i Kalifornien representanter frén skogsindustri, detaljister och

manni skorattsorganisationer for att diskutera problem orsakade av daligt skogsbruk (www,
FSC Internationa 2, 2005). M 6tet bekréftade ett behov av ett arligt och trovardigt system for
att identifieraval skotta skogar som en acceptabel ravara och resulterade 1993 i bildandet av
Forest Stewardship Council, FSC. FSCsforsta, konstitutionerande méte hollsi Toronto,
Kanada och 130 representanter fran hela véarlden var narvarande (www, FSC International 2,
2005). FSC, & en idedll, politiskt oberoende, internationell organisation som certifierar
uthalligt skogsbruk (tryck, Svenska FSC 1, 2005). Med " uthdllighet” menas - i enlighet med
Bruntlandkomissionen och de efterféljande globalt accepterade tankegangarna - uthallighet i
tre sinsemellan likvardiga aspekter; ekonomiska, sociala och miljdmassiga. Idag ar 50
millioner hektar skogsland i mer &n 60 olika lander certifierade i enlighet med FSCs
standarder, flera tusen produkter produceras med FSC-certifierad ravara och béar FSC-
markningen (www, FSC International 1, 2005). FSCs internationella organisation, FSC
International, har sitt séte i Bonn, Tyskland, och kan ségas vara ett samordnande ” paraply”
under vilket de mer operativa, nationella FSC-organisationerna verkar. FSC International
hanterar de tio ramprinciperna som beskrivs mer ingédende nedan. De tillhandahdller
stabsfunktioner och rédgivande expertis och kan fungera som tvistedomare vid behov.
Foreningens ekonomiska medel utgors av donationer fran regeringar och

valgorenhetsorgani sationer, medlemsskapsavgifter och ackrediteringsavgifter.

FSC-systemet & en nivastandard och systemet vilar p& 10 ramprinciper, som &r relativt
generellt hdllna (www, Svenska FSC 1, 2005). Under varje princip finns ett antal ngot mer
specificerade kriterier (samtligatio principer finns redogjordafor i Bilaga 7). En ramprincip
som princip nummer 3, " ursprungsfolks lagliga och havdvunna réattigheter att &ga, nyttja
och forvalta sina landomraden, besittningar och tillgangar skall erkannas och respekteras’,
kan inte appliceras pa samma sétt i t.ex. Sverige somi Kamerun. De generella
ramprinciperna och Kriterierna tolkas och specificeras darfor av nationella FSC-organ, sk.
nationellainitiativ, i respektive land. En forteckning 6ver FSCs 34 nationellainitiativ
aerfinnsi Tabell 3. Ett nationellt initiativ ackrediteras av FSC International och bestar av tre
kamrar; en social kammare, en ekonomisk kammare och en ekologisk kammare. | dessa
kamrar finns representanter for landets anslutna organisationer och foretag och alltsa den
specifika expertis som krévs for att omvandla de internationella ramprincipernatill operativa,
nationella standarder. Sveriges nationellainitiativ, Svenska FSC, beskrivs vidarei rubrik 3.4.1
FSCi Sverige, nedan.

Tabell 3. Forteckning dver FSCs 34 nationdla initiativ (sammanstallning fran www, FSC International 1,

2005)

Afrika Kamerun, Gabon, Ghana, Mozambique

Asien och Oceanien Australien, Japan, Papua Nya Guinea, Vietham

Europa Belgien, Kroatien, Tjeckien, Danmark, Estland, Finland,
Tyskland, Ungern, Italien, Lettland, Nederlanderna,
Polen, Rumanien, Ryssland, Spanien, Sverige,
Storbritannien

Sydamerika Argentina, Bolivia, Brasilien, Colombia, Ecuador,
Mexiko, Peru

Nordamerika Kanada, USA
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For att det i praktiken skall fungera att méarka en produkt med en garanti om att produkten
ursprungligen hérstammar fran ett ansvarsfullt skogsbruk, har FSC férutom certifiering av
ravaruproducenter, dven ett system for att kunna certifiera foradlingsindustri, mellanled och
aterforsdljare. FSCs sparbarhetssystem, Chain of Custody, allmént benamnt CoC, &r ett
redskap for att kunna spara och darmed ocksa korrekt mérka de produkter som kommer fran
FSC-certifierad skog (www, FSC International 2, 2005).

FSC & inte gélv certifierande enhet utan ackrediterar organisationer och féretag somi sin tur
certifierar enligt FSCs standarder (tryck, Svenska FSC 1, 2005). Certifieringsorganen
overvakas kontinuerligt av FSC, och FSC-certifierade skogar och foretag kontrolleras varje &
(tryck, WWF Sverige 2, 2002).

4.4.1 FSC i Sverige

Sveriges nationellainitiativ, Svenska FSC, bestar av tre kammare; miljokammaren,
ekonomiska kammaren och sociala kammaren, och ska representera ett spektra av intressenter
fran den svenska skogsbranschen (pers.med., Roberntz 2, 2005). En férteckning dver samtliga
medlemmar i Svenska FSC aterfinns som Bilaga 8. | Svenska FSCs styrelse ska samtliga
kammare vara representerade, Figur 14 visar Svenska FSCs nuvarande

styrel sesammanséttning uppdelat pa respektive kammare.

Svenska FSC

Miljokammaren Ekonomiska kammaren Saciala kammaren

» Varldsnaturfonden WV F » Skogsindustriema * Skogs- och trafacket

» Svenska Maturskyddsforeningen » Stiftelsen Skogsséllskapet * Syenska Samemas Riksforbund
» Filthiologerna « SkogsmaskinfGretagarnas EK.For » Svenska lagareforbundet

= Syeriges Ornitologiska Forening » Syenska Kyrkan FSC-Farering

Figur 14. Organisationer representerade i styrelsen for Svenska FSC, uppdelat pa respektive kammare.
Mandatperioden 2005-2006 (pers.med., Roberntz 2, 2005).

Svenska FSCs "tolkning” och implementering av FSCs tio ramprinciper och Kkriterier
sammanfattasi Den svenska FSC-standarden (pers.med., Roberntz, P. 1, 2004). Dokumentet
& det formellaredskap pavilket FSC-certifiering av svenskt skogsbruk grundas. Detio
ramprinciperna och dess kriterier brytsi Den svenska FSC-standarden vidare ner i indikatorer
och verifikat, specifikafor svenska forhallanden (www, Svenska FSC 1, 2005). Indikatorer
utgdr den priméara grunden for att kunna géra en certifieringsbeddémning och definierar vad
ansvarsfullt skogsbruk &r for en given skogstyp och specifik region. Indikatorer &r alltsa
ytterst de riktlinjer som ett FSC-certifierat skogsbruk skall féljai Sverige. Verifikat ar de
bevis som certifierarna bor kontrollera hos en markagare for att sékerstélla att indikatorer
uppfylls. Ett exempel pa systemet som det beskrivits ovan gesi Figur 15. FSC-standarden ska
revideras var femte ar.
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RAMPRINCIP 3: URSPRUNGSFOLKENS RATTIGHETER

Ursprungsfolks lagliga och havdvunna rattigheter att aga, nyttja och foérvalta sina landomraden,
besittningar och tillgadngar skall erkannas och respekteras.

KRITERIUM 3.1

Ursprungsfolk skall ha kontroll 6ver skogsbruket pa sina landomraden och territorier, sdvida de inte
genom frivilligt medgivande och med kdnnedom om konsekvenserna delegerar detta inflytande till
andra instanser.

INDIKATOR:
3.1.1: Renskotselomradet
Markagaren accepterar och tar hansyn till den samiska renskotseln som bedrivs pd markinnehavet om det
befinner sig inom det omrade som i Lantbruksstyrelsen, Statens Planverks rapport 44 del 5, 1978, anges som
renskotselomradet. 1

VERIFIKAT:
Karta 6ver renskotselomradet. Kontroll med berérd sameby.

Figur 15. Utdrag ur Svenska FSC-standarden; Princip 3 och ett tillhérande Kriterium 3.1, en indikator 3.1.1
och dess verifikat (www, Svenska FSC 1, 2005).

Av Sveriges nastan 23 miljoner hektar produktiv skogsmark &r drygt 10 miljoner hektar
certifieradei enlighet med FSC (Skogsindustrierna, 2005, s.11) Den resterande delen svensk
skog &r t.ex. skog som uppfyller FSCs krav, men &r certifierad av en annan organisation eller
skog som agaren valt att inte |1&ta certifiera. Nagra av de certifierade organisationerna och
foretagen & Holmen, Korsnas, SCA, Skogsséllskapet, Statens Fastighetsverk, Stockholm
Vatten, Stora Enso och Sveaskog, alltsd en majoritet av de stora aktdrernainom svenskt
skogsbruk.
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5 Empiri

| avsnittet redogors for empiriskt insamlad primérdata. Kapitlet innehaller sledes
sammanfattning av den svenska enkatintervjuunder sbkningen och intervjuerna med KRAV,
FSC International och FSC Holland. Varje empiridel inleds med en kort introduktion och &r
darefter strukturerad efter de tre fragestallningar examensarbetet byggts pa; marknad,
Overlevnad och kommunikation. Sist i kapitlet finns en summarisk beskrivning av erfarenheter
gjorda pa en internationell konferens om FSC-certifierad massa och papper.

5.1 Resultat fran enkatundersokning Sverige

Nedan fdljer en ssmmanfattning av resultat frén den genomforda enkatundersdkningen. De
mest vasentliga resultaten redovisas. Den fullstandiga rapporten fran undersokningen, Svenska
konsumenters attityder och kédnnedom om FSC-markningen, tillsammans med enkéten,
aterfinns som Bilaga 1 & 2 till detta examensarbete. Undersokningen genomférdes under
februari-mars 2005. Undersokningen syftar bl.a. till att skaffa en forsta uppskattning av hur
kand FSC-mérkningen & hos den svenska konsumenten och genomférdesi form av 214
enkéatbaserade intervjuer vid fem stéder i Sverige (Sundsvall, Bollnas, Stockholm, Jonkdping
samt Malmo). | varje stad var fyra kundgrupper utvalda, COOP, McDonalds, Beijer Bygg
samt ” mannen pagatan”. Anledningen till valet av dessa kundgrupper ar att samtligai nagon
man anvant eller anvander FSC. ”Mannen pa gatan” valdes for att forsoka fa en obunden
kontrollgrupp och for att representera den faktiska allménna igenkanni ngsgraden.
Medeldldern hos de intervjuade var 45 ar, 48 % av de intervjuade var kvinnor.

Marknaden

Av 214 tillfragade personer &r det 22 stycken som svarar att de sett FSC och antingen vet
ungefar vad markningen star for eller kan ange var de sett market. Ytterligare 10 personer
svarar JA, de har sett mérkningen men vet inte var nagonstans eller kan 6verhuvudtaget ange
vad FSC-mérket stér for. De senare har exkluderatsi kategorin tillforlitlig kannedom, da det
oftast markts tydligt att svaret varit forhastat eller felaktigt. Fenomenet betraktas som en

" pleasing-effekt”, dvs. att man som intervjuad garnavill varatill lags eller visa att man &r
insatt i amnet. Tabell 4 redogor for igenkanning och tillforlitlig igenkénning hos de
intervjuade.

Tabell 4. 1Igenkanning och tillforlitlig igenkéanning av FSC-market enligt enkatundersékningen

Genomfdrda intervjuer Svarsfrekvens Igenkanning Tillforlitlig igenkanning

214 100 % 15 % 10%

Den tillforlitligaigenkanningsgraden av mérkningen ar hogre i kundgrupperna pa COOP och
Beijer, 17 % respektive 13 %. Grupperna McDonalds och Mannen pa Gatan har relativt
likvardig, lagre kdnnedom om mérkningen, 7 % respektive 4 %. Den tillforlitliga
igenkanningsgraden minskar successivt ju léngre sbderut i landet intervjuerna & genomférda,
fran 17 % i Sundsvall till 5% i Malmo.

Konsumenten visas fem andra mervardesmérkningar; EU-blomman, KRAV, Réttvisemarkt,
Miljoémérkt och Bramiljéval och ombes att ange vilka av dessa han/hon kanner igen.
Anledningen till att dessafem valts &r att de, tillsammans med FSC, & de mérkningar som
Konsumentverket redogor for pa sin hemsida. Som en f6ljdfréga har personen ombetts att
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ange vilken/vilka av markena han/hon aktivt véljer att kopa och/eller letar efter. Svaren
fordelade sig enl. Tabell 5 nedan. Aven svaren i denna fréga riskerar att varamer eller mindre
snedvridna av ovannamnda pleasing-effekt, men fragan &r ett |angt |&ttare aternativ &n att
dokumentera konsumentens faktiska, aktiva val.

Tabell 5. De mervéardesmarkningar de svarande kdnner igen, och i en kdpsituation aktivt valjer

EU-blomman KRAV Rattvisemarkt Miljdmarkt Bra Miljoval
Igenkanning 16,4% 99,1% 32,7% 98,6% 86,4%
Aktivt val 0,5% 35,5% 4,7% 45,8% 21,0%

Baserat pa hur manga av mérkningarna konsumenten angett att han/hon aktivt képer, har de
svarande indelatsi tre grupper; de som anger att de inte véljer ndgon av mérkningarna, de som
véljer en eller tvd av mérkningarna och de som véljer tre eller flera av mérkningarna.
Fortséttningsvis kallas de tre grupperna I nte miljomedveten (<1), Miljémedveten (1-2) och
Mycket miljomedveten (>3). Fordelningen ser ut enligt Figur 16.

Foérdelning kategorier

50%
40% -
30% -
20% -
10% A

% av 214 svarande

0% -

13% 46% 41%

Mycket miljdmedveten Miljémedveten Inte miljdmedveten

Figur 16. Deintervjuade uppdelade i miljomedvetenhetskategorier. Uppdelningen baserad pa hur ménga av 5
presenterade mervardesmarken den intervjuade aktivt valjer i handeln. Inte miljémedveten (<1), Miljémedveten
(1-2) och Mycket miljémedveten (> 3).

Figur 17 nedan visar igenkanningsgraden for FSC i de olika kategorierna. Diagrammet visar
att igenkanningen ar storst i kategorin Mycket miljomedveten och lagst i kategorin Inte
miljomedveten.

Kategoriernas igenkanning av FSC

50%
45% 1
40% A
35% 1

30%
M Igenkannin
25% A N <

ATIllf. igenkanning

20% 1

15% A

10% A
5% A

0% -
Mycket miljomedveten Miljdmedveten Inte miljdmedveten

Figur 17. De olika kategoriernas igenkanning och tillforlitliga igenkanning av FSC.
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90 % av de tillfrégade svarade ja pa frégan om det borde finnas en mérkning som garanterar
att produkten som inhandlas kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk. Aven om fragan &r "I &tt”
att svaraja pd, kunde forfattarna konstatera att merparten av de intervjuade verkligen tankte

en stund innan de svarade.

Detillfrégade har hogt fortroende for hur det svenska skogsbruket bedrivs och en relativt god
tilltro till Nordamerikanskt skogsbruk. K onsumenten har |8gt fortroende for skogsbruket i
Ryssland och tropikerna, men medan de flesta har en uppfattning om det tropiska skogsbruket
(12 % svarar "ingen uppfattning”), saknar langt fler asikt om det ryska (29 % svarar ”ingen

uppfattning”).

| undersokningen svarade 33 % av de intervjuade att de blir paverkade att kopa miljovanliga
produkter av allménna samhéllsvéarderingar och den allméanna samhéllsdebatten. | denna

kategori dterfinns &sikter av typen " det kénns bra’, " det ar bra for minabarn”, ” sunt fornuft”,
"framtidstankande”, " att viljadrasitt stratill stacken”, samt en upplevd, allmén paverkan av
den politiska debatten i samhéllet.

Forankring & dverlevnad
De intervjuade anser att en markning som talar om att en produkt kommer fran ett ansvarsfullt
skogsbruk ska garantera bland annat allman naturhansyn, ingen skovling, sakrad étervaxt och
ansvar for djur- och vaxtlivet. Det var endast hos den minst miljémedvetna gruppen som
garantier sdsom bra arbetsforhallanden och inget barnarbete togs upp. Ingen i gruppen Mycket
miljomedveten anger att det var viktigt att markningen innebar likvardig kvalitet, medan detta
namndes som ett viktigt kriterium i de tva mindre miljomedvetna grupperna. En fullsténdig
presentation av svaren och hur de férdelat sig finnsi Tabell 6 nedan.

Tabell 6. Svar pafragan "vad vill Du att en méarkning som star for ansvar sfullt skogsbruk skall garantera

dig som konsument?” Samtli

a svar och svar uppdelade pa miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljomedveten Inte
Miljomedveten miljdmedveten
214 27 99 88
Allmén naturhansyn 30,4% 33,3% 34,3% 25,0%
Ingen Skoévling 22,4% 29,6% 23,2% 19,3%
Sakrar atervaxt 21,5% 37,0% 24,2% 13,6%
Ansvar for djur&vaxter 13,1% 25,9% 12,1% 10,2%
Ingen skévling av regnskog 11,7% 11,1% 11,1% 12,5%
Inga kemikalier 9,8% 18,5% 7,1% 10,2%
Likvardig kvalitet 9,3% 0,0% 13,1% 8,0%
Trovéardighet 7,0% 3,7% 3,0% 12,5%
Skydd av hotade arter 6,1% 11,1% 5,1% 5,7%
Ej klimat- eller miljopaverkan 5,6% 3, 7% 5,1% 6,8%
Ursprung angivet 5,1% 7,4% 7,1% 2,3%
Sociala hansyn tagna 5,1% 3,7% 7,1% 3,4%
Inga kalhyggen 4,2% 3,7% 3,0% 5,7%
Inget barnarbete 4,2% 0,0% 1,0% 9,1%
Bra arbetsforhéllanden 3, 7% 0,0% 2,0% 6,8%
Hallbart skogsbruk 3,3% 3,7% 2,0% 4,5%
Odlad skog 2,8% 0,0% 3,0% 3,4%
Ingen tropisk skog 2,3% 0,0% 2,0% 3,4%
Miljéhénsyn i hela prod.kedjan 2,3% 7,4% 2,0% 1,1%
Gallra mer 1,9% 0,0% 3,0% 1,1%
Inga homogena bestand 1,4% 0,0% 2,0% 1,1%
Spara gammal skog 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Hyggesrensning 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Ej illegal avverkning 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
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Atervinningsbart 0,9% 3,7% 1,0% 0,0%
Ej genmanipulerad 0,5% 0,0% 0,0% 1,1%
Internationellt system 0,5% 3,7% 0,0% 0,0%
Vet ej 7,0% 0,0% 6,1% 10,2%

De flestatillfragade, 86 %, anser att de har for lite kunskap om begreppet ansvarsfullt
skogsbruk och sammanstallningen i Tabell 7 visar att halften av de tillfrégade anser att de
behdver mer information om mérkningen for att borja anvanda FSC. Aven rimligt pris, 35 %,
och trovardighet, 21 %, sags vara avgorande faktorer for att konsumenten ska kopa FSC-
maérkta produkter.

Tabell 7. Svar pafragan” Vad, om nagot, skulle fa dig och ditt hushall att kdpa FSC-markta produkter ?”
Samtliga svar och svar uppdelade pa miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten

214 27 99 88
Mer information/kunskap om FSC 50,5% 59,3% 52,5% 45,5%
Rimligt pris 35,5% 29,6% 24,2% 50,0%
Trovardhet 20,6% 7,4% 26,3% 18,2%
Samvete, vilja att hjalpa miljon 9,8% 18,5% 8,1% 9,1%
Likvardig kvalitet 8,9% 3,7% 10,1% 9,1%
Markningen mer etablerad 7,5% 14,8% 4,0% 9,1%
Battre tillgdnglighet & utbud 5,6% 14,8% 7,1% 1,1%
Mer insatt i miljdproblem 1,9% 0,0% 1,0% 3,4%
Synas béttre i butik 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Internationellt system 0,5% 0,0% 0,0% 1,1%
Vet ej 5,1% 0,0% 8,1% 3,4%

Det finns en generell uppfattning att miljomarkta produkter & betydlig dyrare an traditionella,
dock hévdar 60 % av de intervjuade att de & beredda att betala mer f6r en produkt med
garantin att den & brafor miljon. Hur mycket mer dessa &r beredda att betala ar valdigt svart
att sakert fastsl&", men undersdkningen indikerar att det inte rér sig om mer &n nigrafa
kronor. Jamfort med en omarkt séck grillkol som kostar 35 kronor, skulle de som inte véljer
att kopa sacken for vad de tror den skulle kosta, vara beredda att kopa den FSC-mérkta sécken
for 38 kronor.

Kommunikation

Av dem som svarar att de sett FSC tidigare ar det klart vanligast (9 av 22 svar) att man sett
markningen patradgardsmabler eller i reklam for dessa. Sedan namns virkespaket och brador
(3/22). Nagra namner arbetet; skogsmaskinforsaljning, skogsrelaterad industri,
Skogsagarforingen, SCA, Kéahrskatalogen (golv). Nagon har sett det via SNF, i tidningen
Natur, ytterligare nagon i Tidningen Land.

Bland dem som uppger att de kanner igen markningen anges att FSC stér for/innebar bl.a.
"Kvalitetssakrad regnskog”, "miljocertifiering”, " inte skada regnskogen”, ” avsattning 5%
mm”, "hallbar utveckling i skogen”, ”inga utrotningshotade tradslag”, ” radda skogen”,
"kontrollerade avverkningar”, ” schysst behandling av skog”, " € handla med rovdrift pa
skogen”, "nagot om att radda skog”, ” odlad skog”, ” godkand teak”, " g skovlad regnskog”,
"skog som & omhandertagen parétt sétt”, "regnskogen kvar”, " OK produktion av tropiska
tradslag”, " odlad regnskog”.

3 Uppgifterna & svéra att méta d& pleasing-effekten, se kap. 2.2.1, & stor.
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De som g kant igen market har ombetts att gissa vad méarket stér for eller innebér. De allra

flesta svarar " ndgot med skog, trad natur” eller att ” varna om skog, hjalpamiljon”.

Den viktigaste kanalen for paverkan om miljomedvetna konsumentval ar, som &tergesi Tabell

8, TV, dér 55 % svarar ett de blir paverkade av reklam och 46 % blir paverkade av

informationsprogram.

Tabell 8. Svar pafragan” Pavilka sitt blir du paverkad att kopa miljomedvetet?” Samtliga svar och
svaren uppdelade pa respektive milj Gmedvetenhetskategori

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten
214 27 99 88
TV-reklam 54,7% 44,4% 50,5% 62,5%
TV-info 45,8% 48,1% 43,4% 47,7%
Dagspress 44,4% 66,7% 42,4% 39,8%
Annonser 33,6% 40,7% 31,3% 34,1%
Allman samhallsvardering 32,7% 48,1% 40,4% 19,3%
| butiken 13,6% 7,4% 14,1% 14,8%
Sysselséttning 9,8% 25,9% 10,1% 4,5%
Familj 8,4% 7,4% 9,1% 8,0%
Radio 8,4% 7,4% 9,1% 8,0%
Skola 6,1% 7,4% 7,1% 4,5%
Direktreklam 4,7% 3,7% 6,1% 3,4%
Vanner 2,8% 0,0% 3,0% 3,4%
Inga 2,3% 0,0% 0,0% 5,7%
Bra produkter, erfarenheter 2,3% 0,0% 4,0% 1,1%
Internet 1,9% 3,7% 3,0% 0,0%
SNF (Svenska Naturskyddsfér) 1,9% 7,4% 2,0% 0,0%
Andra tidsskrifter 1,4% 3,7% 1,0% 1,1%
Mersmak (KF) 1,4% 3,7% 0,0% 2,3%
Buffe (ICA) 0,5% 3,7% 0,0% 0,0%
Statliga organ 0,5% 0,0% 1,0% 0,0%
Vet ej 1,9% 0,0% 1,0% 3,4%

Som tabellen visar skiljer sig den mest miljomedvetna gruppen nagot fran de vriga
gruppernai vissa avseenden; de blir i hdgre grad paverkade av information i dagspress, foljt
av informationsprogram pa TV och den allménna samhéllsdebatten. De blir heller inte, i lika
stor utstréckning som de 6vriga tva, paverkade att kopa miljomedvetet direkt i butiken. For

den mest miljomedvetna gruppen ar &ven sysselséttningen en stor paverkansfaktor.

5.2 Erfarenheter frAn KRAV

”KRAV ar en kontrollforening for ekologisk produktion. KRAV bildades 1985 for
att skapa en trovardig méarkning av ekologiska livsmedel och forenkla for
konsumenter att gora en miljoinsats genom sina dagliga inkop.”

(www, KRAV 2, 2005)

For 20 & sedan startades den ideella foreningen KRAV av nagra ekologiska lantbrukare vid
ett koksbord pa garden Sortorp i Sormland. Foreningen startades som ett led i en —av bade

konsumenter och producenter — efterfragad standardisering av de eko-mérken som da fanns
for livsmedel (www, KRAV 3, 2005). Idag & KRAYV en av vérldens storsta
certifieringsorganisationer for ekologisk produktion med 5 000 andlutna foretag, bortat 4 000

KRAV -godkanda produkter och kontor dver hela Sverige (www, KRAV 4, 2005).
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Man kan konstatera att KRAV & ett mérke som lyckats med sin marknadsforing. Enligt
KRAV gédvaar market idag kant hos 94 % av den svenska befolkningen, och erfarenheter
fran organisationens marknadsf6ringsarbete idag, och i en tid dA KRAV var mindre kant pa
den svenska marknaden, anses vara vardefull information for studien.

5.2.1 Intervju med Kajsa Friberg, informator KRAV

Kajsa Friberg ar sedan 1998 en av 5 informatorer pa KRAVS centrala enhet i Uppsala.
Intervjun genomfordesi Uppsala, 15 april 2005. De fragor som forberetts som
diskussionsunderlag aterfinnsi Bilaga 5.

Marknaden

1985 hildades Kontrollforeningen for Alternativ Odling, som senare bytte namn till KRAV.
Organisationen bildades av Biodynamiska foreningen, Forbundet Naturenlig odling,
Forbundet Organisk Biologisk Odling samt Alternativodlarnas Riksforbund. Anledningen till
bildandet var dels en 6kad efterfragan fran handeln, specidllt fran KF (nuvarande COOP), pa
en enhetligt kontrollerad méarkning av ekol ogiska produkter och dels ville aven producenterna
ha en enhetlig markning, da det fanns ett stort intresse for ekologiskt odlande men for manga
olika alternativa méarkningar.

K onsumenternas kunskap och efterfragan pa KRAV-mérkta produkter har stadigt okat, men
en foréndring &r att konsumenten i allt storre utstréckning vill veta vad som ligger bakom
markningen, hur det ser ut i produktionskedjan. Det &r inte enbart konsumenterna som driver
marknaden, producenterna arbetar helatiden for att fa nya produkter ekologiskt markta. Larm
om ohalsosam mat samt popul éra dieter ar drivande faktorer idag, manga KRAV-kopare
handlar ekologiskt for att de & mana om sin hdlsa. De sociala aspekterna har blivit mycket
storre p& senare tid och IFOAM™ har borjat se dver sina socialakriterier, vilket gor att Kajsa
tror att KRAYV i framtiden kan komma att behOva stérka sina sociala krav och kriterier, eller i
vart fal i sininformation fortydliga vad de innebar i praktiken.

Kajsa Friberg tror att en av anledningarnatill att KRAV &r sa storasom de &r idag &r de
statliga bidragen som gavs och fortfarande ges till de bonder som odlar ekologiskt. Fran
borjan var det "eldgalar” som ville bidratill ett uthdligt samhélle genom att |agga om sin
produktion mot ekologiskt, medan det idag har blivit mer ett kommersiellt intresse, " att borja
producera ekologiskt kan vara ett séit att klara sin verksamhet”. Jordbruk i Sverige 1&ggs ner i
allt storre utstrackning och subventioneringen fran staten ar nédvandig, men utan detta
incitament skulle nog KRAV haft det betydligt svarare att bli det etablerade varumérke de ar

idag.

| och med att KRAV har blivit mer vedertaget har insatsernafor att hitta nya producenter
minskat, idag &r det producenterna som tar kontakt med KRAV och vill bli godkanda for
ekologisk produktion. Anslutningen till KRAV &r frivillig och det & 6ppet for alla att ansluta
sig till KRAV, om de kan uppfylla kraven som stélls, men reglerna utvecklas och revideras
kontinuerligt vilket gor att en del av producenternafaller ifran, Friberg tillagger dock att de
flesta producenter klarar av dessa forandringar.

¥ International Federation of Organic Agriculture Movement, IFOAM, & en vérldsomspannande
samarbetsorganisation for de ekologiska lantbruks- och kontrollorganisationerna (www, Ekologiska
Lantbrukarna 1, 2005).
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KasaFriberg tror att KRAV kommer att finnas kvar i framtiden som ett kontrollorgan, men
& ossker pa hur framtiden ser ut for 5jdva markningen. Konkurrensen for KRAV-mérket
kommer framfor alt fran EU-méarkningar och dterforsaljarna som satsar mer pa sina egna
ekologiska varumarken.

Forankring & overlevnad

Kajsa Friberg menar att det kanske allra svaraste med ett miljomérke &r att alla argument
maste underbyggas ordentligt. Hon anser att forskningsresultat ar i princip nédvandigt for att
kunna ga ut med att miljomérkta produkter & bra. Hon ger ndgra konkreta exempel pa
marknadsféring som inte varit ordentligt underbyggd och blivit anméald.

En av faktorernatill att KRAV &r en trovardig markning &r att de & kontrollerade av
livsmedels- och jordbruksverket. Kgjsa Friberg anser aven att insynen i organisationen ar
oerhort viktig for trovardigheten liksom att kontinuerligt informera om férandringar i
organisationen. Att KRAV namntsi SNFs medlemstidning har ocksa hjélpt till att skapa
trovardighet.

D& det kommer mer och mer sasmmansatta produkter som till del bestar av KRAV-godkand
révara har en ny markningsregel tagits fram. Aven om sjalva produkten inte kan KRAV -
markas, sa kan det i innehallsforteckningen namnas att en viss bestandsdel & KRAV-mérkt,
t.ex. " denna produkt innehdler KRAV-markt potatis”.

Kajsa Friberg anser att ett stort problem som KRAV star infor &r att fain medel for sin
marknadsforing. Da organisationen & en ekonomisk forening maste samtliga medlemmar
vara éverens om att marknadsforing & noédvandig. En del medlemmar kan anse att
Overskottspengar ska ga tillbakstill de anslutnaistallet for till marknadsforing. Medel till
marknadsforing maste da kommai form av olika bidrag.

Kommunikation

Enligt Kajsa Friberg kommunicerar KRAV-mérket fyra varden; att det & brafor miljon, bra
for djuren, brafor hdlsan och socialt ansvarstagande. Hal soaspekten ar den del som &r svérast
att kommunicera. Det finns lagstiftning som kraftigt begransar mgjligheterna att marknadsfora
livsmedel med halsoargument. Det finns ocksa begransat med forskning inom omradet. |
KRAV s kommunikation om hélsobenet brukar man framst lyfta fram att det inte anvands
nagra kemikalier i framstallningen. Det fjarde vardet, det sociala ansvarstagandet, & pa
frammarsch.

Genom undersokningar har KRAV's malgrupper ringatsin, stadsbor, studenter samt kvinnor i
medelaldern har identifierats som de storsta konsumentgrupperna. KRAV har dock inte aktivt
anvant sig av denna segmentering i marknadsforingen.

Nar KRAV startade var den fristdende informationen ganska liten, det var egentligen bara pa
produkter som KRAV syntestill en borjan. Idag & bilden lite annorlunda. Mot konsumenten
kommunicerar KRAV gélvaframst genom sin hemsida, tidningen KRAV-mérkt samt genom
en konsumentinformator pa kontoret som svarar pa fragor viatelefon. Indirekt n&r KRAV
konsumenter via media. Mediaarbetet & bade reaktivt, dar KRAV besvarar frégor och ger
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kunskapsunderlag till journalister, och proaktivt, dar KRAV tar initiativet genom att till
exempel ge ut pressmeddelanden och tipsa journalister.

En viktig informationskallafor konsumenter ar &terforsaljarnas egna miljGinformatorer som
svarar pa konsumenternas fragor om KRAV. Kontrollanterna som arbetar for KRAV arbetar
aven till viss del med information och kan bista foretag vid informationstréffar, men dven
arbeta pa massor och seminarier av olika slag. Andra effektiva kanaler & de stora
aterforsdjarnas medlemstidningar, t ex ICAs buffé och framfor allt Mersmak, COOPs tidning,
da COOP &r den storsta terforsaljaren av KRAV-maérkta produkter och arbetar valdigt hart
med sin miljoprofil.

Friberg sager ocksd att det ar viktigt att tanka pa att anvanda sig av béarare av mérkningen som
& kopplade till vad markningen stér for. For KRAV har dettainte varit ndgot storre problem
da produkterna | &tt associeras med lantbruk och livsmedel. En for KRAV viktig produkt var
mjolken, da mjolk inhandlas av de flesta hushall i Sverige.

Svenska Naturskyddsforeningen har varit en viktig kanal for att informera om ekol ogisk
produktion. Efter att SNF haft kampanjer om KRAV-méarkta bananer och kaffe sigs en stor
Okning av intresset inte bara for dessa produkter, utan for KRAV och ekologiska produkter i
stort. Aven samarbete och néra kontakt med Agenda 21-personal pa kommunernai stravan att
fain ekologiska produkter i skolmaten och ddrevarden har varit framgangsrikt. Manga
butiker & idag KRAV-mérkta, dels for att kunna stycka kott och hantera lGsvikt i butiken och
dels for att det " ser braut”. Detta borjar dock minska da fardigpackade varor dkar i butiken
och behovet av att stycka gav minskar. Eftersom KRAV-maérkta butiker & en annan viktig
kanal for KRAV att synas genom, anser Kajsa Friberg att ndgot maste goras for att fatillbaka
incitament for butiker att ansluta sig. Hon tror att en |6sning bland annat skulle vara att en
butik maste ha ett visst antal KRAV-mérkta produkter for att fa bli KRAV -auktoriserad.
KRAV skulle ocksa kunna hjé pa anslutna butiker med till exempel utbildning av
butikspersonalen och " séljstod” i form av hyllkantsskyltar och informationsmaterial som
butikerna kan erbjuda sina konsumenter.

5.2.2 Intervju med Maria Gardfjell, informatér pa KRAV 1992-1997

Maria Gardfjell var den foérsta informatdr som anstalldes pa KRAV. Da var kdnnedomen om
KRAV valdigt 1ag, men under Gardfjellstid i organisationen tkade den till 70 %. Maria
arbetar idag med milj6information pa Coop Norden / Sverige, men har arbetat med flera
stora mervardesmarkningar utdver KRAV, bl.a. varumérket Anglamark och miljomérkningen
Bra Miljoval. Hon &r ocksa ordférande for IFOAM Organic Trade Forum, som ar ett natverk
for foretag som arbetar med handel av ekologiska produkter. Intervjun genomfordes i
Uppsala, 10 maj 2005. De fragor som forberetts som diskussionsunderlag aterfinnsi Bilaga
6.

Marknaden

Néar Maria Gardfjell tilltradde associerades KRAV-méarkningen snarare med héal soaspekter an
med miljddito; " det var mest kruskakli och nyttig mat”. Dock var det miljofragor som framfor
alt var aktuellai samhéllet och gavs stort utrymme i debatten och halsotrenden var i
jamforelse inte speciellt stark. Miljomarkningar anvandes framfor allt for att starka
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aterforsdljarens egen trovardighet. Under de sista 5 aren har foretagen blivit mer skeptiskaftill
miljoméarkningar igen, da dessai vissa varusegment upplevs konkurrera med foretagens egna
varumérken. Det Gardfjell idag ser som den stora trenden hos féretag & arbete med etiska och
sociala réttvisefrégor. CSR (corporate social responsibility) har seglat upp som den nya
innefragan hos manga foretag och i basta fall sa kopplar man ihop de vérderingsfragor som
handlar om milj6 och social réttvisa. Dennatrend aterfinns ocksai miljomarkningen, t.ex. hos
bade IFOAM och FSC, dér fragor om "fair trade” och arbetsmiljofragor marks allt mer.

Till skillnad fran i borjan och mitten av 90-talet har farre foretag miljochefer i foretagets
ledning. Nar miljofragor & en ledningsfraga marks det oftai mer konsekventa och strategiska
miljoresultat, men det behtver i och for sig inte betyda att foretag utan miljochef i
ledningsgruppen &r ointresserade av miljon. Miljoarbetet har blivit ndgot mer integrerat i flera
delar av foretagens verksamheter. Det saknas dock ofta kunskaper om milj6fragorna patill
exempel marknadsavdelningar.

Forankring & overlevnad

Tre faktorer som &r viktiga for att konsumenten skall dvervaga att handla miljomérkta
produkter &r ett acceptabelt pris, tillganglighet i butik och information. Gardfjells erfarenhet
& att det i mangafall ar informationen i samband med kdpet som ar alra viktigast for att
kunden ska valja en miljomarkt vara. Informationen efter kdpet & ocksa viktigare an vad man
tror. Nar konsumenten har produkten i sin &go, uppstar ett behov av att verifiera sitt gjorda val
och kunna berétta for andra om detsamma, speciellt om det & en séllankdpsvara som man
betalat extrafor. Hon understryker vikten av att forsta att konsumenterna som koper en vara
och sedan &r ndjda med den och beréttar om fordelarna, & de allra bésta ambassadorerna for
sava miljoméarket som varumarket.

Maria Gardfjell pdpekar ocksa att FSC, KRAV, Svanen och Bramiljoval inte sdljer produkter,
man sdljer idén om varfér konsumenten ska kdpa den mérkta produkten. Detta gor att man
blir & mer trovardig som budbérare av budskapet 8n vad det producerande foretaget ar.
"Trovardigheten & A och O for en miljdmérkning”, hon tror att det viktigaste & att bedrivaen
serios verksamhet med bra certifieringssystem och noggrann kontroll for att upprétthalla en
hog trovardighet. Att inte véarja for kritik och svara pafrégor pa ett proffsigt och tydlig sétt &
att signaleratrovardhet. Att vaga testa sin organisation likasd; oanmalda kontroller, att skifta
kontrollanter eller 1aggain extrakontroller & exempel pa detta” uppét” i leden, att st for och
paett tydligt sitt informerai de fall market missbrukats ar exempel pd motsvarande tester
"nedat”. Vilket straff innebér det att ett foretag brutit mot reglerna— blir foretaget underkant,
far produkten inte siljas med mérket, far foretaget bota, blir foretaget avstangt. Genom att
varatydlig med de sanktioner som finns och visa att de ocksa kommer till anvandning far
slutkonsumenterna enkelt uppfattningen att kontrollen fungerar. Foretag som skoter sig far
ocksa en hogre trovardighet. | vissafall kan detta kommai konflikt med de
sekretessbestammel ser miljomarkningsorganet har — men hér maste man pa forhand ha klart
for sig vad man kan séga och inte. Trovardighet skapas ocksa genom ett aktivt stod for market
fran de som star bakom mérkningen, att man har kunniga och professionella tal espersoner och
en genomtankt PR-verksamhet. Vidare understryks vikten av affarsmassighet, ett
professionellt arbetssétt samt att altid visa respekt for sinakonkurrenter. | ett arbete med att
synliggdra och etablera en trovérdig mervardesmarkning maste allainblandade parter kanna
att de verkligen stéller upp pa, och alltsa kan tala for vad mérket star for.
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Gardfjells erfarenheter &r att for att ett certifieringsorgan ska éverleva och fortlevalangsiktigt,
ar det nédvandigt att organisationen har tre fungerande verksamheter; ett genomarbetat
certifieringssystem, en trovardig kontrollverksamhet och ett bra informationsarbete. Vad mer
& - alla dessa tre omréden maste ges ungefar sammatyngd. For att ta steget fran
"eldsjalsklubb " till etablerat organ maste man dessutom kunna engagera ett antal stora
aktorer pa marknaden och fa dessa att vilja anvanda méarket. Det géller bade producerande
foretag och terforséljare. Ett exempel for FSC &r att Coop Forum har ett tydligt beslut om att
sdlja FSC tradgardsmobler. Detta skulle dock kunna kommuniceras tydligare, men faktum &r
att FSC och leverantGrerna av varorna kan gora mycket for att stodja en aterforséljares
marknadsavdelningar i vad man kan och ska séga om markningen.

Kommunikation

KRAV gjorde under tidigt 90-tal ett avgorande strategiskt val och lade allt fokus pa att skapa
en stark koppling mellan KRAV och miljofragor. Som Gardfjell uttrycker det var det sedan
bara” att surfa pamiljovagen”. | och med att de tre stora handel saktorerna KF, Ica och
Axfood stéllde upp bakom mérket hittade kunderna KRAV-mérkta varor i stort sett i alla
butiker om an i olika stor omfattning. KRAV -produkterna borjade dessutom att sélja
varandra. Det blev da viktigt att sitta press pa dem som producerade KRAV -produkter sa att
de verkligen anvande sig av mérket paforpackningar och i andra

marknadsf 6ringssammanhang, och att méarket dessutom var placerat parétt (= mest synlig)
plats pa produkten.

En lardom hon dragit fran detta etableringsskede ar att ta fram ett standardiserat
informationsmaterial om mérket till de aktorer som ska anvanda det. En enkel handbok pa hur
man pa basta sétt placerar mérket och forslag patexter bor ocksa finnastillgangligt for
miljGansvariga, produktutvecklare, marknadsavdel ningar och reklambyraer somi slutéandan
kommer att besluta om utformningen. Det kan med fordel tillverkas fardiga original med bade
bild och varierade texter som skickas ut till samtliga anslutna foretag fér nedladdning i
databaser. | fallet med FSC menar Maria Gardfjell att direktiven for hur méarket skall se ut
kanske kan uppfattas for komplicerade och pa s sétt verka avskréckande att anvéanda. Det ska
vara enkelt att anvanda méarket (forutsatt att man & godkand). Hon sager vidare att da FSC ar
en relativt okant markning, saknar foretagens marknadsavdel ningar sakkunskap om FSC,
vilket ytterligare forstérker argumentet om att det behovs ett bra informationspaket.

Markningens utformning ar viktig for hur konsumenten uppfattar den. Det & véart att fundera
over och setill att konsumenten far rétt uppfattning om mérket nér de kommer i kontakt med
det. Konsumenten uppfattar KRAV som att det stélls krav samt har ndgot med mat att gora,
att jamforamed t ex svanen dar associationen & betydligt svagare. Maria Gardfjell menar att
hos FSC kan mérket uppfattas som lite diffust, en kombination av bokstaver som egentligen
inte sager nagonting for konsumenten. | ett sddant fall kan det varalampligt att kombinera
markningen med ngon slags slogan, t ex " Good Wood” eller "Bra Skog” (jfr. KRAVs"glada
grisar”). Det &r vart att fundera noga 6ver vad det & man forsoker formedla, och dessutom
verifieraatt konsumenten uppfattar ssmma budskap. Vad ar det som ar viktigt hos vanliga
manniskor? Hennes uppfattning &r att FSCs budskap hittills har varit for langt och for
komplicerat, vilket aven var ett problem hos KRAYV initiat. Nar Maria Gardfjell anstélldes
anvande hon sig av férenklad reklaminformation, ofta lite skamtsam, for att vacka
konsumentens intresse. Detta retade upp manga inom bade organisationen KRAV och det
ekologiska lantbruket, da de havdade att all information om hur produkten & odlad maste
kommuniceras. Hon anser att det ar avgorande att fa dessa kunniga manniskor, som ofta anser
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sig bli "trampade patarna’ nar budskapet forenklas, att forsta att forenkling behovs for att na
ut till allmanheten. Det kan ofta vara béttre att folk far en association som ar snéav men stark
an att forsoka formedia en mer heltéckande situationsbeskrivning.

Att rikta sin marknadsféring direkt mot konsumenten & svart med begrénsade resurser.
KRAYV gjorde det i viss utstrackning, med hjalp av sponsring skapades bl.a. bilagor som
bifogades olika dagstidningar. Det & vért att fundera 6ver var man lagger sinaresurser - vilka
vill vi ska ktpa dessa produkter, de i miljésvangen eller ”vanliga manniskor”? Det &r t.ex.
mer effektivt for en 6kad allmén kdnnedom att forsokana ut i tidningar folk |aser nar de ar
lediga an till facktidningar. Maria Gardfjells erfarenheter ar att information upplevs vara mer
vart och altsdinfluera konsumentens val starkare ju nérmre koptillfalet den ges. Detta &r
ocksd KRAVs erfarenhet och talar ytterligare for fler produkter i butiken, béttre information
pa forpackningarna och reklaminsatser i anslutning till koptillfallet. Det & dar som de flesta
konsumenterna gor sina faktiska miljémedvetnaval.

Det som KRAV arbetade mest med var dock PR-verksamhet somi ett senare steg skaledartill
information. Det handlar om att synasi evenemang och i vardagen och att naut i media, gérna
I ovantade sasmmanhang. Med PR kan man skapa livsstilar koppladettill varor, detta ar enligt
Gardfjell underskattat som metod att fa genomslag for miljoanpassade varor pa marknaden.
Hér kan organisationerna sjdlva gbra en stor del av arbetet, finnas mycket i evenemang i
media, ha bra talespersoner. KRAV var med pa méssor med besokare som var intresserade av
ett amne angransade till ekologisk mat, t ex trédgardsméssan i Sollentuna. Sadana forum &r
bra att prataom mat pa, enligt Gardfjell, da det "inte & nagra andra som gor det”. Under sin
tid pAKRAV undvek Maria Gardfjell de flesta former av miljoméssor, och letade snarare efter
alternativa forum som signalerade nagot om KRAV's andra varden. Att varamed pa exklusiva
matmassor, som ligger salangt fran den klassiska miljoprofilen som méjligt, var valdigt
framgangsrikt och deltagandet fick uppmérksamhet i media. Den typen av massor ger ocksa
bra majlighet att varva nyaforetag till miljomarkningen. Att delta pa méssor kan ocksa vara
bra tréaning for dem som arbetar med information, for att skaffa sig en uppfattning om vad
konsumenter och foretag fragar om.

Maria Gardfjell menar att det & intressant att notera att de som lyckas bra med att na ut med
sina budskap medialt sdllan har sina hogsta foretréadare som talespersoner, utan oftare
personer med informatorsroll som arbetar professionellt med information. Hon papekar ocksa
vikten av att organisationen sjalv arbetar med information och marknadsforing av mérket, da
budskapet upplevs mer trovardig an om informationen kommer direkt fran foretagen. Att
anvanda sig av informatorer i butiker & en bra strategi, dér effekten inte primért ligger i att na
slutkonsumenten vid informationstillfallet, utan i att den ordinarie personalen i butiken far
mojlighet att [arasig mer och i sin tur kan informera om markningen pa ett béttre och mer
korrekt sét.

Gardfjell berédttar om en undersokning som har genomforts av Nordiska ministerradet och
som undersokte hur mycket eller lite konsumenten foérknippar olika produkter med miljo
(Naturvardsverket, 1999). Det &r olika svart att fa genomslag med miljomarkning pa olika
produktgrupper, t.ex. associerar konsumenten inte skokram med miljo, trots att skokrém
innehallsmassigt & valdigt snarlikt malarfarg, som samme konsument starkt forknippar med
en miljdaspekt.

Milj6organi sationernas medlemmar ar en hogintressant malgrupp i sig. Det ar | &t att bara
anvanda organisationernai sig som kampanjredskap, men |6nsamt och effektivt att &ven
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forsoka na deras medlemmar som konsumentgrupp. Gardfjell beréttar om hur Bra Miljoval
genom SNF formedlade budskapet till sina medlemmar om att Viatvattmedel var miljofarligt.
Meddel andet var ganska enkelt; " det &r inte du som & en miljobov, det &r ditt tvéttmedel” och
gick ut i SNFstidning Sveriges Natur. Detta medforde att Via tappade 5 % av marknaden pa
bara nagra fa veckor, trots det begrénsade antalet personer som fick informationen direkt. PR i
media gjorde det dvriga informations obbet.

Avslutningsvis papekar Gardfjell att &ven om miljofragor i sig inte ges lika stort utrymme
idag med anledning av foretagens storre inriktning emot CSR, "kan de sociala fragorna ses
som en kusin till miljofragorna’. Det & viktigt att fanga upp varderingsstyrda foretag och
foretag som later varderingar kommai uttryck i varor och tjanster. Antagligen kommer dessa
foretag vara viktiga aktorer i framtiden, och betydel sefulla fér FSC som inte bara tar
miljéansvar utan &ven en lika stor del socialt ansvar i sin mérkning — detta oavsett om de
representerar tillverkare, aterforsiljare eller foretag som koper varor.

5.3 Erfarenheter frdn FSC Holland

| Holland finns idag en allmén kannedom om FSC pa 63 %, som skapats genom bl.a.
marknadsf6ringskampanjer mot slutkonsument (pers.med., Spencer 1, 2005) En viktig del i
denna studie & att se hur andra mervardesaktorer lyckats kommunicera sitt budskap och FSC
Holland &r det nationellainitiativ som lyckats bést med att marknadsféra FSC.

5.3.1 Intervju med Sandra Mulder, verksamhetsansvarig FSC Holland

I ntervjun genomfordes per telefon, 19 maj 2005. De fragor som forberetts som
diskussionsunderlag aterfinnsi Bilaga 7.

Marknaden

Det hollandska FSC-initiativet bildades for 5 Y2 ar sedan ur en intressentgrupp, " heart for
wood”, bestdende av bla. Greenpeace, WWF och Oxfam®. Gruppen hade da redan arbetat i
flera & med ansvarsfullt framtagna skogliga produkter. Ovanstdende NGOs'® &r starka aktorer
i landet, t.ex. & en miljon, av totalt 16 miljoner hollandare, med i Hollandska WWF (att
jamfora med svenska WWFs 130 000 medlemmar; forf. kom.).

Senaste métningen som gjordes indikerar att igenkanningsgraden av méarkningen FSC & 63%,
och dven om Mulder uppskattar att det bara & nagra procent som verkligen koper FSC-méarkt,
sa existerar allmanhetens rena kénnedom om mérkningen. Dock rader stor okunskap om
sakfragorna bakom FSC, den allmanna uppfattningen &r att Holland inte handlar med
kontroversiellt avverkat timmer. | den man marknaden bryr sig om produktens ursprung,
handlar det om de tropiska tréslagen och oro for regnskogarna. Generellt har marknaden en
stor tilltro till de skandinaviska skogsforetagen.

De FSC-markta produkter som finns pa marknaden idag &r tradgardsmabler, sdgat virke pa
" gor-det-gjav” -varuhusen, fagelholkar och sagat virke till tradgardsanl aggning och -design.

1> Oxfam &r en internationell sammanslutning bestdende av tolv oberoende enskilda organisationer som arbetar
mot fattigdom och andra sociala oréttvisor runtom i vérlden.
® NGO, Non Governmental Organisation, sv. enskild organisation
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Sandra Mulder upplever ocksa en efterfrégan pa certifierade inomhusmaobler i morka trésl ag;
koloniastilen & stor i Holland. Mulder tar upp det faktum att det &r de etablerade tréslagen
som &r efterfragade; teak, mahogny och ek, fastéan det finns helt likvardiga alternativ.

Det &r vidare en inte obetydlig del av befolkningen som &r sa”valinformerade” om rovdriften
pa hardwoodskogarna att man undviker allt vad hardwood heter. Det klingar illa att
Overhuvudtaget anvanda sig av teak eller mahogny.

Hollandska FSCs erfarenheter & att gemene man bryr sig om djur och dessas réit till
6verlevnad, medan sociala hansyn och trender med CSR ar mer tydlig pa foretagsniva.
Mulder tycker sig dock uppfatta en dnskan fran konsumenthdll att vilja vetalite mer om
markningen och vad som finns bakom den.

Ett problem som Mulder har uppméarksammat handlar om ett antal utfardare av ” certifikat for
legal handel”. Att virket pastas varalegalt handlat & i och for sig bra, men det drar lite av
marknadens fokus ivag fran FSC.

Forankring & 6verlevnad

Trots att FSC Holland mest arbetar med B2B-marknaden, gjordes for fyra & sedan med hjédp
av WWF en satsning pa en okad kdnnedom om FSC hos allménheten. En TV -reklam,
affischer, och " point-it-out” material togs fram, som sdlde in budskapet att FSC raddade
jaguarernai regnskogen. Sandra Mulder erkanner att hon var skeptisk till huruvida det var rétt
Investerade pengar, hennes uppfattning var att pengarna skulle géra mer nytta som
information till mellanledsmarknaderna. Mulder medger idag villigt att hon hade fel — det
faktum att 63% av holléndarna kanner till mérkningen visade sig vara ett oerhort starkt
argument for att silja FSC pa B2B-marknaden. Dessutom visade det sig snabbt att dven
inkOpare och andra ” gatekeepers’ i B2B-leden var en del av allmanheten, det faktum att de
som privatkonsument hade natts av kampanjen och hort om FSC var kanske den storsta
dorroppnaren och mest handfasta vinsten av kampanjen. Mulder noterar ocksa att en stor
alméan kannedom om FSC och fragorna FSC adresserar ger NGOs okad forhandlingskraft
gentemot oansvariga aktorer pa marknaden.

Mulder beskriver Holland som ett land med mycket starka NGOs, Oxfam, Friends of the
Earth (Sv. Milj6férbundet Jordens Vanner), WWF och Greenpeace &r alatunganamn i
samhallsdebatt och opinionsbildning. Landet saknar skog och storskaligt skogsbruk, nagot
Mulder tror kanske bidrar till en generell okunskap om skog och skogsbruk jamfort med ett
skogsland som Sverige. Det starka stéd som finns hos NGOs &r en enorm fordel och den
framsta fortroendeskaparen for markningen FSC. Enligt Mulder skall detta faktum anvandas
konsekvent i kommunikationen gentemot bade allmanhet och den professionella marknaden.
Ett problem som dock uppstod na&r WWF drev marknadsf 6ringskampanjer var att
konsumenten trodde, och i viss utstrackning fortfarande tror, att FSC &r en del av WWF.
Sandra Mulder anser att det &r viktigt att formedla att FSC &r en egen organi sation som stéds
av de stora enskilda organisationerna. Mulder beskriver en situation som uppstod for 6-8 ar
sedan. Det fanns da pa marknaden manga mer eller mindre serisa certifieringssystem som
samtligafoll ifran efter ett tag da det uppdagades att de inte var seridsa eller saknade de tunga
fristéende organisationernas fortroende och stéd. PEFC saknar i princip marknad idag,
kannedomen om PEFC &r |&g, men ett problem som noterats ar att PEFC ibland séljsin som
"nastan FSC” i situationer dar tillgangen pa FSC &r otillracklig.
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FSC Holland upplever en efterfragan pa FSC-produkter som inte riktigt kan moétas med
motsvarande utbud. Framfor allt géller detta mdbler for inomhusbruk. Det finns inget
etablerat forum for utbud och efterfragan att métas, men FSC Holland forsoker att fungera
som motsvarande |ank, bade nationellt och i den méan det gar, internationellt. Detta géller
frémst kontakter som tas mellan foretag.

FSC Holland har inte hittills arbetat med pappersindustrin i ndgon storre utstréckning, men
Sandra Mulder tror att den i framtiden kommer att vara valdigt viktig fér FSC, inte minst som
en marknadsforingskallamot slutkonsumenten. Att ha FSC-mérket pa tidningar och
pappersmaterial ger ju gratis marknadsforing.

Pengarna for FSC Hollands verksamhet kommer fran medlemmar, staten och i form av bidrag
och stipendier. Den kanske storstainkomstkallan & Hollandska " National Lottery”, som delar
ut en stor del av sin vinst till valgorande andamdl. FSC Holland far inga direkta bidrag fran
enskilda organisationer, men anvander sig daremot av deras kanaler for att na ut med
information.

Kommunikation

Kommunikation mot slutkonsument har fér FSC Holland i stor utstréckning handlat om
”Point it Out-material”. De har tagit fram affischer, informationsblad, knappndar mm. som
aterforsadljarna sedan fatt kopa, men Sandra Mulder har sett att intresset fran handeln for detta
material har mattats. Fortfarande bestélls affischernai stora méngder, men den Gvriga”i
butiken” informationen har minskat. Affischerna har tagits fram tillsammans med WWF,
Oxfam och Greenpeace och nya affischer & under produktion. Som motiv har FSC Holland
anvant framfor allt djur frén de tropiska skogarna, da Sandra Mulder upplevt att det
hollandska folket framfor allt varnar om de djur som lever i skogarna och & hotade. FSC
Holland har arbetat mycket med jaguaren som motiv, vilket visat sig valdigt framgangsrikt.
Djuret valdes som "frontfigur” da den lever i de sydamerikanska tropiska skogarna, och alltsa
har en direkt koppling med en mycket utsatt skogstyp. De nya affischerna kommer éven att
finnasi en variant med en hjort, for att lyftafram FSC fran de europeiska skogarna, och en
med brasilianska urbefolkningsbarn, for att pavisa de etiska-sociala sidorna av certifieringen.
En erfarenhet Mulder har & att konsumenten &r trétt pa negativa budskap om (i FSCsfall) hur
daligt skogen mér, och hon poangterar vikten av att inrikta sig mer pa att visa hur bradet blir
med FSC.

Da organisationen inte har mycket resurser att arbeta med, har de med stor framgang forsokt
att fareklamplatser i bade TV och tidningar, nar det funnits ofyllt reklamutrymme. Sandra
Mulder har &ven anvant sig av de stora aterforsaljarnas tidningar och kataloger for att fa ut
information om FSC. Genom att initialt inrikta sig pa de stora dterforsaljarna ar det majligt att
skapaen "trend” som de mindre aktdrerna sedan mer eller mindre tvingas ta efter. Mulder
namner dven att inga resurser har lagts for att delta pa massor och dylikt.

Mulder understryker vikten av att ha bra, |4ttillganglig information pa hemsidan innan en
marknadsforingskampan] startas. Hennes erfarenhet ar att det efter en kampanj blir ett mycket
storre informationstryck och att en informativ hemsidai det 1aget bade underlttar for
konsumenten och kanske framfér allt de som arbetar pa FSC da dessa slipper informera och
svarapafragor viatelefon. DaMulder har sett att vissa konsumenter & mer intresserade och
har borjat efterfragainformation om var den inkopta produkten verkligen kommer ifran,
planeras en funktion pa hemsidan dar konsumenten kan knappain CoC-koden pa produkten
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och pa sa sétt spara dess ursprung. Ett liknande system finns enligt Sandra Mulder redan hos
nagon kaffeproducent.

En svérighet i kommunikationen gentemot allmanheten som Mulder tar upp spontant &r
organi sationens namn — Forest Stewardship Council — som anses otydligt och svarforstaeligt.
Sandra Mulders erfarenhet &r vidare att det inte gér att kommunicera alltfor mycket
information, folk har ingen uppfattning om vad uthalligt skogsbruk innebér, men, som hon
galv uttrycker det ” de kanske inte behtver veta det heller”. Kanske racker det med vetskapen
om att skogen vardas pa ett bra sétt.

5.4 Erfarenheter fran FSC International

Erfarenheter fran FSC International anses vara av vikt for att tadel av de”ramar” de
nationellainitiativen forvantas arbeta efter och eventuella synkroniserade
marknadsforingsinsatser.

5.4.1 Intervju med Michael Spencer, marknadschef FSC International

I ntervjun genomfordes i Bonn, 18 april 2005. De fragor som forberetts som
diskussionsunderlag aterfinnsi Bilaga 8.

Marknaden

Spencer sasmmanfattar marknadsutvecklingen fram till idag med att "en liten skara av extremt
medvetna, motiverade konsumenter for 15-20 & sedan har utvecklatstill en betydande mangd
medvetna, men mycket mer kritiska konsumenter som inte vill offraalltfor mycket av sin
bekvamlighet till forman for det mer miljomedvetna valet”. Han understryker att valet i stor
utstréckning &r en prisfraga, och hanvisar bla. till studien gjord av Ozanne och Vlosky (1997).
Det forsta segmentet att efterfréga FSC var aterforsaljarna. Detta behov var resultatet av en
langre tid med intensiv debatt om brukandet av vérldens skogar och hégljudda protester mot
skdvling av tropiska skogar. Miljororelser i framfor allt Tyskland och Storbritannien satte
press pa dterforsdljare att kontrollera sinainkop av travaror.

Produkterna har gétt fran att vara ett fatal nischprodukter typ vissa tradgardsmabler till att
omfatta mer av standardprodukter. Ett stort genombrott och exempel pa detta var nér
Tembec'” helt nyligen valde att FSC-certifiera sin standardbréda, 4” 2-brédan, och fick en stor
order pa denna av HomeDepot, den kanske storsta gor-det-sjalv-kedjan i USA. Ett annat
exempel & att B& Q™ nyligen valt att certifiera hela sin verksamhet.

Spencer konstaterar att det & de mer utvecklade regionerna— V asteuropa och Nordamerika —
som startar och driver initiativ av typ FSC. Den stora massan FSC-certifierad skog finnsidag i
Nordamerika och norra Europa. De mindre utvecklade landerna och tropikerna slépar efter;
fattigdom &r fortfarande den storsta enskilda orsaken till skogsskovling. Ett problem idag ar
att [ander med stor majlighet att producera FSC-certifierade produkter véljer att inte gbra det,

Y Tembec &r ett ledande kanadensi skt skogsbolag som producerar tréprodukter, massa och papper (Www,
TemBec 1, 2005).

18 B& Q &r en brittisk hem- och tradgérdsstormarknad. B& Q & den stérsta kedjan i sitt slag i Europa och den
tredje stérstai varlden (www, B&Q 1., 2005).
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ungefar med ursékten att ”vi har redan sa bra skogsbruk — det &r inte hér det verkligen behovs
FSC-certifiering” och d& underminerar FSCs verksamhet i lander dar skogen &r i faraoch i
behov av att skyddas. Michael Spencer understryker att Sverige som land har en potential att
positionera sig sav med FSC eftersom vi redan idag har en s pass stor andel certifierad
skog.

Idag finns starka nationella konsumentmarknadsinriktade initiativ i Tyskland, Storbritannien
och Holland. | lander som Schweiz, Italien och Spanien finns ett véxande intresse for FSC.
Marknadernai Osterrike och Frankrike har visat sig svéra att bearbeta. | Nordamerika & FSC
relativt véletablerat, badde i marknadsled och i certifieringsleden. En annan iakttagel se Spencer
gjort &r att flera Gst-europeiska lander, daribland Kroatien, visat intresse av att anvanda FSC
for att utmérka och profilerasig.

Spencer sager att det kanske inte & konsument-producentkaraktaren pa det enskilda landet
som avgor hur v8l FSC kan etablera sig, utan att det snarare handlar om foretag. Foretag med
starka incitament for att anvanda sig av FSC ér viktiga faktorer och redskap i arbetet med att
gora FSC kant for allmanheten.

Forankring & 6verlevnad

Spencer ndmner som ett grundproblem med FSCs system idag &r att det & en otillracklig lank
mellan lander med relativt stor generell kannedom och efterfragan, och lander med
motsvarande utbud. Spencer ger ett exempel pa FSC-certifierat tropiskt tra. Uppskattningsvis
80% av Brasiliens produktion séljs fortfarande ocertifierat pa den inhemska marknaden trots
att hollandarna &r villiga att betala mycket mer for dettatra.

Pa en direkt fréga om vad som & FSC Internationals mal, blir svaret att "gorasig jéva
arbetsl6sa’. Den dagen da alla vérldens skogar skots pa ett ansvarsfullt sétt & FSCs arbete
dutfort. | dagslaget & malet aningens mer handfast; Spencer talar om vikten av att na den
brytpunkt d& FSC &r ett kant och accepterat Sétt att sarskilja ansvarsfullt skogsbruk fran icke-
ansvarsfullt dito. Som en utgangspunkt i allt arbete med att kommunicera trovardighet sager
Michael Spencer att det allraviktigaste & att inte "lova mer &n man kan halla’, och han har
klara uppfattningar om hur FSC | nternationals arbete méaste se ut; det krévs ett konsekvent
och professionellt arbetssétt och en stabil plattform att kommunicera utifran. Spencer onskar
sig vidare mer standardisering av de nationella initiativens marknadsforingskampanjer och
marknadsféringsmaterial. Det stora hindret i dagslaget for att i praktiken kunna arbeta med
dessaidéer &r bristen pa resurser.

Kommunikation

FSC International arbetar alltsdinte 5jalva med handfast marknadsforing av FSC, till det
saknas bade organisationsstruktur och resurser. Daremot forsoker de att bista de nationella
initiativen som explicit efterfrégar underlag for egna marknadsf 6ringsaktiviteter. De
strategiska réd som FSC International arbetat fram, illustreras av matrisen i Figur 18 nedan.
Matrisen innehdller tre strategiska produktgrupper och fyra marknadssegment. Genom att
vélja ut dessa segment gar det att fokusera marknadsféringen pa ett mer kostnadseffektivt sétt.
Det &r dock helt upp till de nationellainitiativen att avgdra om de vill anvanda matrisen, delar
av matrisen eller en helt annan marknadsf éringsstrategi.
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Produktgrupp

Mobler Papper & Byggnads &
Segment massa konstruktion

Aterforsaljare

CSR Faretag

“Gran” byggnation

Statliga organ

Figur 18. Matris for att kartlagga viktiga marknadssegment och produktgrupper. Baserat pa intervju med
Michael Spencer (2005).

o Aterforsiljare
Michael Spencer konstaterar att anammandet av FSC for aterforsdjarnatill en borjan
handlade om ren riskhantering; genom att verifiera med en trovérdig tredjepart. Idag ar
bilden en annan, flera storakedjor i bl.a. Tyskland, Holland och Storbritannien
anvander FSC i aktiv profilering av sitt namn och sina produkter. B& Q tex., anvander
FSC for att skapa fortroende hos sina kunder. Svérast att fangaidag ar de sma enskilda
aterforsdjarna, da dessa kanske inte ser sasmmavardei ett "rétt” profilerat varumarke.

e CSRForetag
Detta segment kan vararelativt enkelt att paverka, da dessa foretag garnavill verifiera
sin ansvarsfulla profil. FSC é&r ett tydligt och léttkommunicerat redskap for detta.
Problemet &r att hitta foretag med en CSR-profil och gora dessa uppmarksamma pa
FSC.

e  Gron konstruktion
| USA, Holland, Storbritannien, Tyskland och Sverige for att namna nagra finns en
trend att bygga” gront”. Man kan hér saga att grupper som konstruktorer, arkitekter
och byggherrar ar intressanta och inflytel serika grupper att forsoka paverka och
bearbeta. Spencer ger exempel pa en effektiv kampanj i Australien, déar
branschorganisationen for konstruktionsstal sag till att synas strategiskt i en tidning
som riktade sig till arkitekter.

e Statligaorgan
Manga lander har idag infort 6vergripande statliga direktiv dér ett ansvarsfullt
ténkande skall genomsyra verksamheten. Vid tex. investeringar och inkép kan FSC
vara ett verktyg for att sakerstélla att direktiv av dennatyp efterlevs.

Michael Spencer aterger tva olika strategiska sétt for de nationellainitiativen att arbeta, han
ger exempel pa de tva angreppssatten fran Holland och USA. FSC Holland har arbetat mycket
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med generell igenkénning av FSC. Arbetet ar kostsamt, men WWF, som &r starkai landet har
bistatt med mycket resurser, badei form av pengar och i form av PR-arbete. FSC Holland har
aven arbetat mycket med foretag for att fain medel till marknadsforingskampanjer. | USA har
marknadsforingen av FSC istallet strikt fokuserats mot tva segment, ” grén konstruktion” och
massa- och pappersindustrin. Séttet & kostnadseffektivt och resultat i form av 6kad
anvandning, borjar synasi dessa branscher. Aven om den allménna kannedomen inte okar pa
samma sétt som i Holland, s& 6kar med relativt sma medel anvandandet av FSC-produkter.

Att arbeta med att 6ka utbudet och antalet FSC-produkter pa konsumentmarknaden &r i sig en
marknadsforingsstrategi. Ett okat antal produkter hos dterforsiljare ger 6kad kannedom och
produkterna hjalper till att slja varandra. Detta sker idag i bla. Holland, Tyskland och
England.

Spencer ser som ett Onskvart sétt for FSC att synas hos slutkonsument ett standardiserat
informationsmaterial som pekar ut FSC-produkten i butiken. | dagsléget finns dock inga
resurser till att tafram ett sddant material centralt hos FSC International .

Avslutningsvis ger Spencer ett par rad; definiera ett par intressanta segment och fokusera pa
dessa. GOr inte allting gélva; forsok att knytatill Er kontakter och strategiska forum dér FSC
kan synas eller marknadsféras utan kostsamma investeringar. Anvand video och visuella
illustrationer pa skillnaden som FSC kan gora. Lét kedjor och afférer anvanda FSC i sin
marknadsforing och profilering.

5.5 Pulp and Paper forum, Bonn, 21-22 april 2005

Som en del av examensarbetet hade forfattarna mojlighet att narvara vid ett

tvadagar sseminarium pa FSCs huvudkontor i Bonn med temat ” massa och papper” . Forumet
var det forstai sitt slag och representanter fran foretag fran hela varlden var narvarande.
Aven ett flertal nationella initiativ fanns representerade. Nedan foljer i punktformen
summering av de reflektioner som gjordes.

e Europeiska och nordamerikanska konsumenter tillsammans med miljéorgani sationer
har pressat tryckerier att anvanda mer miljévanliga produkter, t ex klorfritt papper.
Vissaforfattare har kravt att deras bocker trycks pa FSC-papper, daribland J.K
Rowling, forfattarinnatill bockerna om Harry Potter. | Tyskland och England har flera
storatryckerier och kdpgrupper pressat sinaleverantorer att erbjuda papper som
kommer fran certifierade skogar. Detta har i sin tur satt press pa skogsbolagen,
ravaruleverantorerna.

e Domtar, den tredje stérsta pappersproducenten i Nordamerika (www, Domtar 1,
2005), levererar sedan arsskiftet enbart FSC-massa och -papper, och ser det som en
differentieringsmojlighet. Foretaget arbetar seritst med sin mervardesprofil.

e SCA, en av varldens storsta papperstillverkare, kan idag utan extra kostnad leverera
FSC-papper, om man bara upplevde att det fanns en efterfragan.

o FEfterfragan pakonsumentsidan verifieras; enligt en brittisk undersokning kanns det
allramest angel&get for konsumenter att kdpa certifierat forbrukningsmaterial, tex
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kopieringspapper. Man upplever att det, med tanke pa den méangd man kdper in och
anvander av dessa volymvaror, torde gora en skillnad om man valjer FSC-mérkt eller
inte ( Davies, 2003).

Fran de flesta hdll hévdas att pappersindustrin kan komma att vara den kanal som gor
FSC synligt for almanheten och som tack vare en relativt kort vardekedja klarar av att
korrekt kopplaihop utbud och efterfragan.
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6 Analys

Analysen byggs kring de tre huvudsakliga fragestallningarna i studien; 1. verifiering av
marknad, och beskrivning av hur den kan tankas se ut, 2. essentiella kriterier for att etablera
och forankra FSC, och for att 6verleva pa den svenska marknaden samt slutligen 3. en
summering av hur den faktiska kommunikationen mot slutkonsument bor se ut. Da analysen
byggts pa detta satt, och da examensarbetet i ndgon man vilar tyngre pa en empirisk bog an
en teoretisk, har de teoretiska modellerna anvants som verktyg i det analytiska betraktandet
av empirin, snarare &n som slutliga presentationsformat i denna analysdel.

s

Ett par fundamenta tyder pa att det finns ett marknadsunderlag for mervardesmarkningen
FSC. Dessa ér en relativt nyetablerad samhdlsnorm i kombination med ett gryende socialt
intresse pa marknaden samt en dkande efterfragan pa genomsynlighet i produktionsleden.
Dessutom finns idag en viss medvetenhet hos konsument om ett problem med mindre
ansvarsfullt skogsbruk.

6.1 Finns det en marknad for FSC?

6.1.1 Miljostravan som samhallsnorm och vaxande efterfragan pa andra
mervarden

Pa olika sétt visar studien att det som pa 60- och 70-talen var en Gvertygelse hos en liten, men
vaxande grupp tidiga anammare, idag har sipprat ut och omvandlatstill en etablerad
samhéllsuppfattning; det gronavalet &r ett béttre val. Manga av de intervjuade i
enkatundersokningen, svarar paflerafragor i termer av ” den allmanna kanslan”, ” den

generella samhallsdebatten”, " den allmanna samhallsvarderingen” och rent av " det déliga
samvetet” . Den motsvarande enkatundersokning som genomfordes for KRAV 1999 fangar
samma argument for att motivera ett mervérdesval (Holmberg). Dessa, och liknande citat
indikerar att konsumenten idag accepterar att det finns ett mervarde i en mer
miljovanligt/etiskt framtagen vara och att den k&nslan i viss utstréckning styr konsumentens
kopbesut.

FSC Holland och FSC International redogor for en positiv instéllning till
mervardesmarkningen FSC hos den breda massan, aven om det i dagslaget saknas kunskap
och utbud av densamma. KRAV har vaxt sig starka genom att som Maria Gardfjell uttrycker
det " surfa pa miljovagen” och &r idag ett konkret bevis pa att svensken kan uppskatta och
preferera ett mervardesalternativ (pers.med., 2005). Resultaten i studien dverensstdmmer vél
med andra studier. Tiesl and Roes studie drar den handfasta slutsatsen att den genomsnittliga
konsumenten idag ofta & fullt ndjd med en generell forsékran om en ” miljémassigt béttre”
produkt (2000). Ottman (1998), ssmmanfattar utvecklingen pa ett annat sétt da hon beskriver
de hanade pappersatervinnarna pa 80-talet. Svensken skrattar inte lika hdgt idag da han bar
sinareturpapper till aervinning, eller har daligt samvete for att han inte gor det. Kanske &r det
daliga samvetet det ultimata beviset pa att varderingen &r att betrakta som norm. En norm
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innebér per definition att den stora massan haller fér sant det normen stér for. Darmed inte
sagt att samma massa maste leva efter de regler normen bjuder. Ett ddligt samvete verifierar
dock att vetskapen om en norm finns, aven om personen véljer att inte leva efter den.
Innovationen "miljon & hotad” har med andra ord anammats av i princip en hel marknad,
aven kategorin efterdantrare.

Studien uppfattar fran flera hdll indikationer pa att fokus pa miljon har mattats nagot, men
detta fokus verkar i sddanafall skiftats &t ett hall som torde kunna gynna FSC. Det sociala och
etiska ansvarstagandet har enligt manga kommit att accepteras som 2000-talets trend, och att
FSC & en mervardesmarkning med likvardiga sociala och miljéméssiga hénsyn skapar i
sadana fall med storsta sannolikhet slagkraft pa” mervardesméarkningsmarknaden”.

KRAV sager sig fokusera sitt arbete mycket intensivt pa det nytillkomna”sociala benet” i sin
markning, organisationen Réttvisemérkt tar snabba steg framéat pa konsumentmarknaden, métt
béade i kannedom och forsaljning, FSC Holland mérker, om an sa lange tydligast pa
marknaden for professionella kunder, efterfragan pa sociala garantier, och en av FSC
Internationals fyra utval da fokussegment for framtida marknadsféring & CSR-engagerade
foretag. Linnanen (1999) beskriver hur problemet med att marknadsfdra miljomedvetenhet
har blivit &n mer komplext i och med att konsumenten i allt storre utstrackning aven borjat
uppmarksamma sociala aspekter.

Det som varit FSC-organisationens mycket prioriterade arbete under de senaste &ren ar
implementeringen av certifieringsorganisationens sparbarhetssystem. Systemet ar sedan
oktober 2004 implementerat fullt ut, och gor att FSC star redo for den 6kande
konsumentefterfragan pa genomsynlighet som bl.a. Kajsa Friberg pA KRAV upplever
(pers.med., 2005). Ett fungerande sparbarhetssystem som majliggor for bade professionella
och privata konsumenter att kunna spara en produkt tillbaka till dess ursprung kan ocksa vara
en del av en 16sning pa det generiska problem studien identifierar och som eventuellt skulle
kunnatala emot en marknad for FSC.

6.1.2 Problemet med den svarta ladan

Det nyckel problem som studien i olika skepnader identifierar &r |&ttast att liknamed ”en svart
|ada’ . Problemet tar sig olika uttryck, men & minst tvadimensionellt och bottnar i den ofta
komplicerade féradlingskedjan inom skogsindustrin, se Figur 19.

Producenter Vardekedjan inom - Milismedvetna
av uthalligt skogsindustrin ko]nsumenter
SCLEITN G - = “svart [dda?” |

Figur 19. lllustration av problemet med ” den svarta |adan” . Ett tankbart utbud av sunt skogsbruk forsvinner in i
en svart |ada och osynliggors for efterfragan av detsamma. Aven det omvanda galler.

Den forsta dimensionen handlar om informationsassymmetri och avsaknad av etablerade
marknadsforum. Efterfragan pa certifierad révara férsvinner ndgonstans pa végen i de ofta
langa foradlingsleden - hér liknade vid en svart |&da - for att aldrig nd det granssnitt
producenten kan avlasa. De producenter som i mangafall kan och vill tillhandahélla
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certifierade produkter, upplever inte efterfragan och véljer att inte mérka sina produkter. |dag
saknas enligt bl.a. FSC International FSC-mérkningen pa en stor del av de produkter vars
ravara faktiskt &r certifierad, just av denna anledning (pers. med. Spencer 1, 2005). Enligt
Sandra Mulder (pers.med. 1, 2005) &r dettatydligt i Holland pa flera olika marknader, likasa
enligt en rapport fran brittiska FSC i England dér efterfragan pa certifierat papper vaxer
(Davies, 2003). | Tyskland finns enligt Ulrich Malessa (pers.med. 1, 2005),
verksamhetsansvarig pa Tyska FSC, en stor och véxande ométtad efterfragan pa certifierad
pappersmassa. Enligt Rainer Sverdovsky pa SCA som &r en av varldens storsta
papperstillverkare, kan fOretaget idag utan extra kostnad leverera hela produktsortimentet som
FSC-mérkt, om man bara upplevde att det fanns en efterfragan (pers.med. 1, 2005).

Den andra dimensionen av den svartal&dan, se Figur 19, handlar om en svérighet att Gversitta
konsumentl edets efterfragan. Ofta & produkterna sa pass foradlade att konsumenten inte ens
reflekterar Gver att det & en skoglig produkt man képer, och ibland anvénds den skogliga
produkten "bara’ som bérare av §dva nyttan; konsumenten efterfrégar tak 6ver huvudet,
medan producenten producerar rundvirke; konsumenten efterfrégar nyheter, medan
producenten producerar massaved.

Att problemet med " den svartaladan” existerar verifierasi liknande ordalag fran studier inom
angransande omréaden. Propper de Callgjon (1998) identifierar ett problem pa marknaden for
skogliga, certifierade produkter. Skogliga produkters langa och komplexa foradlingskedja
bromsar eventuellt kommunikationen mellan en slutkonsument som &r beredd att géra ett
gronare val och ett antal priméra producenter som vill producera”gronare’. Tied och Roe
(2000) papekar att konsumenter inte bara maste preferera det miljovanligare valet, de
forvantas ocksai viss utstrackning sattasigin i, forsta, tro pa och bry sig om den djungel av
information som kan tas fram om vad som hander i forédlingen av ett trad till slutlig produkt.
Ar 2002 publiceras artikeln Consumer Reactions to Environmental Labels for Forest
Products: A Preliminary Look som efterlyser ett redskap for att effektivt organisera och lanka
de som efterfragar och de som tillhandahdller sunt skogsbruk (Tied et al.).

Resultatet av arbetets enkétundersokning talar eventuellt ytterligare for det faktum att
konsumenten inte alltid reflekterar Gver sitt kop. Paen direkt fréga, dér konsumenten far
explicit forklarat for sig att det handlar om mervardesgarantier for skogsbruk verkar det som
om det stora flertalet konsumenter absolut tycker att det finns ett behov av en méarkning.

6.1.3 En dnskan om ett alternativ

Enligt en Demoskopundersokning som gjorts pa uppdrag av Skogsindustrierna om
allméanhetens syn pa skogsbruket (www, Skogsindustrierna 3, 2005), & det bara 12 % som
anger att de svenska skogarna skéts mycket bra, &ven om deflesta, i likhet med
enkatundersokningens resultat har ett relativt hogt generellt fortroende for det svenska
skogsbruket. Enligt studiens enkatundersokning & dock svenskarnas fortroende for tropiskt
och ryskt skogsbruk 1agt. Ovanstéende borde innebéra att det finns utrymme for en markning
som trovéardigt star for ett béttre val av skogliga produkter i allménhet, och fran de sistnamnda
omradenai synnerhet. Den kunskap som finns om FSC idag har i stor utstrackning formedlats
genom tradgardsmabler, som ofta kommer just fran tropikerna. Yttermera & det en av defa
produktgrupper dar FSC-markningen faktiskt existerat. Som Peattie (1992) papekar &r det
svart att uppfatta hur efterfrégan ser ut om produkten helt saknas pa marknaden, vilket kan
sagas ha varit fallet med produkter fran boreala skogar.
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6.1.4 Marknaden for skogens produkter — push eller pull?

Marknaden for skogliga produkter har inte varit stimulerad av konsumenternas efterfragan.
Foretagen har heller inte frivilligt forsokt trycka ut produkternatill sina éterforséljare. Propper
de Callgjon (1998) pavisar att marknaden istallet skapats av en kombination av andra push
och pull-faktorer. Framfor allt ar det enskilda organisationer som satt press pa skogsbol agen
att certifierasig. | borjan pa 90-talet pressades terforséljare i England och tryckerier i
Tyskland héart av miljdorganisationer om huruvida de kunde ange varifran de fick sin ravara
(Hansen et al, 1998). De flesta foretagen kunde inte svara pa detta och tredjepartscertifiering
ansdgs vara l6sningen. Problemet idag &r dock att foretagen som producerar FSC inte véjer
att mérka produkterna da de inte ser nagon efterfragan. De ser certifieringen som ren
riskhantering, da de vill undvika att bli ihopkopplade med kontroversiell ravara.

Det som kan skonjas, om an i vadigt liten utstrackning, &r att dterforsdljare har borjat anvanda
sig av FSC och marknadsfor sina FSC-produkter. Jysk t.ex., marknadsfor helasin
trédgardsserie forstarkt med FSC som mervéarde (www, Jysk 1, 2005).

En efterfragan skapas inte av sig §alv, utan producenterna maste borja marknadsfora sina
FSC certifierade produkter, genom medvetna push- eller pullstrategier. Hittills har FSC-
markningen och andra certifieringssystem akt snalskjuts pa den allménna
samhallsvéarderingen. Enskilda organisationer har satt press pa producenter och aterforsdljare
att kunna garantera varifran deras révara kommer, som da svarat med att anvanda certifierad
ravarai sin produktion. For att kunnata ett ytterligare steg mot en mer etablerad och valkand
markning krévs marknadsforingsatgarder. Ett nasta steg for FSC torde vara att aktivt
marknadsféra FSC mot allmanheten, sa att det inte langre & en mervardes-markning vilken
som helst som efterfragas, utan just FSC. Dettai kombination med att pressa de producenter
som redan idag tillverkar eller salufor FSC-produkter att mérka produkterna, gor att en
framtida marknadsforingsinsats av FSC borde handla om en kombination av push- och
pullkrafter.

6.2 Att forankra och 6verleva pa marknaden %

Denna studie konkluderar att fyrafaktorer & avgtrande om allmanheten ska dvervéaga att
handla mervardesmérkta produkter. Tre av dessa ar relativt konkreta; kunskap om
markningen, ett acceptabelt pris och tillganglighet i butik. Den fjarde faktorn ar lika
immateriell som tydlig och kan sasmmanfattas med ett enda ord; trovardighet.

6.2.1 Det handlar om kunskap

De flestatillfragade i enk&tundersokningen, 86 %, anser att de har for lite kunskap om
begreppet ansvarsfullt skogsbruk och den enskilda faktor som angavs vara viktigast for att
eventuellt borja kdpa FSC-mérkta produkter var en dnskan om mer information. Enligt
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arbetets enk&tundersokning torde igenkanningsgraden av FSC-markningen varaungeféar 5% i
Sverige idag.

En konsument kan tatill sig en innovation forst ndr denne har ett medvetande om dess
existens, och for detta kravs marknadsforing. Adaptionsprocessen understryker dock vikten av
att det, innan detta medvetande skapas hos konsumenten, finns fér konsumenten | &ttillganglig
information om produkten. Annars forsvaras dennes forsok att fordjupa sin kunskap om
erbjudandet och att skapa sig en 6vertygelse om att innovationen &r tillréckligt bra for att ta
till sig. Sandra Mulders erfarenheter fran marknadsforingskampanjer i Holland stodjer detta
(pers.med., 2005). Hon har mérkt en stor 6kning i antalet personer som besoker
organisationens hemsida och ringer till kontoret med fragor efter att kampanjer genomforts.
Om informationen &r tillrackligt dvertygande for konsumenten kommer han/hon att valja att
anamma innovationen. Att information finns | &tt tillganglig & ocksa essentiellt i
efterkdpsprocessen da konsumenten, for att verifiera kopet for sig sav och for andra, soker
ytterligare stod for sitt inkop. Maria Gardfjell havdar att en ndjd konsument & den bésta
ambassadoren som en produkt eller markning kan ha (pers.med., 2005). En svarighet som
Nitsch (2000) med flera papekar & det faktum att med mervardesmarkningar &r det valdigt
svart att konkret se fordelarna med sitt mervardesval. Det blir darfor viktigt for svenska FSC
att hela tiden tillhandahdlla uppdaterad information och pa sa vis hjé pa konsumenten i
processen att bekréfta sitt korrekta agerande.

Konsumenter tar till sig en ny innovation pa marknaden olikafort och kan delasini
adaptionskategorier beroende pa nér de tar till sig den nyainnovationen. Den enligt
enkatundersokningen |agaigenkanningsgraden av FSC och det faktum att det finns valdigt fa
produktgrupper mérkta med FSC pa marknaden foreslar att de som tagit till sig FSC i Sverige
idag &r innovattrerna och kanske ett fatal av de tidiga anammarna. FSC-markningen, och
innovationen ” skogliga mervardesgarantier” aterfinns med andra ord fortfarande langt till
vanster i kurvan som illustrerar adaptionsprocessen, somillustrerasi Figur 20 nedan.

Tillkommande
konsumenter

Figur 20. FSC i adaptionsprocessen. Det &r essentiellt att fa med sig innovatorer och tidiga anammare for
vidare marknadsféring av FSC. Detta for att hjalpa till att sprida informationen vidare till de stérre massorna.

Svenska FSC méste idag arbeta intensivt med innovattrerna och de tidiga anammarna. Dessa
gruppers gillande och goda ambassaddrsskap kravs for att 6ka de stora majoriteternas
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kannedom och kunskap om FSC. Av dem som i enkatundersokningen visat att de varit villiga
att tatill sig, och aktivt valja, andra mervardesmarkningar aterfinns den storsta delen pa
COOP Forum som &r en stor aktér med en tydlig miljoprofil. Sannolikt terfinns en
Overrepresentation av potentiellainnovatérer och tidiga anammare dven av
mervardesméarkningen FSC hos COOP Forum och pa féretag med en liknande typ av profil,
ett antagande som resultaten fran enkatundersokningsstatistiken styrker. Bade kdnnedom och
tillforlitlig kannedom om FSC var dubbelt sA htg i gruppen " Mycket miljomedveten” som i
de tva andra kategorierna.

En innovations karaktaristika avgor hur fort marknaden tar &t sig densamma. For FSC, en
innovation i ett tidigt skede skall, skall enligt Nitsch (2000) marknadsforingsarbetet syftaftill
att pavisa kompatibilitet och synlighet for att skynda pa anammandet. Enk&tundersokningen
och andra studier redovisade i arbetet tyder pa att det finns en normi véart samhélle att vi
maste ta ansvar for var gemensamma natur. FSC borde kunnatillfredstalla dessa varderingar.
Produkterna fungerar lika bra, kvaliteten & densamma och det enda som egentligen skiljer
dem & &r det faktum att genom att stodja FSC hja per konsumenten till i bevarandet av
jordens skogar. Business of Sustainable Development, del av det internationellainstitutet for
uthdllig utveckling (www, BSD Global 1, 2005), tar upp problemet med att det fortfarande
finns en utbredd uppfattning hos manga konsumenter om att mervardesmarkta produkter
fungerar sdmre &n andra, trots att det i dei de flestafall inte langre stammer. FSC mastei sitt
budskap lyfta fram fordel arna med de mervéarden som FSC-mérkningen stér for och det
faktum att de mérkta produkterna ar helt kompatibla med de omérkta.

Pavisandet av synligheten &r svarare. En konsument har svart att direkt uppfatta sitt bidrag till
att skydda regnskogar i tropikerna, da ett FSC-certifierat teakbord valjs framfor ett omarkt
bord. Har &r det viktigt fér FSC att arbeta med, och synliggora foér allmanheten, hur ett okat
anvandande av FSC-mérkta produkter bidrar till att utveckla det ansvarsfulla skogsbruket.
Idag & den basta kanalen for detta andama hemsidan. Genom att kontinuerligt uppdatera
FSCs arbete med uthdlligt skogsbruk vérlden 6ver kan det vara mgjligt att pavisa denna
synlighet; att valja FSC gor faktiskt nytta.

6.2.2 Det handlar om pris

| enk&tundersokningen svarade de intervjuade pavad som skulle kravas for att de skulle borja
kopa FSC-markta produkter. Halften av de tillfragade svarade mer information om
markningen, 35 % ansdg att ett rimligt pris var nodvandigt och 21 % behtvde ha en hig
trovardighet for organisationen. Ett rimligt pris var ett argument som var Overrepresenterat i
den minst miljomedvetna gruppen. | en studie av KRAV stélldes samma fréga och ett sankt
pris kom pa forsta plats (Holmberg, 1999). Om Svenska FSC alltsa lyckas kommunicera sitt
budskap och kédnnedomen hos den svenska konsumenten dkar kan priset forvantas vara den
viktigaste faktorn for i vilken utstréackning svenska konsumenter borjar kbpa FSC-mérkta
produkter. Maria Gardfjell poangterar ocksa detta da hon anger de tre viktigaste kriterierna for
att ett varumarke ska 6verleva; ett rimligt pris, tillganglighet i butik samt tillganglig
information om markningen och dess organisation (pers.med., 2005). Enligt
enkatundersokningen & konsumenten inte beredd att betala nagot storre merpris for en FSC-
markt produkt. Det forvantade priset pa en FSC-markt sick med grillkol angavs 35 % hogre
an motsvarande omérkta sdck. De som inte skulle kdpa sécken for det forvantade priset angav
att de max skulle betala 8 % mer. Resultaten 6verrensstammer med de fa andra studier som &r
giordai amnet. Tied et. a (2002) och Forsyth et. a. (1999) havdar oberoende av varandra att
konsumenten, beroende pa produkttyp, & beredd att betala mellan 4 och14 % mer for en
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skoglig mervéardesprodukt, men att det som forfattarnatill detta examensarbete kallar

" pleasing-effekten”, dvs differensen mellan vad man anger sig vara beredd att betala, och vad
man i en kopsituation verkligen betalar, & mycket svar att uppskatta och kringga. Enligt en
studie av Anderson & Hansen (2004) pavisades att vid samma pris pa identiska produkter
Okade forsaljningen av den mervardesmarkta produkten. N&ar den mérkta produkten sedan
sdldes for ett hogre pris foll forsaljningen avsevart.

Det eventuella merpris som en FSC-maérkt varainbringar, kommer inte organisationen till del.
FSC &r en ideell organisation och far ingamedel fran dem som anvander markningen. Jamfort
med KRAV, som dels har ett statligt bidrag som incitament for sina producenter, och dels far
en del av mervérdespremien, saknar FSC dessa bada inkomstkallor. Organisationen & helt
fristdende och & sdledes heller inte subventionerad pa andra sétt. Det svenska skogsbruket &r
numera ocksa utan subventioner fran staten och forvantas vara helt avforsorjande (SVO 2,
2005). For att kunna genomfora marknadsfdringskampanjer och pa sa sétt stimulera vidare
konsumtion behdvs resurser, att marknadsfora kostar pengar. Maria Gardfjell (pers.med.,
2005) havdar att en organisation av KRAV s typ maste lagga en tredjedel av organisationens
totala resurser pa marknadsforing for att 6verleva. Svenska FSCs arbete med
marknadsbearbetning maste med andra ord vaga lika tungt som organisationens respektive
arbete med certifiering och kontroll. FSC Holland, som inom organisationen FSC &r ett
verkligt foregangarland, verifierar att de arbetar valdigt intensivt med att skaffa pengar fran
fonder och landets motsvarighet till vart Svenska Spel, som ger en stor del av sin vinst till
valgorande andamal. Medlemmarnai organisationen betalar en liten avgift, men de enskilda
organisationerna ger inga bidrag. Daremot kan FSC Holland anvénda sig av de stora enskilda
organisationernas namn och kanaler for att dels forstarka trovardigheten och dels na ut till
miljomedvetna konsumenter, nagot som har ett stort monetért véardei sig.

6.2.3 Det handlar om utbud

| olika ordalag beskrivs ett "troskelvarde”, nér antalet produkter pa marknaden gor att de
borjar sdljavarandra. Detta kan ocksa skonjasi enkatundersokningen dér manga konsumenter
havdar att de skulle valja FSC-méarkningen om den ”var mer etablerad”. Av dem som svarar
att de sett FSC tidigare har de flesta (9 av 22 svar) sett markningen patradgardsmobler eller i
reklam for dessa. Sedan namns virkespaket och brador. Tradgardsmobler och vissa sagade
travaror &r, tillsammans med grillkol, de produktgrupper dér FSC-mérkningen anvantsi viss
utstrackning. Det faktum att kénnedomen om FSC var lika stor pa Beijer som pa COOP, och i
bada intervjugrupperna markant stérre &n i de oberoende grupperna &r intressant. PA COOP
tros forklaringen vara att foretagets profil attraherar en kundgrupp som skulle vara benégna att
tatill sig FSC tack vare dess mervarden. Kategorin " mycket miljdmedveten” &r klart
dverrepresenterad pa COOP. Pa Beijer daremot finns inga belagg for denna forklaringsgrund,
tvartom &r kategorin " ¢j miljomedveten” 6verrepresenterad i denna intervjugrupp. Daremot
har Beijer pa samma sétt som COOP ett relativt stort utbud av FSC-mérkta produkter. Utifran
detta dras slutsatsen att det faktum att den fysiska mérkningen finns pa produkternai sig &r
tillrackligt for att 6ka den allménna kannedomen om FSC och pa sa sétt na det forsta kritiska
steget pa vag mot preferens av densamma. Svenska FSC maste arbeta med sina medlemmar
och fa dem att vaga borja anvanda FSC-markningen pa de produkter som de idag producerar
men inte marker med FSC.
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6.2.4 Det handlar om trovardighet

En produkts olika attribut & mer eller mindre |&tta att utvardera for konsumenten. Mervarden
ar produktattribut som ibland & omajliga for konsumenten att ndgonsin méta eller verifiera,
nagot som utgor ett grundproblem i all marknadsforing av mervérden. FOr en organisation
som ska marknadsféraimmateriella garantier, ar det darfor helt avgérande att kunna skapa,
och kommunicera, trovardighet (Zoller, 1999). Figur 21 illustrerar hur trovardighet &r ett
absolut krav for mervéarde; konsumenten maste halla det budskap som mérket eller
organisationen pastar for sant, annars existerar inget mervérde.

Komplexitet och informationsvarde i branding/markning/cerb

Latt att Svart att
utvardera » utvardera
00 o
o® )
Fysiska kvalitéer Image etc. Garantier .. Mervarden
P ([
rovardighet
N ([
Mdjlighet att sjalv uppleva och utvéardera o ° ..

produktens kvalitéer
LYK T

Figur 21. En produkts olika attribut & mer eller mindre |&tta att utvardera for konsumenten. For en
organisation som ska marknadsfora helt immateriella garantier, &r det darfor helt avgdrande att kunna skapa,
och kommunicera, trovardighet. Certifiering och markning blir d& vardefulla redskap.

Pa samma sétt som det for FSC &r viktigt att alliera sig med trovéardiga tredjeparter for att
marknadsfora sig och signalera sin trovardighet, ska FSC vara denna oberoende
trovardighetsgarant. Resultaten fran studien verifierar samstammigt svarigheten i, och vikten
av, att kommuniceratrovardighet. Detta &r enligt Kajsa Friberg ett av de stérsta problemen
med att marknadsfora KRAV (pers.med., 2005). Alla argument maste vara sa ordentligt
underbyggda att " oftast ar forskningsresultat det enda som é&r tillréckligt kvalitativt”. Maria
Gardfjell (pers.med., 2005) havdar att trovardigheten & A och O for en miljomérkning,
Michael Spencer (pers.med., 2005) sammanfattar med orden ”man far aldrig, aldrig lova mer
an man kan hdla’, nagot som aven Ottman (1998), redogdr for. Detillfragadei
enkatundersokningen intygar att det som skulle krévas for att borja valja FSC-markning, nast
efter kunskap om méarkningen och ett rimligt pris, & " att man kan lita pa den”. Argumentet &r
Overrepresenterat i de tva mindre miljomedvetna grupperna. For att bli ett aktuellt alternativ
for en bred allmanhet maste Svenska FSC alltsa kunna kommunicera trovéardighet.

Fran manga olika hall styrks, som tidigare namnts, det faktum att det basta séttet att skapa
trovardighet & genom att forknippas med andra, mer kdnda och trovéardiga organisationer.
Framforallt valkanda enskilda organi sationer men aven vissa statliga organ anses inge
trovardighet. | en undersokning genomford av skogsindustrin i mars 2005 fick de tillfragade
fick svara pavilket fortroende de hade for spridare av information (www, Skogsindustrierna
3, 2005). De enskilda organisationerna SNF och WWF gavs det hogsta fortroendet foljt av
Naturvardsverket, medan politiker var de av informationsspridare som ansags minst
trovardiga. FSC Holland har arbetat mycket med enskilda organisationer och & synnerligen
mana om att hamed dessai sin marknadsforing. For KRAV har SNF bidragit med en viktig
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del av trovardigheten; efter den reklam for KRAV-maérkta bananer och kaffe som gjordesi
SNFstidning Natur, kunde KRAV se ett 6kat intresse av ekol ogiskt odlade produkter.

Nagot att fundera pa &r vilka enskilda organisationer i Sverige som svenska FSC kan anvanda
for att kommunicera sitt sociala”ben”. Vi saknar Hollands starka Oxfam eller motsvarande.
Kanske kan svenska FSC seftill att synas tillsammans med Réttvisemérkt, som star for sociala
mervarden.

Forutom att informationen behdver vara trovardig och vélforankrad, vill dagens
miljomedvetna konsument enligt bade Friberg, Gardfjell och Mulder &en ha méjlighet att
kontrollera vad som ligger bakom mérkningen, i produktens véardekedja. | viss utstréackning
svarar intervjuade i enkatundersokningen i termer som tyder pa detta; "allt skavaramed i
kontrollen” och " hela produktionen maste ju varaok”. Det géller da att hela organisationen pa
ett &rligt och lattfattligt sétt & genomsynlig for allmanheten. FSC har arbetat mycket noggrant
med sitt sparbarhetssystem, vilket ger konsumenterna, vare sig det rér sig om enskilda
konsumenter eller andra foretag, mojlighet att spara produkterna bakat i vardekedjan. Detta &r
nagot som svenska FSC bor anvandasig av i sin marknadsforing. Det ar definitivt en
konkurrensfordel och trovérdighetssignal att kunnatala om exakt varifran konsumentens
inkdpta vara kommer.

Zoller (1999) forklarar hur trovardighet skapas genom dialog. Hon némner ” det runda bordet”
som ett organisationsalternativ for dialog, dar deltagare fran olika intressegrupper méts och
samverkar for att 16sa en konflikt. Detta” runda bord” kan jamféras med FSC som
organisation, som i mangt &r just ett férhandlingsbord dar ekonomiska, sociala och

miljorel aterade intressenter deltar for att |0sa konflikter och utforma skogsbruksstandarder.
FSCs organisatoriska uppbyggnad och det breda spektrum av intressenter som finns
representerade inom organisationen ger FSC en styrka som bor lyftas frami
kommunikationen av trovéardigheten., Med andra ord, &ven om det finns sakfragor dar
parternai svenska FSC har olika asikt, skall vardet av FSC som forhandlingsbord i sig alltid
ses, och kommuniceras, som en oerhord styrka.

FSC & det enda certifieringssystem i FERNs utvardering som klarar samtliga av de krav som
Vérldsbanken, statliga organ fran hela varlden och den globala skogsindustrin stéller pa ett
trovardigt, fungerande certifieringssystem av skogliga produkter. I Sverige namns FSC som
det enda trovéardiga systemet for certifiering av skogsprodukter pa bade WWFs och SNFs
hemsidor. Bada dessa organisationer gar sa langt som att direkt avrada fran att kopa produkter
som &r certifierade med andra system &n FSC. Om man baserat pa detta vill konkludera att
FSC &r det system som stér allramest stadigt i en konkurrenssituation, har svenska FSC, sa
lange en stigande efterfragan kan métas med motsvarande utbud, inget att forlora pa att skapa
en mer hogljudd debatt om skogsfragor och skogscertifiering i allmanhet. Dock skall
understrykas att den som &r "forst ut” paen ny marknad, ofta skaffar sig ett svarintagligt
forsprang gentemot konkurrenter (Doyle, 1998). Genom att setill att synasi en mer intensiv
debatt om skogsfragor kan svenska FSC alltsa settill att bli liktydigt med skogligt mervarde.

6.2.5 Problemet med den ”svarta lddan” maste losas — del |

Ett problem som pavisats fran flera hdll fér marknaden med skogliga produkter &r svarigheten
att fa efterfrégan och utbud att métas. Forfattarna liknar problemet vid den svarta l&dan (se
vidare kap. 6.1.2). Bade Michael Spencer (pers.med., 2005) och Sandra Mulder (pers.med.,
2005) beréttar om samma problem; i Holland finns en stor, ométtad efterfrégan pa FSC-
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certifierat tropiskt tré | Brasilien finns ett stort utbud, men enligt Spencer gar endast 20 % pa
export och det resterande virket siljs omérkt pa de inhemska marknaderna. Svenska foretag,
framfor alt massa- och pappersproducenter, véljer att inte FSC-mérka sina produkter trots att
de kan, da de anser att det inte finns ndgon efterfragan, men fran flera hdll, framforallt fran
storamarknader i Mellaneuropa, efterfragas just FSC-certifierat papper. Som Pesttie (1992)
papekar, & ett moment 22 i sammanhanget att det &r svart att mata en efterfrégan utan nagra
produkter alls pd marknaden.

Nagot som redan papekasi en artikel fran 1998 (Propper de Callgjon) &r att marknaden for
certifierat papper kan vara ett mgjligt redskap for att Sl hal pa den svartaladan.
Pappersindustrin har en inte fullt s lang foradlingskedja som andra grenar i skogsnaringen,
t.ex. mobel- och hygienindustrin, har.

Pa Varldsnaturfonden WWF har ett projekt startats for att forsoka finna en vag igenom den
svarta l&dan (pers.med., Dahl 1, 2005). Projektet drivs av Lena Dahl pa WWFs skogsenhet
och syftar till att skapa ett forum dér svenska séljare av certifierade skogsprodukter, och
kopare av desamma kan métas. Ett liknande projekt drivs av FSC Holland som aktivt arbetar
for att forsoka fa utbudet att hitta efterfragan, bade nationellt och internationelIt. Ett logiskt
nasta steg torde vara att koppla ihop dessa projekt med varandra, med fordel i svenska FSCs

b A

6.3 Hur kommunicera FSC mot allmanheten?

En framgangsrik mervardesmarkning bygger pa en trovéardig och val genomarbetad
certifieringsorganisation. Likva maste det finnas forstael se och acceptans av den
kommersiella marknadens drivkrafter, regler och sprak. | slutdndan &r det ett stort antal
enskilda konsumenter som maste Gvertygas om vikten och férdelarna med att gora ett
mervérdesval, och pa sa sétt "rosta’ for de mervérden organisationen arbetar for. Med andra
ord - &ven mervarden maste marknadsforas. En ideell organisation som FSC &r begransad i
sinamojligheter att kommunicera sitt budskap. Brist pa resurser anges vara det kanske storsta
hindret for ett effektivt marknadsforingsarbete. Aven om detta &r sant, finns bra exempel pa
hur strategisk PR och en genomtankt marknadsforingsstrategi trots alt kan récka mycket
langt.

6.3.1 Val av malmarknad

Att valjamamarknad innebér att tareda pa mot vilka konsumenter det & mest [Gnsamt att
rikta sina marknadsforingsaktiviteter. Valdigt fa studier har genomfortsi syfte att forsoka dela
in konsumenter i segment beroende pa deras miljomedvetenhet, och annu farre pa
konsumentens preferenser till certifierade skogsprodukter (Forsyth et al, 1999). Forsyth,
Haley och Kozak genomférde en undersokning 1999 i British Columbia, Kanada, som visade,
dock utan statistisk sakerhet, att kvinnor i 6vre medelddern & mer benédgna an man att kbpa
certifierade skogliga produkter. De kunde dven se tendenser att personer fran storstader hade
storre bendgenhet att kopa dessa produkter. Detta Gverensstammer med vad Kgjsa Friberg
(pers.med., 2005) beréttar om KRAV, vars undersokning visade att medeldlders kvinnor,
stadsbor och studenter var de grupper som kdpte mest KRAV-mérkta varor (Holmberg,
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1999). Var enkétundersokning hade inte till huvudsakligt syfte att skapa underlag for
marknadssegmentering for FSC, men efter indelningen i miljomedvetenhetskategorier visade
det sig att den mest miljomedvetna kategorin bestod till 70 % av kvinnor i medelddern.

FSC International arbetar inte direkt med marknadsféring, daremot forsoker de bista de
nationellainitiativen med underlag fér egna marknadsf éringsaktiviteter. De har centralt tagit
fram en matris med fyra marknadssegment och tre strategiska produktgrupper som en
rekommendation till de nationellainitiativen (Figur 18). Matrisen anvands med framgang av
FSC USA, som har en utpraglad push-strategi i sin marknadsféring. FSC Holland, & andra
sidan, har valt att inte anvanda sig av matrisen, utan har en marknadsforingsstrategi som
praglas av pull-krafter.

Da en marknadssegmentering for certifierade skogliga produkter inte har genomforts, saknar
svenska FSC specifika mal marknader att koncentrera sina marknadsforingsaktiviteter pa.
Aven om de begransade resurserna svenska FSC har att tillga ger svarigheter att fokusera
marknadsforingen mot enskilda segment, torde stora &terforsaljare med en uttalad miljoprofil
och/eller mycket skogliga produkter i sitt sortiment vara intressanta kanaler for svenska FSC
att bearbeta. De forra bearbetas med argument om att mervardet FSC ytterligare hja per till att
bygga mervéardesprofil for aktuellt foretag. D& COOP Forums kunder & de som, enligt
arbetets enkatundersokning, bast kanner till FSC-méarkningen och &r de som & mest
miljomedvetna, skulle konsumenter pa COOP Forum kunna vara en potentiell ma marknad.
Ett nésta steg kan vara att hittaforetag med tillrackligt antal gemensamma namnare med
COOP, och pa sa sétt undersoka nya potentiella marknadsféringsforum och malmarknader.
Incitament att kdpain FSC-maérkta alternativ for de foretag som — utan uttalad
mervardesprofil - for mycket skogliga produkter blir storre ju mer allmént kdnd markningen
blir. Som FSC Holland erfor var den kanske allra stérsta nyttan med en 6kad allmén
kannedom att detta blev ett sdljargument for de marknader som inte ser de rent
mervardesprofilerande fordelarna med FSC (pers. med. Mulder, 2005).

| eninitial fas bor svenska FSC kanske tatillvara pa allade gratis tillfallen som ges att synas
for allmanheten, oavsett vilken marknad som exponeras. Dock &r det viktigt att vara saker pa
att kanalen eller forumet som anvands alltid signaerar trovardighet och kvalitet och att
meddel andet som moter marknaden uppfattas pa onskat sétt.

6.3.2 Val av meddelande

Om en sandare vill 6vertyga en mottagare att reagera pa ett visst sitt maste budskapet
anpassas till mottagaren. Arbetet med att designa ett meddelande gér darfor hand i hand med
arbetet med att forstd hur konsumentens medvetande om produkten ser ut.

FSCs meddelande har hittills fran flera hall upplevts som krangligt och svart att tatill sig.
Sandra Mulder (pers.med., 2005) har uppfattat att manga konsumenter ser en
bokstavskombination som &r svar att tolka, och ett annu mer krangligt namn. Maria Gardfjell
anser att svenska FSC forsoker kommunicera for mycket i sitt budskap, vilket &ven var ett
problem pa KRAV da hon borjade dér (pers.med., 2005). Det &r vart att fundera pa vilken typ
av budskap som fangar den breda allménheten. FSC Holland upplever att hollandska
konsumenter har |éttare att tatill sig information om, och vara mer engagerade i, djuren som
lever i skogen @n skogen gév, och de flesta hollandare vet idag inte mer om FSC an att
organisationen réddar jaguarerna. Det kan vara vért att notera att Holland &r ett land helt utan
egen skog, varfor det & majligt att svensken har ett ndgot annorlunda beteendemadnster i
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jamforelse. Icke desto mindre &r lardomen densamma fran KRAV och FSC Holland. De
kampanjer som fatt genomslagskraft & mycket snava; " glada grisar” och " FSC raddar
jaguarerna’ sager vadigt lite om den bakomliggande organisationen. Slutsatsen &r att svenska
FSC for att nd en allménhet maste vaga forenkla sina budskap. Detta ar |dttare sagt an gjort.
Att forenkla hela det komplexa system som FSC utgor ner till ett glatt, subjektivt budskap av
typen " FSC raddar skogen!”, upplevs av manga insatta som lite ”jobbigt”. Icke desto mindre
&r det nodvandigt. Aven om man mister information om exakt vad organisationen star for, blir
det lattare for allmanheten att tatill sig.

Ulrich Nitsch (2000) talar om att konsumenter ofta valjer bort meddelanden som &r otrevliga
eller uppfattas hotande och att detta &r ett problem for kommunikation av miljomérkning, da
miljoforstorel se ar otackt och hotande i sig. Katie Stafford, Sustainable Devel opment
Manager pa Marks & Spencer, patalar tydligt att de inte vill ha negativ reklam i sina butiker
(pers.med., Stafford 1, 2005). De vill inte att reklamen ska lyfta fram vad som &r daligt idag,
utan hur bra det ser ut med FSC. Sandra Mulder papekar ocksa detta och sager att "folk bara
blir arga och undrar varfor problemet inte &r atgardat annu” (pers.med., 2005). FSC Holland
anvander i sina kampanjer bilder pa valmaende djur i sinanaturliga miljoer, allt for att visa
konsumenten de positiva effekterna av att valja FSC.

Oavsett i vilkaforum eller genom vilka kanaler konsumenten kommer i kontakt med ett
meddel ande fran svenska FSC, ska budskapet vara samstammigt. Budskap som
disharmonierar skadar den bakomliggande organisationens trovardighet. Det & alltsa viktigt
att skapa ett standardiserat informationsmaterial sa att konsumenten kanner igen FSC och
FSCs budskap oavsett om man moter mérkningen pa brador pa Beijer, pa Veckokurirens test
om grillkol eller pa COOPs utemdbel avdel ning.

6.3.3 Val av kommunikationskanaler

Vilka kanaler som skavéljas for att kommunicera budskapet ar ett exempel dar resurser sétter
begransningar. | arbetets enkatundersokning visade det sig att en majoritet av de tillfragade
blir mest paverkade och informerade av TV, bade reklam och infoprogram, foljt av dagspress.
FSC Hollands kampanj tillsammans med WWF séndes pa TV och &r enligt Sandra Mulder
(pers.med., 2005) den stérsta anledningen till marknadens hoga igenkanningsgrad av FSC. Att
synasi dessa medier &r effektivt men mycket kostsamt. FOr en organisation med begrénsade
medel géller det generellt att forsoka hitta s manga gratis exponeringstillfallen som majligt.
FSC Holland och FSC Tyskland har framfor allt inriktat sig pa tv-stationer och tidningar i
hopp om att fa gratisplatser i deras reklamblock, dar det finns luckor. Detta har varit
framgangsrikt, och &ven om det inte ror sig om bésta sandningstid har FSCs kampanjer syntsi
bade TV och storatidningar. Om FSC har arbetat pa ett sétt som &r att karakterisera som
odifferentierat, d.v.s. tagit de tillfallen de kunnat for att exponeras mot en slumpmassig
marknad, har KRAV valt en lite annan vag som &r att betrakta som mycket mer fokuserad.
Aven om den gemensamma ndmnaren &r kostnadsminimering, har KRAV varit mer
omsorgsfull i valet av ma8marknad och kommunikationskanaler. Framforallt Maria Gardfjell,
som far sagas ha grundmurad erfarenhet inom omradet, foresprakar ” smart”, genomtankt
exponering (pers.med., 2005). PR och sdljframjande &tgarder &r relativt billigt och dar kan
personalen i organisationen gora en stor del av arbetet. Massor &r inte bara ett forum foér att
formedla organisationens budskap utan ett bratillfalle for egen personal att forsta och fa
kunskap om vad konsumenten fragar efter. PA samma sétt &r det effektivt att anvanda sig av
informatorer i butiker. Den storavinsten ligger daintei det begransade antal konsumenter
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som informat6ren méter under en sadan dagsinsats, utan den maéjlighet som ges att fa
"utbilda” butikens personal s att de senare kan informera konsumenten om FSC-markningen
pa ett béttre och mer korrekt sétt. Generellt bor svenska FSC |eta efter forum dér
organisationen star ut lite. Att t.ex. medverka pa miljomassor &r av den anledningen
egentligen inte s effektivt, da de flesta deltagare redan &r intresserade av miljo. Langt mer
synlig blir svenska FSC om man medverkar pa en massa med t.ex. tema mdobel design.

Ju mer &erforsdljarnas arbete att anvanda sig av FSC underléttas, desto mer troligt att det
verkligen anvands, och kanske viktigare, anvands paréatt sétt. Ett |attanvant, standardiserat
elektroniskt kit innehdllande olika varianter palogga och olika langa och kortare
informationstexter ar ett &t satt att setill att de budskap som kommuniceras om FSC i
Sverige ar korrekta och likalydande. Detta kit kan sedan skickas till marknadskanaler som
redan idag anvander FSC, och minst lika viktigt, till presumtiva marknadskanaler;
aterforsiljare, media eller enskilda organisationers medlemstidningar. Ett aktivt och
uppmuntrande forhalIningssétt till foretag och organisationer som eventuellt anvander sig av
FSC pa ett felaktigt sitt skapar inte bara engagemang, det & en mdjlighet att konstruktivt tala
om hur svenska FSC vill att mérket anvands och kanske upptacka ytterligare
exponeringsmdjligheter.

Maria Gardfjells erfarenhet &r att ju ndrmre inpa ett kop information ges desto viktigare
upplevsinformation om vara och ju mer paverkar den konsumentens val (pers.med., 2005).
Detta skulle i sadanafall understryka vikten av bra” Point it Out-material” om FSC i ndra
andutning till kdpbeslutet, dvs. i butik. Enligt studien tycks bade representanter fran de
marknadsforande insatserna, och de tillfragade konsumenterna verifiera ovanstaende. Pa
fragan om pa vilka sétt konsumenten blir paverkad att kopa mervardesmarkta produkter svarar
14 % "i butiken”. Enligt en fokusgruppundersokning genomférd 2003 i British Columbia,
Kanada, ansag de intervjuade att utpekande information i direkt anslutning till koptillfallet
skulle vara ett effektivt sdtt att kommunicera FSCs budskap (Kozak et. al., 2004). Att tafram
ett standardiserat ” Point it Out-material” borde av dessa anledningar vara ett prioriterat arbete
for svenska FSC.

Vid icke-personlig kommunikation eller information, &r trovérdigheten hos kéllan direkt
avgorande for huruvida konsumenten tar & sig budskapet eller inte. En hemsida & en helt
icke-personlig informationskéalla, och ett valanvant granssnitt nér konsumenten kommit i
kontakt med FSC. Pa senare tid har hemsidan vuxit fram som en viktig kanal for
informationsspridning (Dagens Industri 1, 2005). De viktigaste egenskaperna for att hemsidan
ska hdlla hog kvalitet &r enligt Dagens Industri att hemsidan uppdateras ofta, att den har en
tydlig struktur och ger anvandaren majlighet till dialog och interaktivitet. En hemsida &r ofta
det forsta granssnitt dar konsumenten aktivt soker information, och déarmed ocksa en chans for
svenska FSC att gora ett bra forstaintryck, en forsta extensiv presentation av vad
organisationen star for. Hemsidan maste utstrala professionalism och trovérdighet och

omedel bart bekréfta FSC som en serids och rigid organisation. | det allra forsta granssnittet ar
logos och citat fran trovardighetsforstarkare darfor ett utmérkt satt att snabbt informera om
svenska FSCs vardefulla” forhandlingsbord” i svenska skogsfragor och évertyga
konsumenten att preferera FSC. En hemsida maste ocksa kunna verifiera konsumentens rétta
val, de ganger da denne kopt en markt produkt. Det & darfor viktigt att hdlla hemsidan
uppdaterad och gérna med funktioner som " sparbarhet” av kopt produkt genom att soka pa
produktens CoC-nummer, som & paforslag i Holland.
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6.3.4 Problemet med den ”svarta lddan” maste losas — del 11

L 6sningarna pa dimension nummer tva av svarta-|&dan-problematiken foljer pa varandra och
handlar om omsorgsfullt valda produkter eller " mérkesbarare”. De produkter som absolut flest
konsumenter vet & KRAV-mérkta & gronsaker, mj6lk och potatis (Holmberg, 1999), vilket
ocksa ar produkter dar det &r 14t att som konsument ha en klar bild av produktens ursprung
och produktionsprocess. Da skogsindustrin ofta har en vasentligt langre produktionskedja an
livsmedelsindustrin, ar det formodligen &n viktigare for FSC att kommuniceras pa produkter
dér konsumenten har 1&tt att intuitivt ha en kénslafor ett skogligt ursprung. De produkter som
konsumenten av ndgon anledning tar sig tid att reflektera 6ver ar ocksa effektiva
mérkesbérare. Generellt & konsumenten mer noggrann i sin utvarderingsprocess ju dyrare
produkten &r. Séllankopsprodukter & av den anledningen betydligt mer effektiva
markesbérare an forbrukningsvaror. Dettaillustreras mycket tydligt i enkatundersokningen
dar en klar mgjoritet av de som kande till mérkningen hade sett den pa tradgardsmaobler. Ingen
av de som kande igen FSC-mérkningen sade att de sett den pa grillkol, trots att grillkol
formodligen & den 6verlagset mest valmérkta produktgruppen for FSC idag. Vart att notera &
vidare den allménnakansla av ett oansvarigt tropiskt skogsbruk som finns pa marknaden.
Produkter av tropiskt tra har darmed ett " forsprang” gentemot tréprodukter fran boreala
skogar i och med att de pa en gang kan kommunicera losningen pa ett problem som
konsumenten redan & bekant med.

Sekundart borde en rétt hanterad méarkning i sig kunna ses som ett redskap for att skapa
forstaelse for de produkter vars skogliga ursprung konsumenten inte reflekterar dver. Om
konsumenten med hjélp av en produkt som tydligt & skogligt knuten har gjorts uppmérksam
pamarkningen FSC och att den star for ett skogligt mervarde, & sannolikheten storre att
konsumenten i ett senare skede noterar mérkningen pa andra produkter och reflekterar 6ver
ursprunget pa dessa.

6.3.5 Det gar att marknadsfora mervarden

Sammanfattningsvis ar det intressant att summera de tva ganska olika sét att arbeta med
marknaden som studien tagit del av. FSC Holland har arbetat helt odifferentierat och tagit
vara pa de méjligheter till exponering som givits, oavsett kanal och mottagarsegment. Fokus
har varit kdnnedomsorienterat; " konsumenten ska kannatill FSC”. Kannedom forvantas forst
i ett senare steg ledatill preferens och val. En mycket positiv bi-effekt & da det starka
argument som hdg marknadskénnedom skapar i FSC Hollands marknadsféring gentemot de
professionella marknaderna. Marknadens igenkanning av FSC i Holland &r idag 63 %. Detta
gor det intressant for foretag i allmanhet, och foretag som profilerar sig som mer etiska,
"CSR-foretag” i synnerhet, att borja anvanda FSC-mérkta produkter och — att tydligt
kommunicerasitt val. KRAV har arbetat med genomténkta meddelanden, smart PR och
omsorgsfullt valda kommunikationskanaler och marknadssegment. | jamférelse med FSC
Holland har KRAV ocksa arbetat mycket mer tydligt med direkt preferensfokus;

" konsumenten ska kopa KRAV -produkter”. Tydligt ar att det — trots begrénsade resurser - gar
att hitta effektiva vagar genom kommunikationssystemet. Bade KRAV och FSC Holland &r
exempel pa mycket lyckad marknadsforing av mervarden dar svenska FSC har mycket att
léra.
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7 Slutsatser

Kapitlet redogor for arbetets mer 6vergripande slutsatser och skall ses som ett komplement
till kapitel 6. Analys.

for att en marknadsféringsinsats skall kdnnas meningsfull. | analysen redogérs
for ett antal argument som stodjer ett jakande svar pa huruvida marknaden for
FSC finns. | analysen redogors vidare for ett antal faktorer som forvantas
kravas for att mervardesmérket FSCs dverlevnad, och dutligen besvaras
fragestalningen om hur mérkningen skall synliggoras for allménheten.
Arbetets tre fragestallningar och modellen som de byggts kring har kréavts for arbetets
genomfoérande och som en hjap for forfattare och |&sare att sortera arbetets gjorda
erfarenheter. Slutsatser handlar dock om helheter, varfor diskussionen nedan hdlls ur ett
sammanfattande, holistiskt perspektiv.

Indikationer pa ett marknadsunderlag for FSC-mérkningen &r en forutséttning :

Den enkla anledningen till att FSC maste marknadsforas mot den betalande slutkonsumenten
ar att om medvetandet om FSC inte existerar, existerar heller inget mervéarde for konsumenten
med en FSC-mérkt produkt. FSCs uppgift &r att séljaen idé om att, och varfér, mervérdet
existerar och i detta syfte maste tre olika typer av information na konsumenten; information
som skapar medvetande, information som skapar 6vertygelse och information som bekréaftar.
Figur 22 illustrerar detta. Allatre typer av information maste tillhandahallas parall€llt.

Medvetenhet Overtygelse Val Verifiering
- ) o
O
O

Marknadsforing

Uppdaterad
informatio

Trovardighet /
kompatibilite

Figur22. Foér att matcha, och dérmed underlatta, konsumentens adaptionsprocess krévs tre typer av information
med olika karakteristik.

Information som skapar medvetande & en grundforutsattning for att ett mervarde
ska bdrja existera. De akademiskaidealen ligger oftai vagen for effektivt utformad
medvetandeinformation; objektiv, saklig fakta och helhetsbeskrivningar tilldtsinte i de snava,
triggande, ofta subjektiva budskap som klarar av att nd en allméanhet. Att vaga férenklaar for
manga direkt insattai organisationen "jobbigt”. Icke desto mindre &r det absolut nddvandigt.
Se Figur 23.
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FSC ar Glada trad!

Figur 23. Att vaga forenkla hela den komplexa organisation som FSC utgor till ett budskap i stil med ” FSC &r
gladatrad!” &r svart. Icke desto mindre &r det nddvandigt for att na ut till en allménhet.

Information som skapar 6vertygelse & den information som gor att konsumenten
haller organisationens budskap for sanna, och darmed tar steget fran kannedom till preferens
och —férhoppningsvis - val. Egentligen handlar all dennainformation om att kommunicera
trovardighet, och ett fullstandigt kompatibelt alternativ, se Figur 24. Etablerade
tredjepartsorganisationer och standardiserade, likalydande budskap oavsett
kommunikationskanal &r essentiella komponenter, liksom att altid framhalla att FSC &r ett
unikt férhandlingsbord, oavsett sakfraga.

| Komplexitet och informationsvarde i branding/mérkning/cerb

Latt att Svart att
utvardera » utvardera
(]
Py [ J o
| Fysiska kvalitéer | | Image etc. | | Garantier | .. | Mervarden
1 °
— _/ ([ Trovardighet ®
NV ° A
Mojlighet att sjalv uppleva och utvardera ° PY
produktens kvalitéer Y

Figur24. Ett grundproblem vid marknadsfoéring av mervarden &r att produktattributet mervarde oftast &r
omgjligt fér konsumenten att sjalv utvérdera. Att mervardesorganisationen och dess mérkning ar trovéardig blir
darfor ett absolut krav; halls inte mervardesgarantin for sann existerar inte 1angre nagot mervarde for
konsumenten - sominte kommer att vélja den markta produkten.

Information som bekréaftar & information som hjéper konsumenten att verifiera ett
gjort val, med andra ord all forstérkande information som nar konsumenten efter koptillfallet.
Detta &r ofta information konsumenten galv soker aktivt, och det ska finnas mgjlighet att
forsta hela den bakomliggande organisationen. Dennatyp av information & i mangt motsatsen
till medvetandeinformationen, men kanske minst lika viktig. Efterkpsprocessen & i FSCsfall
det enda sétt pa vilket konsumenten kan utvardera produktattributet ” FSC-mérkt”. En
professionell och kontinuerligt uppdaterad hemsida &r ett absolut krav.

Allaleden i konsumentens adaptionsprocess katalyseras av en mer etablerad mérkning. Det &r
darfor av varde att FSC-mérkningen synsi alla grénssnitt mot slutkonsument som det ges
tillfaletill. Descartes saen gang " Jag tanker, alltsa finns jag”. Marknadsforingen hévdar att
det snarare skulle handlaom " Jag syns, altsafinnsjag”. For att FSC fullt ut ska kunna gora
sin vardefullarést hord i diskussioner om hanteringen av varldens skogar, & darfor studiens
titel "synsvi —finnsvi” inte att betrakta som en fraga, utan som ett pastaende.
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8 Fragor for vidare forskning

Kapitlet redogor kortfattat och i punktform for tankar och fragestallningar sominte rymts
inom ramen for denna studie, men som eventuel It skulle kunna ligga till grund fér vidare
forskning inom omradet.

En uppfdljande studie

Marknadsforing av FSC mot svensk konsumentmarknad har egentligen inte existerat tidigare,
vilket gor att FSCs marknadspositioner — givet en fokuserad marknadsforingssatsning - pa
relativt kort tid kommer att kunna andra sig mycket. En uppféljning av denna studie torde av
namnda anledning kunna ge ett intressant underlag for jamfoérande studier, och varaen
nodvandig grund for att kunna justerainriktningen pa ett vidare marknadsforingsarbete av
FSC.

Marknadsforing med k&nnedomsfokus kontra preferensfokus

De tva mervéardesorganisationerna KRAV och FSC Holland uppvisar exempel patva mycket
lyckade, men relativt olika marknadsforingsansatser. En mer fokuserad jamforande studie dar
kostnad for, och utfall av, marknadsféringsarbete med kdnnedomsfokus kontra
preferensfokus, kanske kan skapa mer generell karakteristik for de tva ansatserna och dess
forvantade resultat. Kanske kan med dimensionen mervardesmarknadsforing kontra
marknadsforing av "klassiska” produktattribut adderas till problemformuleringen.

Samarbete med andra mervardesmaéarkningar

En kartl&ggande studie av eventuella positiva (och negativa) effekter av att samarbeta med
andra, mer vedertagna, mervardesmarkningar. Ar det i sddanafall mer effektivt att setill att
dela upp " spelplanen” ordentligt, eller att arbeta pa en bred och enad front? Starks den egna
markningen mer i det ena eller andrafallet, eller finns risken att budskapen blir otydliga eller
rent av " dter upp varandra’ ?

Underlag for marknadssegmentering

En grov statistisk ssmmanstélIning av intervjuresultaten gesi detta examensarbete. En studie
som kan havda statistisk sakerhet, och som har ett tydligare fokus pa
marknadssegmenteringsunderlag, d.v.s. som har en tydlig tyngdpunkt pa demografiska data
hos den intervjuade (kon, 8lder, civilstand, utbildning, sysselséttning, hushallsstorlek,
inkOpsbutik, bostadsort, frekvens och typ av medianyttjande (TV, press, Internet etc.),
fritidsintressen, etiska och moraliska varderingar etc.) ger sakrare och mer tydliga
indelningsgrunder for vidare kunskap om, och marknadsféring mot, utvalda malsegment.

Produkter som associeras med skoglig ravara

En mer extensiv undersokning, kanske i samband med ovanstaende, om vilka produkter som
allmanheten snabbt associerar med ett skogligt ursprung ger mycket information, och en
béttre uppfattning om vilka produktgrupper som kan vara extra intressanta att fokusera FSCs
marknadsf 6ringsaktiviteter gentemot, bade i produktions- och aterforsdljarled.
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Okad samhallsdebatt om illegal avverkning

Medan de flesta har en bestamd uppfattning om det tropiska skogsbruket, & det nastan en
tredjedel av detillfragade som anger att de inte har ndgon uppfattning om det ryska. Kanske
& den ryska, och dvriga, illegala handeln nasta artiondens ” regnskogsskovling”, och att arbeta
vidare med hur detta problem skall lyftas upp och belysasi den allmanna debatten kanns
mycket angel 8get.

Budskapets tolkade innehall

En studie av hur ett meddelande skall utformas med avseende painnehal, komplexitet, farg-
och formval etc. ger mycket information om huruvida budskap tolkas pa avsett vis. Resultaten
fran en sadan studie kan utgora relativt handfast information om hur de olika meddelandena
for respektive informationstyp skall designas for att mest effektivt matcha konsumentens
informationsbehov.
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Bilaga 1. Frageformular enkatunderstkning
2 sidor

Kannedom om Svenska FSC” - delstudie 1

Intervjuare:  ANNA KRISTOFER

Nummer: Datum; 2005 Plats: Stad:

MAN KVINNA Fodd & 19
1. Har du sett detta mérke? (visa FSC-mérket pa papper)

NEJ - vad tror du mérket stér for eller innebéar?

JA - var har du sett market?

- vet Du vad det stér for eller innebar?

2. Vilkaav foljande mérken kanner du igen?
Vilkaav foljande mérken valjer du aktivt att kopa?

- K
Igenkénning
Vljer

3. Pavilkasétt blir du paverkad att kopa miljomedvetet? Den viktigaste?




4. Vilket fortroende har du for skogsbruk i f6ljande omraden:

Inget Stort Ingen
fortroende fortroende uppfattning
1 2 3 4 5 6
Sverige ] ] ] ] ] [] []
Ryssland L] L] L] L] L] L] L]
Nordamerika [ [ [ [ [ [ ]
Tropikerna L] [] [] ] ] ] O]

5. Finns det ett behov av en markning som talar om att produkten kommer fran ett ansvarsfullt
skogsbruk?
JA NEJ

Vad vill du att en sadan mérkning skall garantera dig som konsument? Den viktigaste?

”Forest Stewardship Council, FSC, ar ett internationellt system och finns i mer a4n 60
lander. Varor markta med FSC garanterar att de kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk.
Det innebar ett skogsbruk med regler som omfattar social respekt, miljohansyn samt
langsiktig ekonomisk hallbarhet.”

6. Det finns tva sackar grillkol - med samma kvalitet - att véljamellan. Den ena kostar 35
kronor. Den andra & FSC-markt och talar om att kolen kommer fran ett ansvarfullt
skogsbruk. Hur mycket skulle du forvanta dig att den sécken kostar?

kronor
7. Skulle du - i en kopsituation - vélja den méarkta sacken till det priset?
JA NEJ -Vad skulle sécken kosta for att du skulle vélja den?
kronor
8. Vad, om négot, skulle fadig och ditt hushall att kdpa FSC-mérkta produkter?
9. Anser du att du har tillracklig kunskap om ansvarsfullt skogsbruk? JA NEJ

"hér (bredvid pa ett bord) finns kortfattad information om FSC om Du vill
lasa lite mer —tack for Din medverkan”

10. TAR personen foldern? JA NEJ
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Sammanfattning

Undersdkningen syftar till att skaffa en férsta grov uppfattning om hur kdnd FSC-
markningen ar hos den svenska konsumenten. Understkningen ar en del av ett
examensarbete, som syftar till att utforma strategier for hur FSC ska arbeta for att bli
mer kant pa den svenska konsumentmarknaden.

Undersdkningen har genomforts vid fem stader i Sverige (Sundsvall, Bollnas, Stockholm,
Jonkodping samt Malmd). | varje stad var fyra kundgrupper utvalda, COOP, McDonalds,
Beijer Bygg samt “mannen pa gatan”. Anledningen till valet av dessa kundgrupper ar att
samtliga i nAgon man anvant eller anvander FSC. "Mannen pa gatan” valdes for att
forsoka fa en obunden kontrollgrupp och for att representera den faktiska allmanna
igenkanningsgraden.

Enkatundersdkningen visade att:

- Av 214 intervjuade sager 15% att de har sett FSC-market forut. 10% kanner bade
igen markningen och kan saga varifran.

- Hos de tva kundgrupperna COOP och Beijer var igenkanningsgraden 17% resp. 13%.
Hos McDonalds och "mannen p& gatan” var siffrorna 7% resp. 4%.

- Kannedomen var lagre i sodra delarna av Sverige, fran 17% i Sundsvall till endast
5% i Malmg.

- Av dem som k&nde igen FSC var det vanligaste svaret att personen hade sett market
pa tradgardsmaobler.

- Av dem som inte kdnde igen market svarade dnda de flesta att de trodde det stod for
’nagot med skog, trad, natur”

- Den viktigaste kanalen for paverkan om miljomedvetna konsumentval ar TV, dar
559% svarar ett de blir paverkade av reklam och 46% blir paverkade av
informationsprogram.

- 33% blir paverkade av allmanna samhallsvarderingar och den allmanna
samhallsdebatten.

- De tillfragade har hogt fortroende for hur det svenska skogsbruket bedrivs, medan
man generellt har lagt fortroende for skogsbruket i Ryssland och tropikerna.

- 90% av de tillfragade anser att det borde finnas en markning som talar om att
produkten de koper kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk

- De intervjuade anser att en sddan markning ska garantera bland annat allman
naturhansyn, ingen skovling, sakrad atervaxt och ansvar for djur- och vaxtlivet.

- Det finns en generell uppfattning att miljomarkta produkter ar betydlig dyrare an
traditionella. 60% havdar dock att de ar beredda att betala mer for en produkt med
garantin att den ar bra for miljén

- Halften av de tillfrdgade behdver mer information om markningen for att borja
anvanda FSC. Aven rimligt pris, 35%, och trovardighet, 21%, ségs vara avgdrande
faktorer for att konsumenten ska bdrja képa FSC-maérkta produkter.

- De flesta tillfragade, 86%, anser att de har for lite kunskap om begreppet
ansvarsfullt skogsbruk.



Bakgrund/syfte

Svenska FSC ar ett nationellt initiativ inom Forest Stewardship Council (FSC). FSC ar
varldens ledande organisation for standardutveckling och certifiering av ansvarsfullt
skogsbruk och skogsprodukter!. FSC-markta produkter p& marknaden ska mojliggéra ett
konsumentval som kan bidra till att fler av varldens skogar blir brukade i enhetlighet med
FSCs principer och kriterier. FSC inbegriper inte enbart miljéfragor, utan staller aven
sociala och etiska krav.

Anledningar till att det inte genomforts nagra informationssatsningar fran Svenska FSC ar
framfor allt att det funnits fA FSC-markta produkter pa den svenska marknaden. P&
starka kopmarknader sdsom Tyskland, Storbritannien och Holland ar tillgdngen pa FSC-
produkter och kunskapen hos konsumenterna pa en helt annan niva an i Sverige.

En 6kad trovardighet hos FSC med forandringar i sparbarhets- och markningsregler
kommer forhoppningsvis att leda till en 6kning av FSC-markta produkter pa den svenska
marknaden. Denna positiva forandring maste motas med information till konsumenter
om FSC-certifiering och markning.

I Sverige idag har vi ingen klar bild av i vilken man konsumenter har kannedom om FSC
och hur FSC uppfattas, d& en sadan undersokning aldrig har genomforts. Denna kunskap
bedoms dock viktig for att kunna utforma informationsmaterial pa ett effektivt satt.

Genomfodrande

I undersokningen genomfors intervjuer pa tva storre och tre mindre geografiskt spridda
stader. Staderna ar Malmo, Stockholm, Jonk6ping, Sundsvall och Bollnés. | varje stad
intervjuas fyra olika intervjugrupper. Grupperna ar kunder pa Beijer Bygg, kunder pa
stormarknaden COOP Forum, kunder pd hamburgerkedjan McDonalds och ett forsok till
obunden kontrollgrupp som fortsattningsvis benamns "Mannen pd gatan”. ”Mannen pa
gatan” har vi intervjuat i Gallerian i Stockholm, IKANO-huset i Sundsvall, Mobilia-
gallerian i Malmo och pa jarnvagsstationen i Jonkoping och Bollnas.

De tre ovan namnda foretagen (Beijer Bygg, COOP Forum och McDonalds) har valts da
de pa nagot satt aktivt ar i kontakt med FSC. Pa Beijer Bygg finns idag nagra FSC-
maéarkta produkter och viss information om FSC som ett av féretagets fyra "bra miljéval”
(tillsammans med SIS Svanen-maéarkning, EU-blomman och SNFs Bra Miljéval) COOP har
arbetat aktivt med sin miljoprofil och séljer bl.a. FSC-markta tradgardsmabler.
McDonalds anvander sig av FSC-market pa sina brickunderlagg for att pavisa valet av
miljévanligt papper.

Regionen som kallas Bollnas, ar egentligen Bollnas och Séderhamn, detta dad COOP och

McDonalds inte finns i Bollnas. Intervjuerna pad COOP och McDonalds ar foljaktligen
gjorda i S6derhamn, Beijer och Mannen pa gatan ar gjorda i Bollnas.

Antal/omfattning

Vid varje intervjustélle har mellan 10 och 15 personer intervjuats. Totalt har 214
intervjuer genomforts.

1 Fér mer information se www.certified-forests.org och www.fsc-info.org



http://www.certified-forests.org/
http://www.fsc-info.org/

Tidpunkt

Enkatundersokningen genomfordes under tre helger i manaderna februari/mars 2005.
Databearbetningen har genomforts under mars manad.

Begransningar i undersdkningen

Da en forstudie, gjord p& 50 tillfrdgade, indikerade att kAnnedomen om FSC var sa lag
att en mer omfattande undersokning inte skulle ge nagon ytterligare information, beslot
vi att genomfoéra enkatintervjuerna i utvalda konsumentgrupper trots att detta krymper
bade generaliserbarhet och slumpmassighet i urval. Pga. ovanstaende kan resultaten av
undersdkningen inte havda slumpmassighet och som en foljd av detta per definition inte
heller statistisk generaliserbarhet. Antalet enkatintervjuer begransades p.g.a. tids- och
resursbrist till 214 st. Detta ar farre an det antal intervjuer som statistiskt sett kréavs for
att kunna dra slutsatser om en stdrre mangd an den intervjuade. Materialet fran var
enkatintervju kan alltsa inte, med hanvisning till anledningarna ovan, havda statistisk
korrekthet i sin kvantitativa ansats.

Den kanske storsta faran med en kvantitativ undersoékning av denna typ ar att
undersokningen blir stelbent och endast ger svar pd vad intervjuaren anser det viktigt att
frdga om. Genom att i omgangar noga diskutera enkatunderlaget med saval handledare
fran SLU och svenska FSC som en oberoende kontrollgrupp forsokte problemet undvikas.
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Demografisk oversikt

Aldersférdelning
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Figur

De yngsta intervjuade ar 17 ar gamla, den aldsta 88 ar. Majoriteten av de intervjuade ar
i yngre medelaldern (30-50 ar). Medelaldern bland totala antalet intervjuade ar 45 ar.

Medelaldern bland kvinnorna ar 45 ar, och féljaktligen aven medelaldern bland mannen.
Medelalder hos kundgrupp Beijer ar 46 ar, hos COOP 51 ar, hos McDonalds 42 ar liksom

1. Aldersférdelning p& de intervjuade. Samtliga 214 intervjuer.

hos Mannen pa Gatan.

Konsfordelning

Av 214 svarande var 48% kvinnor och 52% man.

Antal intervjuer

Konsfordelning per stad

B Man
@ Kvinnor

10

Bild 2. Antal intervjuade man respektive kvinnor, uppdelat per stad.
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Figur 3. Antal intervjuade méan respektive kvinnor, uppdelat per intervjugrupp.



Fraga 1. lgenkanning av FSC-markningen, kannedom om FSC

Den intervjuade visas en bild pa FSC-market och far fragan "Kéanner Du igen detta
méarke?”

Om svaret ar JA, fragas ”Var har Du sett market?” och ”Vet Du vad det innebar?”
Om svaret ar NEJ, fragas "Vad tror Du att market star for eller innebar?”

Tabell 1. Igenk&nning och tillférlitlig igenkédnning av FSC-maérket

Genomfdrda intervjuer Svarsfrekvens Ilgenkanning Tillférlitlig igenkanning?

214 100 % 15 % 10%

Tabell 2. Tillforlitlig igenkanning av FSC-market uppdelat pa resp. intervjugrupp

Genomfdrda intervjuer Tillforlitlig igenkéanning Tillforlitlig igenkanning %
COOP 54 9 17%
Beijer Bygghandel 52 7 13%
McDonalds 56 4 7%
Mannen p& gatan 52 2 4%
214 22

Tabell 3. Tillforlitlig igenkénning av FSC-maérket uppdelat pa resp. stad

Genomfdrda intervjuer Tillforlitlig kdnnedom Tillforlitlig kdnnedom %
Sundsvall 42 7 17%
Bollnas 48 7 15%
Stockholm 40 4 10%
Malmo 40 2 5%
Jonkodping 44 2 5%
214 22

Igenkanningsgraden av markningen ar hogre i kundgrupperna p& COOP och Beijer.
Grupperna McDonalds och Mannen pa Gatan har relativt likvardig, lagre kannedom om
markningen.

Igenkanningsgraden minskar successivt ju langre sdderut i landet intervjuerna ar
genomfdrda.

Klart vanligast (9 av 22 svar) ar att man sett markningen pa tradgardsmaobler eller i
reklam for dessa. Sedan namns virkespaket och brador (3/22). Nagra namner arbetet;
skogsmaskinforsaljning, skogsrelaterad industri, Skogsagarforingen, SCA,
Kahrskatalogen (golv). Nagon har sett det via SNF, i tidningen Natur, ytterligare nagon i
Tidningen Land. Ingen har noterat market pa McDonalds brickunderlagg.

Bland de jakande svaren anges att FSC star for/innebar bl.a. "Kvalitetssakrad regnskog”,
’miljocertifiering”, ”inte skada regnskogen”, “avsattning 5% mm?”, "hallbar utveckling i
skogen”, "inga utrotningshotade tradslag”, "radda skogen”, "kontrollerade avverkningar”,
’schysst behandling av skog”, "ej handla med rovdrift pa skogen”, "ndgot om att radda
skog”, "odlad skog”, "godkand teak”, "ej skévlad regnskog”, "skog som ar
omhandertagen pa ratt satt”, "regnskogen kvar”, "OK produktion av tropiska tradslag”,
”odlad regnskog”.

De som ej kant igen market har ombetts att gissa vad market star for eller innebar. De
allra flesta svarar "ndgot med skog, trad natur” eller att varna om skog, hjalpa miljon”.

Intressant att notera ar att de som ser "bocken” i FSC-market — i och for sig skdmtsamt -
kommenterar att ’jaha, s& det ar nat med dalig skog d&?” Att market har ett anglosaxiskt

2 Av 214 tillfrdgade personer ar det 22 stycken som svarar att de sett FSC och antingen vet ungefar vad markningen star for eller kan
ange var de sett market. Ytterligare 10 personer svarar JA, de har sett markningen men vet inte var nagonstans eller 6verhuvudtaget
ange vad FSC-market star for. Vi har ej tagit med dessa i den faktiska kannedomen, da vi oftast markt tydligt att svaret varit forhastat
eller felaktigt. Fenomenet betraktar vi som ett yttryck for ndgot vi kallar "pleasing-effekt”, dvs. att man som intervjuad garna vill vara till

lags eller visa att man ar insatt i amnet.




ursprung blir valdigt tydligt; en bock i ett amerikanskt protokoll betyder godkéant eller
ratt svar, i ett svenskt dito det omvanda — fel svar.



Fraga 2. Kannedom om andra svenska “mervardesmarkningar”

Konsumenten har visats fem "mervardesmarkningar”; EU-blomman, KRAV,
Rattvisemarkt, Miljomarkt och Bra miljéval och ombetts att ange vilka av dessa han/hon
kanner igen. Som en foljdfraga har personen ombetts att ange vilken/vilka av markena
han/hon aktivt valjer att kopa och eller letar efter. Anledningen till att dessa fem valts ar
att de, tillsammans med FSC, ar de markningar som Konsumentverket redogoér for pa sin
hemsida. Svaren fordelade sig enl. tabell nedan.

Tabell 4. De svarandes igenkénning och aktivt valda mervardesmarkningar

EU-blomman KRAV Rattvisemarkt Miljdmarkt Bra Miljoval

Igenkanning 16,4% 99,1% 32,7% 98,6% 86,4%

Aktivt val 0,5% 35,5% 4,7% 45,8% 21,0%

lgenkanningsgrad och aktivt val i butik av miljoméarken
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Figur 4. lllustration av svarsfordelning pa fraga 2; igenkanningsgrad och aktivt gjorda val av fem svenska
miljomarken; EU-blomman, KRAV, Rattvisemarkt, Miljomarkt och Bra Miljoval.

Antal aktivt valda markningar bland de féreslagna 5 markningarna
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Bild 5. Foérdelning pa antal aktivt valda miljomarkningar hos svaranden; t.ex. har 20% svarat att de aktivt
valjer 2 av 5 av de foreslagna markena.



Kategoriindelning och demografiska fakta om kategorierna

Baserat pa hur manga av markningarna man angett att man aktivt koper, har de
svarande indelats i tre kategorier; de som anger att de inte valjer ndgon av
markningarna, de som valjer en eller tva av markningarna och de som valjer tre eller
flera av markningarna. Fortsattningsvis kallas de tre kategorierna Inte miljomedveten,
Miljomedveten och Mycket miljomedveten. Fordelningen ser ut enligt figur 6 nedan.

Fordelning kategorier

o 50%

2

< 40%
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7 30%

S 20%
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(=]

S 0%

13% 46% 41%
Mycket miljdomedveten Miljomedveten Inte miljdmedveten

Bild 6. Svarsunderlaget uppdelat pa miljomedvetenhetskategorier. Uppdelningen baserad pa fraga 2, antal
aktivt valda mervardesmarken i handeln.
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Figur 7. Konsférdelning per miljdmedvetenhetskategori.



antal svarande

Kons- och aldersfordelning i gruppen
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Figur 8. Kéns- och aldersfordelning i kategori Mycket miljomedveten. Totalt 27 svarande.
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Figur 9. Miljomedvetenhetskategoriernas representation i de olika intervjugrupperna.




Kategoriernas fordelning per stad
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Figur 10. Miljdmedvetenhetskategoriernas representation i de olika staderna.
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Figur 11. De olika kategoriernas igenkéanning och tillforlitlig igenkénning av FSC




Fraga 3. Paverkansfaktorer och kanaler for ett miljomedvetet val

Fraga: Pa vilka satt blir du paverkad att kopa miljomedvetet?

Tabell 5. Svar pa fradgan ” P4 vilka satt blir du paverkad att kopa miljomedvetet?” Samtliga svar och svaren
uppdelade pa respektive miljomedvetenhetskategori

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten
214 27 99 88
TV-reklam 54,7% 44,4% 50,5% 62,5%
TV-info 45,8% 48,1% 43,4% 47,7%
Dagspress 44,4% 66,7% 42,4% 39,8%
Annonser 33,6% 40,7% 31,3% 34,1%
Allmé&n samhéllsvérdering 32,7% 48,1% 40,4% 19,3%
| butiken 13,6% 7,4% 14,1% 14,8%
Sysselséttning 9,8% 25,9% 10,1% 4,5%
Familj 8,4% 7,4% 9,1% 8,0%
Radio 8,4% 7,4% 9,1% 8,0%
Skola 6,1% 7,4% 7,1% 4,5%
Direktreklam 4,7% 3,7% 6,1% 3,4%
Vanner 2,8% 0,0% 3,0% 3,4%
Inga 2,3% 0,0% 0,0% 5,7%
Bra produkter, erfarenheter 2,3% 0,0% 4,0% 1,1%
Internet 1,9% 3,7% 3,0% 0,0%
SNF (Svenska Naturskyddsfor.) 1,9% 7,4% 2,0% 0,0%
Andra tidskrifter 1,4% 3,7% 1,0% 1,1%
Mersmak (KF) 1,4% 3,7% 0,0% 2,3%
Buffé (ICA) 0,5% 3,7% 0,0% 0,0%
Statliga organ 0,5% 0,0% 1,0% 0,0%
Vet ej 1,9% 0,0% 1,0% 3,4%

Sammantaget ar den viktigaste kanalen for paverkan TV, dar reklam anses har mest
paverkan foljt av informationsprogram (nyheter, samhallsprogram, debattprogram,
konsumentprogram mm). Darefter féljer dagstidningar och annonser i dessa. De
allmanna varderingarna i samhallet anses ocksa ha stor paverkan i att kdpa och tanka
miljomedvetet. Information i butiken anges ocksa som betydelsefullt for kopbeslutet.

I kategorin allman samhallsvardering finns bland annat asikter av typen “det ar bra for
mina barn”, "sunt fornuft”, "att det kanns bra”, "framtidstankande”, att vilja ”dra sitt stra
till stacken” samt en upplevd, allman paverkan av den politiska debatten i samhallet.
Dessa, och liknande citat indikerar att vi har en etablerad ”"samhéllsuppfattning” som
sager att det finns ett mervéarde i en mer miljoévanligt/etiskt framtagen vara och att
denna dvergripande norm styr konsumentens képbeslut i viss utstréckning.

Paverkan av direktreklam samt Internet namns relativt sallan i samtliga tre grupper.

Gruppen Mycket miljomedveten skiljer sig fran Inte miljomedveten, da den forstnamnda
gruppen blir mer paverkad av dagspressen, allmanna samhallsvarderingar och
informationsprogram pa TV &n av TV-reklam. En annan stor skillnad hos de tre
grupperna ar att gruppen Mycket miljdmedveten far en stor del av sin paverkan fran sin
sysselsattning, till skillnad mot de andra tva grupperna.

Gruppen Mycket miljomedveten blir inte paverkad att kopa miljomedvetet direkt i butiken
i lika stor utstrackning som de tva mindre miljomedvetna grupperna.

Paverkan av NGOs (eng. Non Governmental Organizations) eller enskilda organisationer,

i detta fallet Svenska Naturskyddsféreningen (SNF), ar storst hos gruppen Mycket
miljdmedveten.
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Fraga 4. Konsumentens fortroende for svenskt och internationellt
skogsbruk

Fraga: Vilket fortroende har du for skogsbruk i féljande omraden?

Inget Stort Ingen
fortroende fortroende uppfattning
1 2 3 4 5 6
Sverige O O O O O O O
Ryssland O O O O O O [
Nordamerika O O O O O O O
Tropikerna O O O O o O [

Tabell 6. Medelvarde pa angivet fortroende for skogsbruk i de olika regionerna. Samtliga intervjuade samt svar
uppdelat pa de olika kategorierna.

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte miljdmedveten
miljomedveten

Sverige 4,8 4,8 4,7 4,8
Ryssland 2,3 2,3 2,3 2,4
Nordamerika 3,4 3,2 3,3 3,7
Tropikerna 1,9 1,8 1,9 2,0

Tabell 7. Procent av de intervjuade som angett “ingen uppfattning” om sitt fortroende for skogsbruk i de olika
regionerna.

Samtliga
214
Sverige 4,2%
Ryssland 29,4%
Nordamerika 16,4%
Tropikerna 12,1%

Svaren visade pa ett hogt fortroende for det svenska skogsbruket och ett lagt fortroende
for det ryska och tropiska skogsbruket. Fortroendet for skogsbruk i olika delar av varlden
skiljer sig inte namnvart mellan kategorierna. Mojligen kan noteras att kategorin Inte
miljomedveten har ett ndgot hogre fortroende for skogsbruket i Nordamerika. Vart att
namna ar att nastan 30% av de tillfrdgade inte hade nagon uppfattning om skogsbruket i
ryssland. Raden enligt totala antalet svar ser ut enligt nedan;

Inget Stort Ingen
fortroende fortroende uppfattning
1 2 3 4 5 6
Sverige ] ] ] ] - ] 1 4,2%
Ryssland O @ O O O 0O L1 29,4%
Nordamerika [ O @l O [ [ ] 16.4%
Tropikerna U B O ] ] ] O 12,1%
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Fraga 5. Upplevt behov av FSC-markning och stallda krav pa

markningen

Fraga: Finns det ett behov av en markning som talar om att produkten kommer fran ett

ansvarsfullt skogsbruk?

Tabell 8. Svar pa fragan finns det ett behov av en méarkning som talar om att produkten kommer fran ett
ansvarsfullt skogsbruk?” Totalt svar, samt svaren uppdelade pa miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten
214 27 99 88
Ja 89,3% 96,3% 93,9% 81,8%
Nej 9,8% 3,7% 5,1% 17,0%
Inget svar 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%

Fraga: Vad vill du att en sddan markning skall garantera dig som konsument?

Tabell 9. Svar pa fradgan "vad vill Du att en sddan markning skall garantera dig som konsument?” Totalt svar,
samt svaren uppdelade p& miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
Miljdmedveten miljomedveten
214 27 99 88
Allmé&n naturhansyn 30,4% 33,3% 34,3% 25,0%
Ingen Skévling 22,4% 29,6% 23,2% 19,3%
Séakrar atervaxt 21,5% 37,0% 24,2% 13,6%
Ansvar foér djur&vaxter 13,1% 25,9% 12,1% 10,2%
Ingen skoévling av regnskog 11,7% 11,1% 11,1% 12,5%
Inga kemikalier 9,8% 18,5% 7,1% 10,2%
Likvardig kvalitet 9,3% 0,0% 13,1% 8,0%
Trovardighet 7,0% 3,7% 3,0% 12,5%
Skydd av hotade arter 6,1% 11,1% 5,1% 5,7%
Ej klimat- eller miljopaverkan 5,6% 3,7% 5,1% 6,8%
Ursprung angivet 5,1% 7,4% 7,1% 2,3%
Sociala hansyn tagna 5,1% 3,7% 7,1% 3,4%
Inga kalhyggen 4,2% 3,7% 3,0% 5,7%
Inget barnarbete 4,2% 0,0% 1,0% 9,1%
Bra arbetsforhallanden 3,7% 0,0% 2,0% 6,8%
Hallbart skogsbruk 3,3% 3,7% 2,0% 4,5%
Odlad skog 2,8% 0,0% 3,0% 3,4%
Ingen tropisk skog 2,3% 0,0% 2,0% 3,4%
Miljdhéansyn i hela prod.kedjan 2,3% 7,4% 2,0% 1,1%
Gallra mer 1,9% 0,0% 3,0% 1,1%
Inga homogena bestand 1,4% 0,0% 2,0% 1,1%
Spara gammal skog 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Hyggesrensning 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Ej illegal avverkning 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Atervinningsbart 0,9% 3,7% 1,0% 0,0%
Ej genmanipulerad 0,5% 0,0% 0,0% 1,1%
Internationellt system 0,5% 3,7% 0,0% 0,0%
Vet ej 7,0% 0,0% 6,1% 10,2%

Intresset foér en markning pa produkter &r sammantaget stort, narmare 90%. Hos
gruppen Mycket miljdémedveten ar intresset storst, foljt av gruppen Miljomedveten och
Inte miljdomedveten. Aven om detta &r en “latt” fraga att svara JA pa, har intervjuarna
slagits av att nastan samtliga tillfragade tanker efter ordentligt innan de svarar pa

fragan.

Hos samtliga ar allman naturhansyn nagot som market ska garantera. Inom denna
kategori aterfinns asikter som ”att skogen brukats pa ett bra satt”, “att miljon inte tar
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skada”, "minimal paverkan pa 6vrig natur vid avverkning” samt "att det tas ansvar och
hansyn i skogsbruket”.

Begreppet skovling ar fascinerande valetablerat. Samtliga kategorier anger att det ar
viktigt att "skogen inte skdvlats”.

Kriterierna "Sakra atervaxt”, ”Ansvar for djur och vaxter” samt ”skydda hotade arter” ar
betydligt viktigare hos gruppen Mycket miljomedveten an gruppen Inte miljdmedveten.
Att inte anvanda kemikalier anses ocksa vara en viktig aspekt i markningen, speciellt hos
gruppen Mycket miljémedveten.

Att produkten ska ha likvardig kvalitet papekar grupperna Miljomedveten och Inte
miljomedveten, medan ingen i gruppen Mycket miljomedveten ansag att detta skulle
vara ett krav.

Hos gruppen Mycket miljdmedveten var det ingen som ansag att markningen skulle
garantera bra arbetsforhallanden och inget barnarbete. Detta var aven lagt i gruppen
Miljomedveten till skillnad fran gruppen Inte miljomedveten, dar dessa kriterier angavs
av 7 respektive 9 procent.

Hos gruppen Mycket miljdmedveten var det ingen som svarade Vet ej.
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Fraga 6,7. Konsumentens forvantade och accepterade pris for FSC-
markt grillkol

Den intervjuade personen ges en snabb information om vad FSC ar;

”Forest Stewardship Council, FSC, ar ett internationellt system och finns i mer an 60
lander. Varor markta med FSC garanterar att de kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk.
Det innebar ett skogsbruk med regler som omfattar social respekt, miljohdnsyn samt
langsiktig ekonomisk hallbarhet.”

Du star i en situation dar du ska kopa grillkol. Det finns tva sackar grillkol — med
samma kvalitet — att vélja mellan. Den ena kostar 35 kronor. Den andra ar FSC-maéarkt
och talar om att kolen kommer fran ett ansvarsfullt skogsbruk.

Fraga: Hur mycket forvantar Du dig att den sacken kostar?

Forvantat medelpris 47,20 kr
Forvantat medianpris 45 kr

Fraga: Koper Du den markta sacken till det priset?
61% av de svarande sager JA®
36% av de svarande sager NEJ
2% av de svarande vet ej

Fraga: Om NEJ — vad ska sacken kosta for att Du ska valja den?

Accepterat medelpris 37,60 kr
Accepterat medianpris 35 kr

Data ovan ger en total betalningsvilja for hela gruppen (baserat pa 209 av 214 svar) som
ser ut enl. nedan;

Accepterat medelpris® 42,30 kr
Accepterat medianpris® 40 kr

3 man ska vara observant pa att en fraga av den har typen tenderar att dverskatta folks betalningsvilja, detta dd méanniskan i en
personlig intervjusituation garna "vill vara till lags” Vi kallar detta "pleasing-effekt” Se dven fraga 1. Igenkanning.
4 Ja-svararnas forvantade — och alltsd aven accepterade - pris har viktats med 61/97, Nej-svararnas accepterade medelpris med 36/97.

5 Medianpriset ar framtaget ur Ja-svarens forvantade — och accepterade — pris samt Nej-svarens accepterade pris.
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Fraga 8. Kriterier for att konsumenten ska kopa FSC-markta
produkter

Fraga: Vad, om nagot, skulle fa dig och ditt hushall att kopa FSC-markta produkter?

Tabell 10. Svar pa fradgan ” Vad, om nagot, skulle fa dig och ditt hushall att kopa FSC-markta produkter?”
Samtliga svar, samt svaren uppdelade p& miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljdomedveten Inte
miljdmedveten miljdmedveten

214 27 99 88
Mer information/kunskap om FSC 50,5% 59,3% 52,5% 45,5%
Rimligt pris 35,5% 29,6% 24,2% 50,0%
Trovérdighet 20,6% 7,4% 26,3% 18,2%
Samvete, vilja att hjalpa miljén 9,8% 18,5% 8,1% 9,1%
Likvardig kvalitet 8,9% 3,7% 10,1% 9,1%
Markningen mer etablerad 7,5% 14,8% 4,0% 9,1%
Battre tillganglighet & utbud 5,6% 14,8% 7,1% 1,1%
Mer insatt i miljéproblem 1,9% 0,0% 1,0% 3,4%
Synas béttre i butik 0,9% 0,0% 1,0% 1,1%
Internationellt system 0,5% 0,0% 0,0% 1,1%
Vet ej 5,1% 0,0% 8,1% 3,4%

Mer information/kunskap om markningen &ar det primara kriteriet for att konsumenten
ska borja képa FSC-markta produkter.

Vad gaéller priset visar undersokningen att de miljomedvetna kategorierna inte alls i
samma utstrackning som kategori Inte miljomedveten anser att priset ar en viktig faktor.
Kategorin Inte miljomedveten anser att ett rimligt pris &r mer viktigt an mer information
for att kdpa FSC-markta produkter.

Kategorin Mycket miljomedveten ar inte sarskilt angelagna om trovardheten bakom
markningen. Det ar framst hos kategorierna Miljomedveten och Inte miljémedveten dar
trovardheten anses vara en viktig faktor i kdpprocessen.

Gruppen Mycket miljomedveten ar de som ar mest insatta i miljéproblem och har en
stravan att vilja hjalpa till eller "dra sitt stra till stacken”.

Vad géller kvalitén ar denna faktor mindre viktig fér gruppen Mycket miljomedveten,
medan det anses ungefar lika viktigt hos de tva andra kategorierna.

Tillgdngen och utbudet av FSC-markta produkter anges som en viktig faktor i kategori
Mycket miljdmedvetens benagenhet att valja dessa, medan ett mer omfattande utbud
inte tros ha nagon storre betydelse for kdpbenagenhet hos kategori Inte miljomedveten.

Kategori Mycket miljomedveten anger att en "mer etablerad mérkning” skulle 6ka
kopbenagenheten, nagot som aven namns i kategorin Inte miljomedveten.
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Fraga 9. Konsumentens upplevda kunskap om begreppet
ansvarsfullt skogsbruk

Fraga: Anser du att du har tillréacklig kunskap om ansvarsfullt skogsbruk?

Tabell 11. Svar pa fragan "Anser du att du har tillracklig kunskap om ansvarsfullt skogsbruk?” Samtliga svar
och svar uppdelade p& miljomedvetenhetskategorier

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten
214 27 99 88
Ja 13,6% 22,2% 9,1% 15,9%
Nej 86,0% 77,8% 89,9% 84,1%
Vet ej 0,5% 0,0% 1,0% 0,0%

Fraga 10. Tar konsumenten foldern

Avslutningsvis har konsumenten erbjudits en lattfattlig broschyr om FSC. Foldern har
legat pa ett bord en bit bort. Férhoppningsvis har det faktum att intervjuaren inte fysiskt
overracker broschyren minimerat tidigare ndmnda ”pleasing-effekt” som har handlar om
att man tar en folder fast man inte ar intresserad eller har for avsikt att l&dsa den.

Tabell 12. Andel av de intervjuade som valde att ta/inte ta foldern. Svarsfrekvensen anger hur manga av de
214 intervjuade som vi vet hur de agerade. | 11,2% av fallen har vi alltsd ej kunnat uppfatta huruvida den

intervjuade valt att ta foldern eller ej

Samtliga Mycket Miljdmedveten Inte
miljomedveten miljomedveten
190 27 85 78
Ja 67,4% 77,8% 67,1% 64,1%
Nej 32,6% 22,2% 32,9% 35,9%
Svarsfrekvens 88,8%0 100% 85,9% 88,6%0
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Bilaga 3. Underlag for intervju med Kajsa Friberg,
2 sidor Informatér pa KRAV

Intervju med Kajsa Friberg - KRAV

Historik om KRAV

- Fannsdet andra alternativ till KRAV pa marknaden?

- Varfor 6verlevde KRAV? Vad hade KRAV som de andrainte hade?

- Létillganglig information, fanns det en hemsidai tidigt skede?

- Informationsspridning? Vilka kanaler var mest anvanda?

- Hur borjade méarkningen synas, infobroschyrer?

- Skillnaden pa market, nu och d&? Var det nagon skillnad? Mer/mindre info pa mérket?

- Strategiska kanaler?

- Handelser som inverkat pa forsaljning?

- Vad efterfragade marknaden i ett tidigt skede?

- Hur skapade KRAV ett medvetande om behovet? Hur tog ni reda p& hur behovet sag ut?

- Fannsdet fallgropar eller lyckotraffar?

- Vilkavar drivkrafternai KRAV s marknadsetablering och —tillvaxt?

- | borjan, var det marknaden som efterfrégade ekologisk odlade varor eller producenterna
som s3g marknadsmajligheter med att producera ekol ogiska varor?

Nulage om KRAV

- Hemsida?

- Vilkakanaler anvands mest?

- Skillnad nu/dai samhallsnorm?

- Trender i samhdllet — vad hander nu?

- Hur arbetar KRAV med efterkdpsprocessen?

- Motsvarar priset i affér det faktiska prod. kostnaden?
- Md med verksamheten?

M ar knadsforingsstrategier

- Har KRAYV arbetat med segmentering?

- Nagragrupper som tog till sig KRAV i tidigt skede?

- Vilkakommunikations alternativ var viktigai de olika stegen?

- Fanns det nagra karakteristika pa den gruppen som forst borjade anvanda KRAV ?
- Finns det idag klara marknadssegment?

- Gér det att urskilja karakteristikai de olika grupperna? Andrats éver tiden?

- Behandlasi safall dessa segment olikai marknadsforingen?

Miljokommunikationens kar akteristika
- Kommunikation med miljomérken, fordelar & svarigheter?
- Konkurrens?

Miljoméarkning — kommunikation med symboler
- Véardeni KRAV-méarkningen?
- Maérkning av etiska aspekter?



Push-Pull — svarta ladan

- Hur ser vardekedjan ut for KRAV s produkter?

- Kan erakonsumenter koppla varifran produkterna kommer ifran?

- Har konsumenterna forstael se for produktionen?

- Kan konsumenten koppla fardig produkt till ravaran?

- Har det varit ett problem med avstandet mellan konsument och producent?

- Vemdriver marknaden idag?

- Vad anser ni mest effektivt, att arbeta med mellanled eller konsumentopinion?

Att bygga trovérdighet
Hur skapade KRAV sin trovardighet?
- Framgangsrecept for att skapa trovardighet?
- Vilkaaktorer kan ge ett marke trovardighet?
- Hur viktig &r trovardigheten fér en méarknings fortlevnad?
- Bérare av mérket, som forstarker budskapet?



Bilaga 4. Underlag for intervju med Maria Gardfjell,
2 sidor Informatér pa KRAV 1992-1997

Intervju med Maria Gardfjell — KRAV

Historik om KRAV

- Fannsdet andra alternativ till KRAV pa marknaden?

- Varfor overlevde KRAV? Vad hade KRAV som de andrainte hade?

- Lattillganglig information, fanns det en hemsidai tidigt skede?

- Informationsspridning? Vilka kanaler var mest anvanda?

- Hur borjade mérkningen synas, infobroschyrer?

- Skillnaden pa market, nu och d&? Var det nagon skillnad? Mer/mindre info pa mérket?

- Strategiska kanaler?

- Handelser som inverkat pa forsaljning?

- Vad efterfragade marknaden i ett tidigt skede?

- Hur skapade KRAV ett medvetande om behovet? Hur tog ni reda pa hur behovet sag ut?

- Fannsdet fallgropar eller lyckotréffar?

- Vilkavar drivkrafternai KRAV's marknadsetablering och —tillvaxt?

- | borjan, var det marknaden som efterfragade ekologisk odlade varor eller producenterna
som sag marknadsmdjligheter med att producera ekol ogiska varor?

Nulage om KRAV

- Hemsida?

- Vilkakanaler anvands mest?

- Skillnad nu/dai samhallsnorm?

- Trender i samhdllet — vad hander nu?

- Hur arbetar KRAV med efterkdpsprocessen?

- Motsvarar priset i affér det faktiska prod. kostnaden?
- Mal med verksamheten?

Mar knadsforingsstrategier

- Har KRAYV arbetat med segmentering?

- Négragrupper som tog till sig KRAYV i tidigt skede?

- Vilkakommunikations alternativ var viktigai de olika stegen?

- Fanns det nagra karakteristika pa den gruppen som forst borjade anvanda KRAV ?
- Finnsdet idag klara marknadssegment?

- Gér det att urskilja karakteristikai de olika grupperna? Andrats éver tiden?

- Behandlasi safall dessa segment olikai marknadsforingen?

Miljékommunikationens kar akteristika
- Kommunikation med miljomérken, fordelar & svarigheter?
- Konkurrens?

Miljémarkning —kommunikation med symboler
- Vérden i KRAV-méarkningen?
- Mérkning av etiska aspekter?



Push-Pull — svarta ladan

- Hur ser vardekedjan ut for KRAV s produkter?

- Kan erakonsumenter koppla varifran produkterna kommer ifran?

- Har konsumenterna forstael se for produktionen?

- Kan konsumenten koppla fardig produkt till ravaran?

- Har det varit ett problem med avstandet mellan konsument och producent?

- Vemdriver marknaden idag?

- Vad anser ni mest effektivt, att arbeta med mellanled eller konsumentopinion?

Att bygga trovérdighet
Hur skapade KRAV sin trovardighet?
- Framgangsrecept for att skapa trovardighet?
- Vilkaaktorer kan ge ett marke trovardighet?
- Hur viktig &r trovardigheten fér en méarknings fortlevnad?
- Bérare av mérket, som forstarker budskapet?



Bilaga 5. Underlag for intervju med Sandra Mulder,
2 sidor Verksamhetsansvarig FSC Holland

Interview with Sandra Mulder — FSC Netherlands

FSC Netherlands—History

In the beginning, were there any other aternatives to FSC in the market? How does it ook
today?

Why has FSC survived? What did FSC have that the others did not?

How did FSC Netherlands create awareness of, and demand for, the need for certified
wood products? Was it FSC Netherlands?

Any specific groups that adapted FSC products in an early stage?

Did FSC Netherlands work with market segments from the beginning?

On which grounds are these segments divided?

Which communication alternatives where important in the different stages?

What were the characteristics of the first group that adopted FSC products?

Isit possible to see different characteristics of the different groups? Has these changed
over time?

How has the information been spread? Which way was used the most? Any strategic tips?
Easily accessible information? Was there a homepage in an early stage?

FSC Netherlands— Today

Society’ s norm, difference now/then?
Trends in society —what is happening now?
Differences in other countries?

What do people ask for?

Where is FSC most known?

What forums are used today to market FSC?
Are there many products labelled FSC?

Marketing strategies

Are there today any clear segments of the market?

If there are, are they treated differently in the marketing process?
Communicating with an environmental brand, benefits/disadvantages?

How does FSC Netherlands work with the post purchase behaviour? Seminars?
Homepage?

What seems to draw peopl€’ s attention?

How do you influence the debate itself?

Environmental branding —communicating with labels

How was the label first displayed? Information brochures? Where?

What were early products?

Differencesin the label, now & then? Was there a difference? More or less information on
the label?

Strategic channels for communicating the label ? Strategic products?

Arethere any carriers of the label that enhances the value?



Push-Pull — The black box

- Hasthe consumer an understanding of where the products come from?

- Isthe consumer able to understand the process from raw material to finished product?

- Hasthelong value-chain in the forestry business been an issue?

- Inthe beginning, was it the consumer market that demanded certified products or was it
the producers who saw market opportunities?

- Whoisdriving the market today?

- Who do you consider most effectively to work against, intermediaries or the end
consumer?

- What are the main forestry concerns the consumers have?

Credibility

- How has FSC Netherlands established credibility with the consumers? Isit credible?
- What is most important in creating credibility?

- Who can give alabel the most credibility?

- How important is credibility for alabel’s survival?

- Hasthere been any campaigns or efforts made together with other entities?



Bilaga 6. Underlag for intervju med Michael Spencer,

1 sida

Markandsféringsansvarig FSC International

Interview with Michael Spencer — Head of Marketing and
Communications

How do you look at the society”s norm regarding green products? How has this
changed over the past 20-30 years? Regions?

What did the driving forces for FSC look like in the past? Who/what drives the market
for FSC today?

In which countries did the demand for FSC start? Who demanded the certified
products?

How does FSC International work with marketing?

Does FSC International have any frameworks of how the national initiatives should
work with marketing? Direct to consumers or through intermediaries?

Are there any frameworks of how the national initiatives should work together? Help
eachother with experiences? Marketing initiatives from FSC International ?

Do you have any examples of successful marketing efforts from any of the national
initiatives?

Do you see any consumer differences between consumer countries (Holland) and
producer countries (Sweden & Canada)?

Which countries do you consider the most successful in consumer knowledge about
FSC? Why have these countries been successful ? Marketing initiatives or other
societal drives or something else?

Does the marketing efforts differ between the countries with larger consumer
knowledge and little consumer knowledge?

What, according to you, are the main problems with marketing of FSC?
What is important to think about when marketing an eco-label ?

How does one create credibility for an eco-label ?

What are the goals of FSC International ?

Any final advice or suggestions for our continued work with markeing FSC in
Sweden?



Bilaga 7.
1 sida

FSCs grundldggande 10 principer

FSCs 10 Principer

10.

Skogsbruket ska respektera gallande lagar och avtal samt FSCs Principer och
Kriterier.

Langsiktiga dgande- och nyttjanderétter till mark och skogsresurser ska varaklart
och lagligt faststéllda.

Urbefolkningens lagliga eller havdvunna réttigheter att &ga och nyttja marker och
resurser ska respekteras.

Skogsbruket ska varna lokal samhéllets och anstélldas sociala och ekonomiska
vafard.

Skogarna ska skotas s att de kan nyttjas for annat utéver uttag av virke, till
exempel for jakt, rekreation samt insamling av bréande, bar, svamp och nétter, med
mera.

Skogsbruket ska bevara biologisk mangfald, vattenresurser, jordar och kansliga
ekosystem samt uppratthalla skogens ekol ogiska funktioner.

Skogsagaren ska upprétta langsiktiga skotselplaner dar mal, dtgarder och
uppfdljning faststélls.

Skogstillstand, avkastning samt sociala och miljomassiga konsekvenser skafoljas
upp och utvérderas.

Skogar med héga natur- och kulturvéarden ska bevaras.

Plantager ska vara ett komplement till naturskogsbruk. Omvandlingen av
naturskog till plantager far inte ske.
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Kammare

Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Ekonomisk
Miljo

Miljo

Miljo

Miljo

Miljo

Social

Social

Social

Social

Org/ Foretag / Privatperson

Sydved AB

Stiftel sen Skogssall skapet

Korsnés AB, Skog

V asterds Stifts egendomsforvaltning
Kinnarps AB

Stora Enso Skog AB

AB Sunetra/ Brinks
Kvalitetsutveckling

Kvalitets Utveckling Nils Helsingen AB
Gront Paraply i Sverige AB / LRF Konsult Skogsbyran
Orebro Kommun

SGS Qualifor Sweden

Statens Fastighetsverk

Svensk Skogscertifiering AB

SCC Natura
Skogsmaskinfdretagarnas Ekonomiska Forening
Holmen Skog AB

Foran Sverige AB

Svenska Kyrkan FSC-forening

SCA Skog AB

Sveaskog

Harbo Fritid AB

KF

Smartwood Sverige

Swedspan AB

Svenska Naturskyddsforeningen
Vérldsnaturfonden WWF

Sveriges Ornitologiska Forening
Faltbiologerna

Milj6férbundet Jordens Vanner
Skogs- och Tréafacket

Svenska Samernas Riksforbund
Svenska Orienteringsforbundet
Svenska Jagaref érbundet
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