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Syftet med uppsatsen ar att studera foretags behov av att fa en
legitimitet i form av en miljocertifiering. Hantering av att fa och
behalla en Svanenmarkning kommer att undersdkas tillsammans
med incitament for att fd denna certifiering samt vilken
miljomarkning som &r lampligast for att uppna legitimitet ur ett
miljoperspektiv.

Studien har genomférts utifran en induktiv ansats. Kvalitativa
intervjuer tillsammans med sekundérdata har analyserats med en
innehallsanalys for att hitta monster i insamlad empiri.

| enlighet med studiens induktiva ansats har empirin forst
insamlats for att sedan ta fram och jamféras mot teori. Den teori
som valts ar inom amnena problemldésning, teknisk Iasning och
ekosystem.

Genom kvalitativa intervjuer med fallforetag, Svanen och
branschorganisationen Kemisk-Tekniska Leverantorsforbundet sa
har grunden for empiribasen lagts. Dessa undersokningar har
kompletterats med sekundérdata for att ge en bredare bild av
foreteelsen.

Foretag behover till en hogre grad anvanda sig av miljomarkningar
for att fa en legitimitet for miljoarbetet inom verksamheten. Den
lampligaste formen for att uppnd denna legitimitet &r att
Svanenmérka det man vill legitimera. Svanenmarkningen ar den
starkaste certifieringen pa marknaden och driver branschen till ett
okat miljoarbete men aven till teknisk lasning och hammande av
innovation.
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The purpose of this paper is to study a company's need for
legitimacy in the form of an environmental certification. The
procedure to get and keeping a Swan certification will be
examined along with incentives to get the certification as well as
which labels that are best suited to achieve legitimacy from an
environmental perspective.

The study has been implemented with an inductive approach.
Qualitative interviews together with secondary data were analyzed
with a content analysis to find patterns in the collected empirical
data.

In accordance with the study's inductive approach data have been
collected to develop theory and to be compared with existing
theory. The chosen theories are to be found in the topics problem
solving, technological lock-in and ecosystems.

Through interviews with the papers’ case studies, the Swan
certification and the industry association the empirical base have
been laid. These studies have been complemented with secondary
data to provide a broader picture of the phenomenon.

Companies need to make use of environmental labels to obtain
legitimacy for the environmental work in the business. The most
appropriate way to achieve this legitimacy is to label the thing that
you want to legitimize with the Swan certification. The Swan
certification is the strongest brand on the market and drives the
industry's environmental work to increased levels but also to
technological lock-in and inhibit of innovation.
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Forord

Nar vi paborjade vart uppsatsarbete sa inledde vi med att undersoka huruvida institutioner
som Svanen hammade innovation kopplat till en specifik produkt. Ndrmare bestamt, om en
institution som till exempel Svanen hammar innovationsrika produkter pa grund av de
kriterier och krav som stélls for att erhdlla en sadan markning. Efter att vi hade pabdrjat
arbetet och kommit en bit pa vagen fick vi veta att vart avsedda fallforetag inte hade majlighet
att bista med information och stélla upp pa intervjuer. Detta innebar att vi var tvungna att byta
spar vilket ledde till att vi valde att undersoka miljomarkningsprocesser med fokus pa Svanen
och legitimiteten det medfor.

Vart arbete och det vi har kommit fram till under processen hade inte varit mojligt utan hjélp
fran vara fallforetag, Svanen och Kemisk-Tekniska Leverantorsforbundet. Vi vill darfor tacka
dem for den hjalp de har bistatt med samt deras valvilja till att stalla upp pa intervjuer. Vi vill
dven tacka var handledare Per-Hugo Skarvad som har stottat oss och haft stort talamod i

samband med de problem vi har stétt pa under arbetsprocessen med var studie.



1 INLEDNING

Inledningen beskriver vart forskningsomrade och de problem som vi kommer att adressera.
Inledningsvis kommer bakgrunden till betydelsen av miljdmarkning att presenteras
tillsammans med olika intressenter och de miljomarkningar som undersoks i studien. Med
bakgrunden som utgangspunkt kommer de problem vi avser studera att diskuteras samt

mynna ut i konkreta fragestallningar och ett syfte.

1.1 Bakgrund

Miljoméarkning av varor och miljoméarkningsorganisationer

Dagens samhdlle har blivit mer och mer miljémedvetet och marknaden for miljovénliga
produkter & bade etablerad och tilltagande i Sverige.! Enligt Nationalencyklopedin &r
miljomarkning en “markning av varor och tjanster i syfte att bland annat framja produkter
som kan minska negativ miljopaverkan jamfort med andra produkter i samma
produktgrupp”.? | samband med samhallets 6kade miljomedvetenhet har ocksa kraven pa
foretagen stigit. Tidigare har inte foretag varit tvungna att tanka pa miljo i den utstrackning de
blivit pressade till idag. Corporate Social Responsibilty har blivit ett maste for foretag om de
vill behdlla sin konkurrenskraft gentemot andra foretag.® Fér att mota den okade
miljomedvetenheten pa marknaden har manga foretag borjat anvanda sig mer och mer av gron
marknadsforing i sitt arbete. Tanken &r att om foretag ger konsumenterna béttre information
om de grona egenskaperna som produkterna erbjuder, exempelvis genom anvéndning av
miljomarkning, kommer kunderna att inkludera denna information i sina kdpbeslut. | takt med
att marknaden blir mer medveten kommer foretag bli mer drivna att producera miljovénliga
produkter.* | borjan av 1980-talet hade man bérjat se att somliga produkter var skadliga for
miljon och samhallet, men det var forst i borjan av 1990-talet som gron marknadsforing
etablerades som ett begrepp. Det utférdes en undersokning 1990 som visade att 92 % av alla

' Rex & Baumann, 2006

2 www.ne.se, 2010-05-06

® Statens offentliga utredning, 1999
*Rex & Baumann, 2006


http://www.ne.se/

europeiska multinationella foretag uppgav att de hade forandrat sina produkter som ett svar pa

den 6kade miljéoron®. Peattie delar in grén marknadsforing i tre faser®.

1. Ekologisk gron marknadsforing som innebar att foretag forsoker 16sa miljoproblem
genom atgarder inom foretaget.

2. Omgivningens grona marknadsforing som har fokus pa ren teknik, exempelvis vid
utformning av nya produkter som kan ta hand om fororeningar och avfall.

3. Hallbar gron marknadsforing som innebar att foretag &r tvungna att producera

miljovanliga produkter da medvetenheten om miljoproblemen har véxt i samhallet.

Under studiens gang ligger fokus pa den tredje och sista av de ovannamnda vilket &r kopplat
till att nar konsumenterna blir mer miljomedvetna 6kar kravet av att ha gron marknadsféring i

foretagen.’

Det har héavdats att det finns en del negativa egenskaper hos miljovanliga produkter som
maste dvervinnas for att kunna marknadsfora produkterna framgangsrikt. En negativ aspekt
som har fatt mycket fokus ar hur man pa ett tillforlitligt satt kan visa de miljomassiga
aspekterna hos en produkt. Statliga och icke statliga organisationer i Sverige har
uppmarksammat detta informationsproblem och gjort stora insatser for att forbattra processen

genom att infora och uppratthalla tillforlitliga miljomarkningar.®

Utvecklingen av miljomarkningar har lett till att fler och fler foretag forsoker fa sina
produkter och tjanster godkanda for nagon typ av miljocertifiering. Ser man 20 ar tillbaka i
tiden sa fanns det inte alls samma typ av krav och intresse for foretag att jobba aktivt med
miljofragor. Eftersom marknaden har blivit mer och mer miljomedveten har foretagen borjat
inse att det dven finns en konkurrensfordel och ett vinstintresse nar det kommer till att arbeta

med miljofragor.’

> Peattie & Crane, 2005

® Ibid.

7 peattie, 2001

8 Rex & Baumann, 2006

? Statens offentliga utredning, 1999
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Svanen

Svanen ar Nordens officiella miljomérkning och har funnits i Sverige sedan beslut om
inforande 1989 och har idag véaxt till en stark och palitlig miljoméarkning som garanterar att en
produkt & miljévéanlig. Svanenmarkningen startade forst som ett samarbete mellan Sverige,
Norge, Finland och Island. Eftersom ett liknande system boérjade uppréttas inom EU valde
Danmark inledningsvis att endast delta som observatdr men anslot sig slutligen 1997.
Svanenmarkningen garanterar att en produkt eller tjanst granskas ur miljoésynpunkt under hela
dess livscykel och att produkten eller tjansten granskas utifran bade kvalitet och funktion.
Svanen skoéts idag av Miljomarkning Sverige som dven skoter all hantering av EU-

blomman.*°

Nér Svanenmarkningen inférdes i Sverige var tanken att Svanenverksamheten skulle bli
ekonomiskt sjalvstandig och finansieras genom avgifter fran foretag som ville fa sina
produkter Svanenmarkta. Men for att fa en bra start skulle Svanenverksamheten fa hjalp av
staten i form av bidrag tills dess att verksamheten blivit ekonomiskt sjalvbarande™*.

Idag har Svanenmarkningen 67 olika produktgrupper med allt fran golvvérd till hotell*?.
Svanenmarkningens krav fungerar pa sa satt att kraven hela tiden blir storre pa foretagen som
har en Svanenméarkning genom en uppdatering av kriterierna vilket innebar att foretag maste
jobba ur miljésynpunkt pa en kontinuerlig basis, uppdatering av kriterierna brukar ske ungefar
vart tredje ar. De krav som Svanen har i sina kriterier beslutas gemensamt av
medlemslédnderna och det gemensamma arbetet samordnas av den Nordiska
miljoméarkningsndmnden, dock bestdammer varje medlemsland sjalva hur den nationella

verksamheten ska vara organiserad.*®

EU-Blomman

EU-Blomman har nyligen bytt namn till EU Ecolabel. Nar vi pabérjade var studie hette den
dock EU-Blomman och av den anledningen kommer vi att anvanda oss av bendmningen EU-

Blomman under arbetets gang.

10 www.svanen.nu, 2010-05-08
" statens offentliga utredning, 1999
12 Intervju Svanen, 2010-05-05
 statens offentliga utredning, 1999
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EU-Blomman &r den europeiska miljomarkningen och inréattades 1992 for att fa foretag att
utveckla och marknadsfora produkter och tjanster som d&r skonsammare mot miljon.
Produkterna granskas ur ett livscykelperspektiv fran ravara till avfall och for att fa licens
maste produkterna uppfylla hoga krav pa miljo, funktion och kvalitet. Produkter och tjanster
som blivit godkéanda far ratten att bara EU-Blommans logotyp sa att konsumenterna latt kan
identifiera vilka som blivit godkénda. ldag tacker EU-Blomman ett brett omrade av produkter
och tjanster med ytterligare produktgrupper som standigt kommer till och utvecklas.* Fler
och fler foretag har idag borjat inse fordelarna med att anvanda sig av EU-Blomman om de

vill salja sina produkter i hela Europa.’®

Bra Miljoval

Bra Miljoval drivs idag av Naturskyddsféreningen som ar en ideell miljéorganisation. For att
ett foretag ska fa en produkt markt med Bra Miljoval sa maste de leva upp till de krav som
stalls i Naturskyddsforeningens kriterier. Bra Miljovals kriterier grundar sig pa tre grundidéer
som innebdr att man maste spara pa naturresurserna, den biologiska mangfalden och att
manniskans halsa inte far hotas samt att material ska kunna aterforas till naturens kretslopp,
anvandas pa nytt eller atervinnas.®® Kraven pa produkter kas efter hand sd att produkterna
standigt maste utvecklas och bli mindre skadliga for miljon, de utfér dven slumpmaéssiga
stickprov for att kontrollera att produkterna uppfyller deras krav.’

Dessa tre miljocertifieringar ar centrala pd den svenska marknaden och konkurrerar med
varandra inom olika produktgrupper. Foretagen visar att de arbetar med hallbar gron
marknadsforing genom att de efterstravar dessa certifieringar vilket for in oss pa var

problemdiskussion.

1.2 Problemformulering

For allt fler foretag i allt fler branscher har det blivit viktigare och i vissa fall avgorande att
uppna och uppratthalla en slags formell legitimitet for foretagen och dess produkter genom att

erhalla ett certifikat och darigenom kunna bevisa att det man gor inom foretaget ar

" www.ec.eu ropa.eu, 2010-05-10
15 .
Ibid.
16 www.naturskyddsforeningen.se, 2010-05-04
17 .
Ibid.
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kvalitetsmassigt och miljomassigt riktigt. Behovet att uppna denna legitimitet ar viktigt inom
flera led i vardekedjan for att slutligen né slutkonsumenten. Brooks'® som undersokt flertalet
miljocertifieringar menar att foresprakare for gron marknadsforing havdar att en
miljoméarkning ger en komparativ férdel, dock kan konsumenten inte med sakerhet veta att ett
foretag faktiskt arbetar aktivt for att skydda miljon savida foretaget inte har blivit certifierade
av en tredje part™. Chamorro & Bafiegil har studerat fenomenet pa en storre méangd foretag
som innehar minst en miljomarkt produkt och menar att detta ar oerhort viktigt da
konsumenter ofta dr skeptiska mot de “’grona signaler” som sénds fran foretag. De hdvdar att
det existerar generella kénslor om att dessa signaler egentligen ar en strategi for att oka
foretagets forsaljning och att det inte finns nagot konkret bakom de sénda signalerna. For att
rada bot pa detta blir saledes en miljomarkning ett satt att visa och bekréafta att foretagets

produkt &r miljovanlig vilket innebar att trovardigheten for produkten 6kar®.

| och med att konsumenters medvetenhet okar parallellt med deras misstdnksamhet mot ett
foretags miljoarbete maste foretag i allt hogre grad utveckla inte bara rena affarsstrategier
utan ocksa strategier for att uppna social legitimitet i form av en formell miljocertifiering.
Denna foreteelse ar oerhort intressant och ar det som denna studie kommer att inrikta sig pa.
Det starkaste konsumentvalsverktyget i Sverige idag nar det kommer till miljomérkning av
produkter & Svanenmarkningen och ar saledes den miljomarkning leverantérerna i de flesta
fall helst vill ha pa sin forpackning.?* Vi vill av den anledningen underséka den process
foretag genomgar for att bli Svanenmarkta da manga foretag efterstravar en Svanenmérkning
men inte alla har méjligheten att erhélla den®. Vi fragar oss vilka foretagens storsta hinder &r
for att lyckas och vilka de enkla vagarna ar for att uppna en certifiering? Finns det

gemensamma namnare for foretag eller ar det olika scenarion for alla foretag?

Aven om Svanen ar den starkaste miljomarkningen och vi kommer att laggas mest fokus pa
den sa kraver en grundlig undersokning av denna foreteelse att man ocksa studerar andra
miljomarkningar samt hur Svanen paverkar dem och sin omgivning. Vi fragar oss dven om
Svanen verkligen ar den lampligaste miljomarkningen for att uppna legitimitet eller finns det

en annan miljomarkning som kan ersétta den?

' Brooks, 2010

' Brooks, 2010

%% Chamorro & Banegil, 2005
! Intervju KTF, 2010-04-27

2 Intervju Svanen 2010-05-05
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Det finns ett flertal studier som &r kopplade till att statliga institutioner som exempelvis
Svanen kan begransa innovation genom de regelverk som institutionen utvecklar. Detta leder
till att vi staller oss fragan om det kan vara sa i detta fall. Begransas innovation for att uppna
denna markning som &r baserad pa ett antal forutbestamda kriterier, kriterier som ar till for att

skydda miljon och starka medvetenheten kring miljon?

1.3 Tidigare studier

Som ovan beskrivet kommer denna studie fokusera pa foretags krav att arbeta fram en strategi
for att uppna legitimitet genom en miljomarkning samt vilken som ar den lampligaste
certifieringen for att na detta mal. Ovanbeskrivna Chamorro och Bafiegil samt Brooks har
studerat vikten av certifiering av en tredje part for att 6ka trovardigheten for ett foretags
arbete. Vi kommer att ga vidare i dessa tankar men fokusera mer pa den svenska marknaden
och dess starkaste aktor Svanen. Eftersom Svanenmarkningen &r den storsta i Sverige kommer
vi saledes studera hur foretag hanterar Svanenmarkningsprocessen samt hur Svanen paverkar
sin omgivning. Lidén och Nordstrom har gjort en liknande undersékning dar de studerade

Svanenmarkningsprocessen for sméahus ur en byggnadsteknisk synvinkel?®

. Dock skiljer sig
undersokningssattet och resultaten genom att de har undersokt en fabrikor av smahus och kom
fram till att fabrikorens smahus uppfyller kraven pa vissa kriterier och inte pa andra. Var
studie blir saledes unik pa denna punkt da vi undersoker effektiviseringen for att uppna och
behalla en Svanenmarkning utifran en mer generell niva for en specifik produktkategori.
Vidare skiljer var studie sig mot deras i och med att vi dven undersoker vilken miljomarkning
som é&r lampligast for att uppna legitimitet, det vill sdga finns det passande alternativ till
Svanenmarkningen. Har har Statskontoret gjort en utredning som kommer ge oss vérdefull

information kring eventuella alternativ till Svanen.

Den kunskapslucka denna studie amnar fylla blir darav undersokningen till foretags
incitament for att fa legitimitet genom en miljoméarkning och vilken certifiering som ar
lampligast i Sverige. Som komplement ges en bild av hur man effektivast far och behaller en
Svanenmarkning. Detta kommer att genomfdéras genom besvarandet av studiens féljande

huvudfragestallningar:

> Lidén och Nordstrom, 2008
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1. Vilka omstandigheter bidrar till att ett foretag efterstravar en miljoméarkning och vilka

incitament for att erhalla den existerar?

- Vilken miljémarkning ar lampligast for att uppna legitimitet ur ett miljoperspektiv?

2. Hur kan arbetet med att fa och behalla en Svanenmarkning se ut och vilka problem

kan uppsta i detta arbete?

3. Begransas innovation pa grund av den legitimitet som foretag eftersoker genom en

miljomérkning och vilka effekter medfor detta?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretag som vill certifiera sina produkter med en
miljocertifiering gar tillvaga for att uppna detta. D4 Svanen &r den starkaste och mest
atravarda certifieringen kommer fokus till stor del att ligga pa den och att bibehalla
Svanencertifieringen. Genom erhallandet av denna information amnar vi utveckla kunskap for
att effektivisera denna process samt att studera vad drivkraften ar bakom detta atagande och
vad fordelarna anses vara. Vidare har vi dven avsikten att understka huruvida statliga
institutioner som handlagger miljomarkningar kan hamma innovation hos ett foretag eller

inom en specifik produktgrupp genom sina regelverk.

Forhoppningen &r att all insamlad data skall skapa en djupare forstaelse for foretags
benédgenhet att skaffa legitimitet genom en miljomarkning och vilken som ar den lampligaste

markningen for att gora det samt vilka effekter detta innebdr for innovationen i ett foretag.

1.5 Avgransning

Svanen handlagger idag arenden inom 67 olika produktomraden. Dessa omraden ar valdigt
olika varandra och processen for att uppna en Svanenmarkning kan uppfattas som avvikande
mellan exempelvis rengoringsmedel och hotell, av denna anledning har vi valt att avgransa
0ss mot rengoringsprodukter. Anledningen till detta ar att vi anser att en undersokning av just
rengdringsprodukter gor att vikten av en miljoméarkning har stalls till sin spets da marknaden
inte tar emot produkter om de saknar miljémarkning®. Vidare har vi d4ven avgrénsat oss till att
endast undersoka miljomarkningar som kan anvéandas pa just rengéringsprodukter da andra

miljomarkningar inte skulle fylla nagot syfte for studien.

** Intervju KTF, 2010-05-05
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2 METOD

Foljande kapitel beskriver hur vi &mnar genomféra studien och vilka metoder vi anvander oss
av under processen. Syftet med att redogora for vart tillvagagangssatt ar att beskriva hur vi
har gatt tillvaga for att besvara vara fragestallningar genom att anvanda oss av vetenskaplig

metod som hjalper oss att ta fram och analysera vara data pa ett objektivt och kritiskt satt.

2.1 Teoretisk Metod

Kapitlets forsta del kommer att ta upp teoretiska grunder fér de metodval vi gjort. Val av
ansats, val av respondenter och undersoknings- och analysmetod kommer att presenteras och

motiveras och dar behov finns stallas mot andra metodl&ror.

2.1.1 Val av angreppssatt

Proceduren for att studien ska na det syfte den avser uppfylla kan ske péa olika satt dar
relationen mellan teori och empiri skiljer sig at. Bryman och Bell menar att en induktiv ansats
har sin utgéngspunkt i empirin medan en deduktiv utgdr ifran teorin.?> Jacobsen presenterar
skillnaden pa liknande satt genom beskrivningen av att induktiv gar fran empiri till teori och
deduktiv fran teori till empiri.?® Denna studie genomférdes med en induktiv ansats vilket
motiveras av var stravan att lata den information vi samlade in ligga till grund for vidare
teoribildning. Vi avsag alltsa att anvanda ett arbetssétt dar undersokningen formades sa att vi
fick mojligheten att dra slutsatser utifran den empiri vi samlade in. Sedan jamforde vi
insamlad empiri och undersokte om det gick att koppla den med existerande teorier eller om
det rentav skapades helt nya teorier. Exempelvis presenteras kort teori om gron

marknadsforing for att styrka den vikten av denna som empirin tagit fram.

Genom en arbetsprocess med induktiva drag mojliggors detta arbetssatt?’. Fokus med studien
ligger i att undersoka foretags stravan att uppna legitimitet ur miljosynpunkt. Detta kraver en
forstaelse for hur foretag effektivast far och behaller en Svanenmérkning, hur Svanen
paverkar sin bransch och vilken som &r den lampligaste markningen for att fa miljolegitimitet.
Genom att vi formade intervjufragorna for att fa svar pa dessa fragor sa ar tanken att vi ska

besvara vara fragestallningar efter empiri och inte i samma utstrackning efter teori.

» Bryman & Bell, 2005
26 Jacobsen, 2002
7 Bryman & Bell, 2005
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For att tydliggéra var arbetsprocess for lasaren har vi framstallt féljande illustration

som forklarar arbetsforloppet.

Figur 1.

Problemdiskussion & Fragestallning

Induktiv ansats

Branschorganisation Fallforetag Svanen Statskontoret
Innehallsanalys
Teori
. - Analys av branschens e ey
Komparativ analys GROW analys Miljomarkningsanalys
ekosystem
Slutsats

| samband med att studien pabdrjades bestamde vi vad vi ville utforska och hur vi skulle ga
tillvaga, vilket diskuteras i var problemdiskussion. Vi bestamde oss har for att anvanda oss av
en induktiv ansats da forskningen inom vart omrade var valdigt begransad. Den induktiva
ansatsen innebar att vi genomforde intervjuer med ett flertal fallféretag inom samma bransch;
Svanen, branschorganisationen Kemisk-Tekniska Leverantdrsforbundet (KTF) samt att vi
arbetade med en utredning gjord av Statskontoret. Tanken var att samla in s& mycket empiri
som mojligt da det fanns begransad information inom omradet. For att pa bésta satt identifiera
vara fynd anvéande vi oss av en innehallsanalys vilket innebar att vi pa ett objektivt satt kunde
sammanstalla information och finna likheter och monster mellan fallfretagen, Svanen och
KTF. For att ytterligare starka vara fynd skickade vi aven ut frageformular till fler foretag
som tillverkar rengoringsprodukter. Darefter letade vi teorier som kunde férdjupa och

utveckla forstaelse for vara empiriska fynd. Dessa teorier applicerades sedan pa var data i
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analysen genom bland annat en komparativ analys. Den komparativa analysen hjélpte oss att
identifiera likheter mellan fallforetagen och deras uppfattning om miljdmarkning samt
Svanenprocessen. Detta jamfordes med Svanens egna uppfattning och branschorganisationens
syn pa problemet. Vidare genomférdes en GROW-analys av foretagens forfarande vid en
Svanenmarkningsprocess dér tanken var att vi skulle identifiera gemensamma namnare for att
effektivisera Svanens process, en guide som forhoppningsvis kommer att hjalpa foretag
genom processen. Detta galler i synnerhet foretag som tidigare inte arbetat med Svanen.
Under arbetet upptéackte vi hur stor Svanen faktiskt ar och dess betydelse pa olika marknader.
Av den anledningen valde vi att studera teorier om branschers ekosystem for att se vad det
innebdr att ha en sa stark kraft i ett ekosystem. Detta forde oss vidare till teorin teknisk
lasning som vi valde att studera da ett flertal forfattare anser att teknisk lasning kan appliceras
pd institutioner. Genom arbetet jamforde vi Svanenmarkningen som teknisk standard®® bland
miljomarkningar. Hur vara tankar gar i detta avseende presenteras under denna del av
analysen. | den sista delen av analysen gors en jamforelse mellan de olika miljomarkningarna
studien innefattar for att avgora vilken som ar lampligast beroende pa foretagets situation,

marknad och produkt. Studien avslutas med vara slutsatser samt forslag pa vidare forskning.

2.1.2 Kvalitativ metod

Metodlaran gor skillnad mellan kvalitativa och kvantitativa metoder och val av
undersékningsmetod gors utifrdn metodens lamplighet att uppfylla undersokningens syfte.?
Denna studies syfte var att fa insikt i foretags krav pa att legitimera sig ur miljosynpunkt och
pa vilket satt man lampligaste gor det. Detta kravde insikt i Svanens, Kemisk-Tekniska
Leverantorsforbundets (KTF) och ett antal foretag i branschens uppfattning for hur denna
process gar till samt detaljer kring denna. Enligt Lundahl & Skarvad kraver detta en kvalitativ
undersokningsmetod vilket & det vi i huvudsak amnar anvanda oss av.*® Den kvalitativa
metoden anvands aven till fordel vid forstaelse av en speciell foreteelse, vilket vi finner
hanteringen av Svanenmarkningen vara.** Under arbetsprocessen har vi lart oss att foretag
anvander sig av miljémarkningar for att visa att de har legitimitet, en legitimitet som visar att
de arbetar med hénsyn till miljén och en legitimitet som ofta krévs for att kunna sélja sina

produkter.

?® Se teori om teknisk lasning
2 Bjorklund & Paulsson, 2003
* Lundahl & Skarvad, 1999

* Holme & Solvang, 1996
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Bryman & Bell menar aven att en kvalitativ metod passar vid informationsinsamling av
utforskande och djupgaende slag. Detta blev saledes lampligt for oss da vart syfte kravde att
vi gick pa djupet med den empiri som samlades in. Vidare forknippas vart induktiva
angreppssétt och den kopplingen ansatsen gor mellan empiri och teori val med ett kvalitativt
angreppssatt.®? Vi visste dock inte om det avsedda tillvagagéngssattet for att samla in empiri
skulle ge oss det vi behdvde for att uppfylla studiens syfte, darav blev den kvalitativa metoden

med dess dppnare och anpassningsbara undersokningsméjlighet lampligare.*®

2.1.3 Fallforetag

Anvandning av en fallstudie betyder att en fOreteelse studeras inom en rums- och
tidsbegransning. Undersokning skall presentera foreteelsen utifran sd manga uppfattningar
som ar genomfdrbart mojligt och rimligt for att ge insikt om foreteelsen och dess

omgivning.**

Uppsatsens riktade fokus mot de foretag inte arbetar for att fa en 6kad miljolegitimitet och hur
dem pa bést satt far det. DA Svanen ar den starkaste miljomarkningen i Sverige inkluderades
givetvis en undersokning av Svanens roll i undersokt bransch samt hur man effektivast far och
behaller denna markning. Fallforetagens arbetsprocesser med att fa och behalla en
Svanenmarkning &r valdigt relevanta for oss att studera for att vi ska uppna syftet med
studien. Den tidshegransning som ramade in studien var den tid fran att foretaget beslutade
om att ansoka om Svanen till att de faktiskt fatt den eller misslyckats. Rumsbegransningen
bestod av landet Sverige da det &r pa denna marknad som fallféretagen i huvudsak arbetar pa
och att Svanenmadrkningen &r Nordens officiella miljoméarkning. For att sedan kunna
minimera risken for att vara fynd inte var tillfalligheter och for att dka validiteten tog vi
kontakt med ytterligare ett antal foretag som ocksa tillverkar rengéringsprodukter och bad

dem svara pa ett urval av de fragor som var av vikt for studien.

2.1.4 Val av respondenter

Fallforetagen Diversey Sverige AB, Invekta Green AB, Cleano Production AB, Rekal

32 Bryman & Bell, 2005
33 Jacobsen, 2002
** Ibid.
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Svenska AB och Unilever AB ar de fallféretag som intervjuades. Dessa fem valdes da de
inom Svanens produktkategorier alla infoll under rengéringsmedel, de hade ett kontor
registrerat i Sverige och de representerade olika storlekar inom branschen. Totalt finns endast
20 foretag inom denna produktgrupp dar cirka halften inte ar registrerade i Sverige®. De
foretag som vi valde for att statistiskt sakerstalla svaren ar Nilfisk Advance A/S, PLS
Produkter AB samt Ecolab AB for att samtliga &r aktiva inom produktgruppen
rengoringsmedel. Vi valde foretag fran samma produktkategori for att kunna jamfora data i en
senare analys och darmed kunna dra adekvata slutsatser. Dessa foretag tillsammans
representerar en majoritet av de foretag inom rengoringsprodukter som lyckats erhalla

Svanenmarkningen.

Né&r man véljer urvalsgrupp &r det av stor vikt att ta hansyn till balansen mellan vad som ar
onskvart och vad som 4r tillgangligt samt realistiskt att undersoka.®® Vi bestamde storleken pé
undersokningens urvalsgrupp till fem foretag. Anledningen &r att om urvalsgruppen blir for
liten forsvaras mojligheten att anvanda svaren for en generell analys och blir den for stor sa
kan man inte tolka intervjuerna pa ett djupgaende satt. Fem fallforetag blev saledes lampligt
for en normal undersokning.®” Vi kande vidare att ytterligare djupintervjuer inte hade gett oss
en annorlunda svarsbild, men for att undvika eventuella felbeddmningar fick ytterligare tre
foretag svara pa de fragor dar vi ansag att fynden var avgoérande for var studie.

2.1.5 Analys av data

Eftersom vart induktiva arbetssétt gjorde att vi fick en stor empirisk bas for att besvara syftet
kravde detta angreppssitt dven att vi hade en tankegang for att bearbeta dessa svar. Dérav
valde vi att tolka var data genom en innehallsanalys. Detta kanske vid en forsta anblick
upplevs som ett olampligt val da en innehallsanalys ar fast forankrad i den kvantitativa
metoden och att var studie anvander en kvalitativ forskningsstrategi. Har haller vi med och
anser att det egentligen inte finns tvivel om att denna analysforms egentliga
anvandningsomrdde ar att studera texter och dokument.®® Dock menar Holsti att aven
kvalitativa undersokningar av fallstudier ar genomfdrbart med en innehallsanalys; bland annat

nar det handlar om en mangd information som &r ostrukturerad, till exempel nér resultaten

» www.svanen.nu, 2010-05-08
* Lundahl & Skarvad, 1999

3 Kvale, 1997

% Bryman & Bell, 2005
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frdn en semi-strukturerad intervju skrivs ut.*

Innehallsanalysens fordel i var situation var att sjalva analysen av insamlad data gors bland
annat genom att svaren kategoriseras. Genom att méta hur frekvent en aspekt tas upp kan man
bestamma hur viktig aspekten &r.** Detta analysverktyg blev séledes valdigt anvandbart for
o0ss da vi efterstravade att utskilja de samband som fanns mellan svaren fran respondenterna.

Efter intervjuerna var avklarade skrevs de saledes ut och ett sokande efter monster inleddes.

Vart syfte bestod, som beskrevs i inledningen, bland annat av att ta fram en végledning for
foretag sa att lasaren kan fa en forstaelse for hur man effektivast far och behaller en
Svanenmarkning. Att hitta monster for att ta fram denna guide blev saledes lamplig om man
ser till Gardenfors lara om kognitiv forstaelseteori. Denna teori menar att man lar sig genom
att forsta en foreteelse och att man far forstaelse genom att se monster. Foljaktligen
genomfordes var analys av intervjuernas svar genom en kombination av innehallsanalysens
kategorisering av svar och Gardenfors teori om att fa forstaelse genom monster. Fullstandig
beskrivning av kognitiv forstaelseteori kommer att presenteras under teorikapitlet. Bade en
innehdllsanalys och Gardenfors monstersékande innebar att hitta likheter i svaren vilket

gjorde att fallforetagens svar resulterade i en komparativ analys.

** Holsti, 1969
%0 Bryman & Bell, 2005
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2.2 Praktisk Metod

Kommande avsnitt presenterar de metoder som studien nyttjat for att insamla empiri. Dessa
metoder kommer att motiveras och metodernas mojligheter och begransningar kommer att
beskrivas. Till storre del kommer metoden vid intervjuer behandlas da de har utgjort storre

delen av empiriinsamlingen.

2.2.1 Genomférande av intervjuer

For att nd syftet med studien maste empiri frdn relevanta delar kring problemomradet
insamlas. Vi valde att anvanda bade priméardata och sekundardata for att fa en sa tydlig bild
som majligt av det problemomrade vi avsag att studera. Intervjuer med fallféretagen och
Svanen dr den primardata som framtogs och som kom att ligga till grund for empirin.
Sekundardata fran fallforetagen, Svanen, Kemisk-Tekniska Leverantorsforbundet och
Statskontoret anvandes for att fa en bredare bild av processen samt for att fa ett
helhetsperspektiv. Vi genomforde saledes en undersokning ur flera perspektiv for att forklara
hur dessa aktorer samspelade for att bilda en helhetsbild av problemomradet.

Vid samtliga intervjuer uppréttades en intervjuguide for att underldtta intervjuarens dialog
med respondenten. Intervjuguiden var utformad sa att dialogen hélls 6ppen och fragorna
fungerade som en stéttande mall for intervjuaren. Intervjuaren kunde saledes anvanda
fragorna som en disposition for att anpassa intervjuprocessen efter de svar som respondenten
gav. Detta tillvdgagangssatt mojliggjordes genom den valda kvalitativa metoden och gjorde

att intervjuaren vid behov kunde styra intervjun &t avsett hall.**

Denna intervjuguide skapades
saledes som ett ramverk dar lampliga fragor, foljdfragor och aterkopplingsfragor kunde stéllas
utifran intervjuns utveckling. Detta innebar att en semistrukturerad intervjuteknik valdes
vilket dven gjorde att intervjuare och respondent erbjods att fraga och svara efter eget
huvud.*? Séledes blev dialogen déremellan mer som en konversation &n en intervju, vilket
enligt Holme & Solvang resulterar i att respondenten talar mer avslappnat och respondentens
riktiga &sikt kommer fram.*® Vi valde darfor inte att anvanda en ostrukturerad intervjuform i

och med eventuella intervjusvarigheter som kunde uppsta om respondenten skulle franga den

o Bryman & Bell, 2006
* Ibid.
* Holme & Solvang, 1996
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avsedda intervjudispositionen.

Vi valde att genomfora varje intervju via telefon, dar vi tre forfattare intervjuade en person
fran varje fallféretag samt fran Svanen och KTF. Vid fallféretagsintervjuerna och KTF
genomfordes intervjuerna enskilt med den person som var ansvarig for Svanenmérkning. Val
av intervjuform diskuterades dock nar vi skulle intervjua Svanen da vi tvekade mellan att
intervjua flera personer fran Svanen enskilt alternativt i grupp. Kvale menar att nar
respondenter intervjuas i grupp finns risken att deltagarna paverkar varandra och att varje
enskild respondents asikt da inte kommer upp till ytan. Dessa storre gruppintervjuer medfor
aven en risk for spontansvar vilket ligger langre bort fran den djupgaende information vi

soker hos respondenterna.** Séledes holl vi dven intervjuerna med Svanen enskilt.

De resultat som vara kvalitativa intervjuer kom fram till analyserades och jamfordes for att se
om det fanns ett monster i de resultat som kom fram. | de fall monster uppstod sa ville vi
sjalvklart att dessa ska bli sa statistiskt godkanda som majligt. Darav genomfordes ytterligare
en undersokning av Svanenmarkta féretag inom samma produktomrade som fallforetagen for
att se om de uppfattar vart undersokningsomrade pa samma satt. Den andra undersokningens
syfte var saledes att kvalitetssakra den forsta undersokningens svar. De intervjuer som gjordes
efter djupintervjuerna for att statistiskt sékerstélla dessa svar gjordes via mail till dvriga
foretag i samma produktgrupp som fallforetagen. De svaren som vi ville kvalitetssékra fick de
ovriga foretagen svara pa skriftligen vilket vi motiverar med att dessa svar inte behévde vara

lika djupgaende och att tid inte fanns for en fullstandig intervju.

2.2.2 Sekundardata

Studien har tillfogats en viss méangd sekundardata for att ge en sa korrekt bild av verkligheten
som mojligt. Storst insamling har gjorts kring Svanen for att komplettera den information som
intervjuerna inbringat. De kallor som nyttjats har varit Svanens hemsida och artiklar fran

branschtidningar samt Statskontorets utredning om Miljomarkning Sverige.

4 Kvale, 1997
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2.3 Metodreflektion

2.3.1 Objektivitet

Studiens anvandbarhet som vetenskapligt argument gar hand i hand med studiens objektivitet.
Men huruvida det ar mojligt att halla en studie helt objektiv ar ett omdebatterat &mne dar
somliga menar att en helt objektiv héllning inte ar méjlig.**,*® Aven om delar av
metodlitteraturen havdar att det ar svaruppnaeligt ar det nagot som vi i var studie standigt

stravat efter.

Givetvis ar det svart for forfattare att halla tankar och varderingar utanfér val av
problemomrade. Vi kan bara konstatera att fallet aven varit sa vid denna studie och har
formodligen influerat vart val av undersokningsmetod till viss man. Saledes &ar vi av
uppfattningen att studien inte gjorts helt objektiv d&ven om det var sa nar studien forst
pabdrjades. Dock anser vi att studiens resultat inte skulle dndras om undersokning upprepades
med anledningen av att tydliga monster noterades genom intervjuerna och att vi vid
genomfdrandet av en viss mangd intervjuer kunde konstatera att nya resultat inte kommit fram

vid ytterligare intervjuer.

2.3.2 Validitet

Enligt Lundahl och Sk&rvad handlar validitet i forsta hand om trovardighet och beskrivs aven

som uteblivelse av matfel*’

. Vi ansdg att validiteten gick hand i hand med Wiederhiem-Paul
och Erikssons definiering som ett kontrollverktyg om att det man avser underséka verkligen

undersoks*®.

Vi kontrollerade var undersékning i enlighet med Gustavsson som menar att en undersokning
kan testas med ett antal kriterier, till exempel att anvindandet och hanteringen av
dataredovisning, kallkritik och teorier®®. Genom hela uppsatsen stravade vi efter att ge en
ingaende och korrekt presentation av var arbetsprocess och pa det séttet vi anvande teori och

empiri. Vi hade &ven en strdvan efter att stdndigt kritisera all den data vi anvénde oss av.

* Lundahl & Skirvad, 1999

*® Abnor & Bjerke, 1994

* Lundahl & Skarvad, 1999

*® Wiederhiem-Paul & Erikssons, 1989
9 Gustavsson, 2004
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Detta handlande gjordes for att dka tilltron till det resultatet som studien kom fram till genom

att lasaren sjalv far kontrollera vart arbete.

2.3.3 Reliabilitet

Reliabiliteten mater studiens tillforlitlighet och avgors i och med studiens avsaknad av métfel
som kan klassas som slumpmassiga. Detta betyder att yttre omstandigheter inte far paverka
intervjun, det vill séga att plats och tid inte far inverka pa resultatet. Om studien gérs om med
samma undersokningsmetod och resultatet blir detsamma &r det ett tecken pa hog reliabilitet™.

Eftersom intervjuerna gjordes via telefon var vi alltid alla tre forfattare narvarade nar
intervjun genomfordes. Detta for att vi var medvetna om att en telefonintervju inte ger en lika
bra tolkningsmajlighet som en personlig intervju, da man inte & medveten om vilken miljo
respondenten befinner sig i, vilket kroppssprak den har och dylikt. Detta forsokte vi hantera
genom att alla narvarade och tolkade de svar som kom fram. Intervjufragorna delades upp
mellan tva forfattare som skotte kontakten med intervjupersonen medan den tredje forde
anteckningar. Varje intervju spelades in for att vid ett senare tillfalle kunna tolkas av samtliga
forfattare da en gemensam tolkning av svaren kommer narmare verkligheten. Vid fall dar ett
svar tolkats pa olika satt tog vi hansyn till samtliga tydningar for att kunna presentera en sa
sanningsenlig bild som mojligt. Vi stravade aven efter att intervjua varje fallféretag under sa
liknande omstandigheter som mojligt. Detta gjordes for att forfattarna och intervjusituationen

inte ska paverka de svar respondenterna gav och pa sa satt komma narmare verkligheten.

Genom hela arbetat har vi stréavat efter att redovisa arbetsmetoden sa noggrant som majligt.
Syftet med detta &r det ger lasaren mojlighet att sjalv bestimma om studiens resultat ar
overforbart till andra sammanhang. For att tydliggora sa hoppas vi att vara resonemang och
fynd kommer att kunna anvandas inom andra omraden &n bara de vi har undersokt. Om detta
ar mojligt eller inte beror pa lasaren och vilken process eller situation den relaterar till. Dock

ar vi medvetna om att fragornas inriktning forsvarar mojligheten till en generalisering.

2.3.4 Kallkritik

*% Lundahl och Skarvad, 1999
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Wiederheim-Paul & Eriksson menar att kallkritiken ska anvandas under hela datainsamlingen
som en metod for att undersoka det som insamlas genom att behdlla det relevanta och
utelamna det irrelevanta. Samtliga kallor ska genomga tre viktiga kriterier nar de bedoms,

namligen tendenskritik, samtidskravet och beroendekritik.

For att ha ett kritiskt forhallningssétt till vara kallor hade vi dessa tre punkter i atanke nar
information samlades in. Genom att anvanda olika kallor foér samma information forsokte vi
hantera tendenskritik som handlar om att egenintressen paverkar valet av information.®
Vidare forsokte vi genomgaende nyttja de senaste versionerna av den litteratur som anvandes
I ett forsok att matcha samtidskravet om att anvanda uppdaterad litteratur. | de fall detta inte
skedde var det av anledningen att den genomgangna litteraturen refererade vidare till en aldre
bok som varit lampligare. Om vi sedan ser till beroendekritiken, dar man tittar pa kallornas
beroende av varandra, gjorde vi dven forsok pa denna punkt och nar det kommer till kéllor

angaende Svanen sa har vi stravat efter att anvanda kéallor fran olika harkomst.

2.4 Sammanfattning av metod

For att sammanfatta studiens arbetssatt kan vi konstatera att ett induktivt arbetssatt
genomsyrat hela uppsatsen. Det har saledes lett till en omfattande empiriinsamling som
mojliggjorts av var valda kvalitativa metod. Genom denna metod intervjuades fallféretag,
Svanen och fallféretagens branschorganisation som utgjorde grunden for primardatan. Detta
kompletterades med sekundardata fran statliga myndigheters utredningar och
intervjuobjektens hemsidor. For att effektivt kunna hantera den stora mangden data som
samlades in har vi analyserat den med en innehallsanalys for att kunna kategorisera
informationen och urskilja monster. Utifran empirin har sedan teori framtagits som jamforts
eller styrkts av tidigare teorier och som sedan i samspel ska kunna besvara studiens

fragestallningar i analysen.

>! Wiederheim-Paul & Eriksson, 1989
>? |bid.
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3 EMPIRI

| empirikapitlet presenteras de resultat vara undersokningar frambringat. Inledningsvis ges
en komplett bild av Miljomarkning Sverige och dess miljocertifieringar Svanen och EU-
Blomman. Detta efterfoljs av att varje fallféretag presenteras tillsammans med deras syn pa
Svanencertifieringen och alternativ till den. Darefter beskrivs branschféreningen Kemisk-
tekniska Leverantorsforbundets syn pa problemomradet. Avslutningsvis kommer
sekundardata fran en utredning Statskontoret genomfort att genomgas. Den insamlade datan
kommer att analyseras for att dels se om ny teori framtagits, dels besvara studiens

fragestallningar i analysen.

3.1 Miljémarkning Sverige

Var empiri kommer att inledas med information om Miljémarkning Sverige AB som pa
uppdrag av regeringen driver miljomarkningarna Svanen och EU-Blomman. Informationen
kommer fran intervjuer med deras PR-ansvarige och en kontrollchef samt sekundardata om
organisationen. Informationen i detta avsnitt presenteras saledes ur Miljémarkning Sveriges
perspektiv. och kommer anvandas for i analysen for att ge fler perspektiv pa

forskningsomradet.

3.1.1 Organisationsbeskrivning

| Sverige skots bade EU-Blomman och Svanen av Miljomarkning Sverige. Miljomarkning
Sverige &gs till 90 % av Svenska Standardiserings Radet (SSR) och till 10 % av staten och
hade 2009 en omséttning pa 44 miljoner kronor varav fyra miljoner var bidrag fran staten. Det
bidrag som de fatt av staten har enligt de sjalva anvants till att delfinansiera kriteriearbetet och
till att fa EU-Blomman mer kand pa den svenska marknaden. Enligt det aktiedgaravtal som
slots mellan SSR och staten 2006 beskrivs Miljomérkning Sveriges verksamhet enligt

foljande:

"Verksamheten skall organiseras sd att de tva miljomdrkningssystemens sjdlvstiandighet

tillforsakras och att ekonomin mellan de sarhalles. Styrelsen skall tillse att Bolaget
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likabehandlar de tva systemen. Bolaget skall i allt respektera och iaktta de regler, riktlinjer

och ramverk som behérigen beslutas och angivits for respektive system.”

Huvuduppgifterna for Miljoméarkning Sverige innebdr att utfarda och kontrollera licenser for
Svanen och EU-Blomman i Sverige samt ta fram och uppdatera kriterier for dessa. Uppdragen
gors at regeringen och organisationen och drivs utan vinstintresse. Det nordiska ministerradet
beslutar om Svanen medan EU kommissionen bestimmer om EU-Blomman.>*

Var kontakt har varit Anja Grundberg som &r pressansvarig pa Miljomarkning Sverige och
arbetar inom PR och Kommunikationsavdelningen. Anja skoter all kontakt utat och verkar for
att informera allménheten om Svanen. Som komplement har vi dven intervjuat Svante Sterner
som handlagger licensarenden samt jobbar som projektledare pad produktutveckling och
kriteriearbetet vid Svanen. Han jobbar dven som kontrollchef vilket innebér att man gar
igenom licenser som en handlédggare ansvarat for att se ifall handldggaren har gjort rétt

bedémning av licensansékningen.>”

Svanen

Svanenmarkningen utvecklades 1989 av nordiska ministerradet och ar den officiella
miljomarkningen i Norden. Svanen kom som ett svar pa foretagens egenpahittade markningar
och samhéllet kravde saledes en oberoende miljomarkning. Uppgifterna bestar av att
kontrollera hur tjanster och varor paverkar miljon genom hela deras livscykel fran ravara,
tillverkning, anvandningsfasen och till dess avfall. Visionen &r att fa ett samhalle med en
konsumtion som &r hallbar. De stallda kraven skarps kontinuerligt vilket gor att vi gar mot ett
héallbarare samhélle och kriterieframstéllningen gors i samarbete med branschen och den

senaste tekniken.>®

Svanen véljer produktgrupper som ska kunna miljomarkas utifran tre perspektiv: relevans,
potential och styrbarhet. Det innebér att Svanen undersdker om det finns miljoproblem som &r
kopplade till en produktgrupp, om det finns potential for att kunna forbattra produkterna inom
gruppen och ifall en Svanenmarkning kan styra valet av produkter och deras utveckling.>
Svanen arbetar i nuldget med licensiering inom 67 produktgrupper och licens nummer 2000
utfardades tidigare i var. | vissa fall ger Svanen licenser for en hel produktgrupp, exempelvis

>3 Statskontorets utredning, 2010, sida 17
> Intervju Anja Grundberg, 2010-05-05
55 .
Ibid.
> www.svanen.nu, 2010-05-02

> www.svanen.nu, 2010-05-02
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om man vill Svanenmarka tre tvattmedel kan man fa en licens for det. Kriterierna for de olika
produktgrupperna tas fram med experter fran naringslivet, miljéorganisationer, myndigheter
och foretag frén den berérda produktgruppen.®® De krav som kriterierna berdr handlar om
anvandning av kemikalier, utslapp och energianvandning. Nar man jobbat fram ett forslag pa
nya kriterier sd skickas de ut pa remiss innan de blir godkanda som nya kriterier, vilket
innebér att alla foretag far chansen att lamna synpunkter innan det slutliga godkannandet.*®
Fordelarna med Svanen &r att de ar oerhort valkanda i Sverige, de hjélper &ven foretag som
vill géra en miljoinsats och som vill visa att de & miljomedvetna. Svanen anstranger sig for
att ge Svanenmarkta foretag marknadsforingsférdelar genom att informera allmanheten om
Svanen. Saker de kan forbattra enligt dem sjalva ar framst att 6ka produktgruppsbredden sa att
ett storre spann av produkter kan Svanenmarkas.®® Svanens syfte ar att hjélpa konsumenterna
att utveckla bra och miljomaérkta produkter och samtidigt ge producenterna mojlighet att visa

att de ar miljomaérkta och anvanda det som en konkurrensférdel.

EU-Blomman

EU-Blomman ar som tidigare namnt utfardad av EU-kommissionen och fungerar som den
officiella miljomarkningen inom EU. Processen for att erhalla certifiering liknar Svanens dar
en produkts hela livscykel granskas och for att méarkas med EU-Blomman krévs att man
uppfyller stranga krav inom kvalitet, funktion och framforallt miljo. Foér stunden ar EU-
Blommans roll i Sverige under utredning men det finns i dagslaget 25 produktgrupper som
kan markas med EU-Blomman. Svanen menar att i langa loppet ar det fordelaktigare att bara
ha en mérkning men det &r inget som kan beslutas idag. EU-kommissionen vill sakert att EU-
Blomman ska ersétta Svanen men i nuldget ar den inte lika k&nd i Sverige. Skillnaden mellan
dessa ar att EU-Blomman har en marknadskannedom pa cirka 14 % och Svanen pa 97 %.

I . . . o ) . o 961
Svanenmdrkningen dr sa stark sd det vore oklokt att inte anvinda den 6

8 www.svanen.nu, 2010-05-02
59 .
Ibid.
60 Intervju Anja Grundberg 2010-05-05
*! bid.
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3.1.2 Ansokningsprocessen
Ansokningsprocessen for att bli Svanenmaérkt innebar féljande steg och beskrivs av Anja

Grundberg enligt foljande:

Steg 1. Kriteriegranskning
Det foretag som vill bli Svanenmarkta borjar med ar att gd igenom kriterierna for produkten for att sen dverviga
om detta fungerar for produkten i fraga eller inte. Kriterierna ser olika ut mellan produktgrupperna vilket innebar

att det finns olika dokument beroende pa vilken produkt man vill fa licens for.

Steg 2. Kontakt med Svanen
Kontakt tas med Svanen. Det ansokande foretaget for diskussioner med en handldggare om hur processen ska

genomfdras och hur mycket det kan tankas kosta.

Steg 3. Skicka in anstkan med dokumentation
Foretaget tilldelas en specifik handldggare som hjélper foretaget genom ansdkningsprocessen. Arbetet blir sedan
att ga igenom kriteriedokumentet och pa varje punkt arbeta for att uppfylla de krav som Svanen staller. | de fall
tester ar nodvandiga maste testresultaten bifogas i ansékan. Vidare krdvs berakningar pa eventuella utslapp och
receptet pd produkten som ska certifieras. | de fallen nar receptet bestdr av rdvaror som en underleverantor
levererat till det ansokande foretaget s maste den ravaran ocksa godkannas genom intyg fran leverantérens sida.

Foretaget skickar sen in en ansokningsblankett med all nddvéndig dokumentation och betalar en ansdkningsavgift.

Steg 4. Handlaggning
Hos Svanen fortskrider arbetet genom att handldggaren som foretaget tilldelas i steg tva haller kontakten med
foretaget genom hela ansékningsprocessen. For att kvalitetssakra hela markningen lagger handlaggaren fram hela
arbetet for en kontrollchef som ser Over foretagets ansfkan och handldggarens arbete och beslut. Om

kontrollchefen inte godké&nner arbetet krdvs komplettering.

Steg 5. Svanens beslut

Godkanns ansokan sa far man en licens som racker i tre till fyra &r. Nar vél en produkt Svanenmérkts sker dven

efterkontroller dar Svanen ibland utfor kontroller hos ett foretag da alla krav eller en specifik del av kraven

granskas.
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Har foretaget redan ett miljoledningssystem som ISO 14000 har de redan bra forutsattningar
for att fa igenom sin ansokan. Svanen kraver mycket dokumentation sa det ar viktigt att ha

den i ordning och att den &r tydlig for kontroll.%?

Blir foretagen avslagna eller inte langre uppfyller kriteriekraven sa drar Svanen in
certifieringen och det avslagna foretaget far da inte anvanda Svanens logga i sin
marknadsforing. Dock har foretag som haft Svanenmarkningen en viss tidsfrist pa sig att ratta
till problemen om de tappar mérkningen. | de fall féretag anvénder Svanens logga trots att de

inte ar certifierade s& kraver Svanen skadestand. %

3.1.3 Problem som forekommer for ansokande foretag i Svanenmarkningsprocessen

Nedan beskrivs de problem som ur Svanens synvinkel ar vanligast forekommande.

Dokumentationsproblem

Problem kan uppstd nar dokumentationen som Svanen kraver fran ansokande foretag ska
skickas in. Det sokande foretaget maste oftast vanda sig till sina ravaruleverantorer for att fa
fram den dokumentation som behdvs i ansékan, vilket kraver att ravaruleverantéren skickar in
dokumentation och intyg. Nar foretag blir tvungna att géra det sa hamnar det bade utanfor det
sokande foretagets och utanfor Svanens kontroll vilket leder till ovisshet om hur lang tid det
tar for leverantorerna att fa fram den nodvandiga dokumentationen, denna del av processen

prioriteras sallan fran leverantérerna.®

Tidsproblem och godkdnnandeproblem

Det som ocksa kan upplevas som ett problem ar att Svanen har svart att saga hur lang tid det
kommer att ta att behandla en ans6kan. Manga foretag har oftast en marknadsavdelning som
kan ha planerat ett lanseringsdatum for deras produkt vilket kan skapa problem om det tar
lang tid for Svanen att ta beslut i drendet. Det finns namligen ett flertal faktorer som kan
paverka tiden det tar for en handlaggare att ta beslut om en ansokan. Exempelvis &r det inte
ovanligt att det sokande foretaget inte skickat med all den nddvandiga dokumentationen. Né&r

val handlaggaren ar klar sa maste aven en kontrollchef godkanna anstkan och visar det sig att

6 Intervju Anja Grundberg 2010-05-05
63 .

Ibid.
ot Intervju Svante Sterner 2010-05-06
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kontrollchefen tycker att det sokande foretaget behdver komplettera deras anstkan blir

ansbkansprocessen annu mer utdragen.®

Svanen forsoker l6sa dessa problem genom att ha en klar och tydlig kommunikation och
informera pa ett tidigt stadium om vilken dokumentation de behdver fran foretaget och dess
leverantorer for att ansokningen ska vara komplett. Oftast dar det de foretag som inte ansokt
om Svanen tidigare som upplever mest problem med ansékningen. Dock ar inte féretag som
har haft licenser hos Svanen under en langre tid problemfria, de kan istéllet fa uppfattningen
att allt ska ga per automatik och tanker att de férmodligen inte behéver skicka in allt &nnu en

gang.%®

3.1.4 Svanens losningar pa forekommande problem

Svanen ar medvetna om problemet som uppkommer nar foretag standigt maste skicka in ny
dokumentation fran deras leverantorer dven fast de i tidigare ansokningar skickat in en
dokumentation av samma ravara. Svanen menar sjilva att de lever kvar i en éldre
arbetsprocess som ar djupt inrotad i foretaget. | ett forsok att hantera detta problem har
Svanen skapat ndgot som heter Detergent Ingredients Database list (DID). Listan géller bade
for Svanen och EU-Blomman och har tagits fram i ett europeiskt samarbete. | DID-listan ar
alla godkanda kemikalier identifierade och en producent kan da intyga att deras kemikalie &r
godkand enligt Svanens kriterier genom DID-systemet. Fordelen for Svanen &r att de inte
behdver begara in information fran leverantorer ifall deras kemikalie finns med i DID-listan.
Det nya systemet har saledes férenklat ansokningsprocessen for bade Svanen, det ansokande
foretaget och foretagets leverantdrer. Tanken med listan &r inte att alla kemikalier ska finnas

med utan det ska vara de vanligaste kemikalierna som finns med pé listan.®’

3.1.5 Kostnader for att fa en Svanenmarkning

Forst betalar det ansokande foretaget en ansékningsavgift pa 18 000 kronor per licens och nar
de sedan blivit Svanenmarkta sa betalar man dven en arsavgift som uppgar till 0,3 % av

foretagets arliga omsattning pa den produkt som ar Svanenmarkt. Dock finns det en maxniva

& Intervju Svante Sterner 2010-05-06
66 .

Ibid.
* Ibid.
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pa 350 000 kronor och en miniminiva pa 12 000 kronor dar de flesta foretagen befinner sig pa
miniminivan. Foretaget lamnar till en borjan in vad de tror att de kommer att omsatta det
kommande aret och betalar enligt det antagandet. Sedan vid arets slut sa jamfors antagandet
med det riktiga utfallet och mellanskillnaden betalas in av det ansokande foretaget eller
aterbetalas av Svanen. | gengald for att man betalar arsavgiften far man anvanda Svanens
logga hur mycket man vill och man far dven stod fran Svanen i sitt eget miljoarbete. | 6vrigt
far Miljomarkning Sverige arliga bidrag fran staten vilket de motiverar med att de behover for

att behalla sin oberoende attityd.®® P& denna punkt séager Anja Grundberg att:

“Det &r faktiskt en viktig bit i var oberoende stéllning att vi inte bara finansieras av

avgifterna”®

3.1.6 Svanens uppdatering av markningskriterier

Svanen uppdaterar sina kriterier ungefar vart fjarde till femte ar for att gora godkanda
produkter annu mer miljoanpassade. Nar detta arbete utfors utgar de bland annat fran
forskningen och teknikens framsteg under tidsspannet och kriterierna uppdateras efter vad
som é&r rent tekniskt mojligt for foretagen. Vid exempelvis rengdringsmedel tittar Svanen
huvudsakligen p& innehdllet, det vill siaga kemikaliesammansattningen.”® Svanens
kriterieutvecklingsarbete och certifiering riktar sig mot de berdrda producenterna och ger
numera producenterna mojlighet att bidra med kunskap och synpunkter, vilket innebér att
producenterna far ett visst inflytande pa utformningen av kriterierna. Idag finns naringslivet
representerat i bland annat Miljémarkning Sveriges styrelse.”* Tendensen &r att nar Svanen
uppdaterar kriterierna sa ar det manga som kortvarigt tappar certifieringen men aterfar den
snabbt genom omprovningar da incitamenten for att behalla markningen ar stora. Ett ar innan
de nya kriterierna boérjar galla meddelar Svanen alla sedan tidigare markta foretag om

uppdateringen, alltsd har de ett &r pa sig att anpassa sina produkter till de nya reglerna.”

o8 Intervju Anja Grundberg 2010-05-05
69 .
Ibid.
7 Ipid.
! Statskontoret
72 Intervju Anja Grundberg 2010-05-05
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3.2 Fallforetag

Nedan féljer information som vi har samlat in fran vara fallféretag genom intervjuer. Vi har
intervjuat fem fallféretag som alla tillverkar rengéringsprodukter dar samtliga har
Svanenmarkta produkter. Detta innebér dock inte att alla deras produkter ar Svanenmarkta
utan endast en viss andel, vilket skiljer sig fran foretag till foretag. Vi amnar har ge en
beskrivning fran respektive foretags synvinkel om hur de upplever ansokningsprocessen, vilka
problem och fordelar som finns med Svanen, hur arbetet med att bibehalla markningen ser ut
samt om det finns nagra incitament for att byta ut Svanen mot en annan miljéméarkning.
Informationen som finns under respektive fallféretag kommer direkt fran den person vi har

intervjuat.

3.2.1 Fallféretag Cleano Production

3.2.1.1 Foretagsbeskrivning

Cleano Production tillverkar olika typer av rengdringsmedel och hygienprodukter. Foretaget
jobbar med private labels dar kunden sjalv ager och marknadsfoér sina egna varumarken.
Cleano Production &r ett heldgt dotterbolag som ingar i Cleano Group koncernen. | Cleano
Group koncernen ingar dven foretaget Diskteknik som har hand om den professionella delen
av marknaden som bestar av hotell, restauranger och catering. Cleano Production &r
produktionsenheten som &ven har hand om all produktutveckling, de riktar sig mot den
professionella marknaden och gentemot konsumenter. Foretaget omsatter idag 117 miljoner
sek och ar den storsta tillverkaren av produkter inom dess slag. Av Cleanos produkter ar 97 %
miljomarkta pa den professionella sidan gentemot 40 % pa konsumentsidan. For att fa en
djupare inblick i Cleano Productions verksamhet har vi genomfort en intervju med Sofia
Backman som &r kemist och jobbar som utvecklingschef for private labels.

3.2.1.2 Ansokningsprocessen

Cleano borjar med att titta pa den produkt som de vill fa Svanenmarkt och jamfor produkten
mot Svanens kriterier pa produkten. Detta gor de forst och framst for att se om deras produkt
kan bli Svanenmarkt. De utfor dven tester pa produkten for att se om de uppfyller de kriterier
som Svanen staller. Manga ganger kan de gora testerna pa foretaget vilket gor att de sparar

pengar da de inte behdver skicka ivag produkten pa tester till ett utomstaende laboratorium. |
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kriteriedokumentet finns ett antal kravpunkter att uppfylla, exempelvis krav pa att fa in
dokumentation fran alla deras ravaruleverantdrer som ar kopplade till produkten man soker
licens for. | den dokumentationen som skickas in blir det mycket utdrag fran deras
verksamhetsbok och det brukar oftast bli mellan en halv till en hel A4 parm som man skickar
in med ansokan. Nar ansdékan kommer in till Svanen tar en handldggare hand om ansdkan och
handlaggningstiden hos Svanen brukar vara mellan tre till sex manader innan svar ges. Ifall
handlaggaren godkanner produkten gar arendet vidare till en kontrollchef gor det slutliga

godkannandet.

3.2.1.3 Problem med Svanen och deras process

Om Cleano anvander samma ravara fran en leverantdr i flera produkter maste de skicka
enskilda dokument fran den leverantoren for varje ansdkan de gor, vilket innebar att de inte
kan hanvisa till en tidigare ansdkan dar samma ravara har varit med. Denna del av processen
blir saledes bade tidskravande samtidigt som det skapar en irritation hos leverantéren da man
hela tiden blir tvungen att krdva dokumentation fran dem. Det &r ocksa tidsférodande da det
inte brukar ligga hogst upp pa ravaruleverantorernas prioritering att skicka ut dessa dokument.

Backman forklarar ett problem med processen enligt foljande:

"Ett stort problem dir att vdara kunder inte har tid att vanta sex manader pa att fa ut deras
produkt pd marknaden. De vill ofta ha ut den inom tva manader fran det att férfragan
kommer till oss tills att den gar i produktion. Vi brukar forsoka forklara for vara kunder att

det tar |1&ng tid att fd ansckan kiar hos Svanen.”"

Nagot som Backman papekar ar att ansokningskostnaderna for Svanenmarkningen ar hoga
samt att det tillkommer en arlig avgift pa 0,3 procent av omsattningen pa den Svanenmarkta
produkten. Det &r aven mer tidskravande att fa en Svanenmarkning i jamforelse med andra
miljomarkningar. Funktionstesterna som det sokande foretaget maste genomfora vid ansékan
om en Svanenmarkning &r bra men det negativa ar att det kan bli stora kostnader och ta lang
tid att utfora alla de tester som Svanen kraver, testerna for en produkt brukar kosta mellan
20 000 och 50 000 kronor. Att Svanens kriterier hojs ungefar vart tredje ar anses vara ett
problem da det inte finns manga bitar inom en produkt som gar att forbattra utan att man

forlorar produktens egenskaper och effektivitet. Svanen okar till exempel kravet pa mangden

3 Intervju Sofia Backman, 2010-05-12
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parfym som far finnas i en produkt och om det kravet fortsatter att 6ka leder det till att det
endast blir parfymfria produkter som kan bli Svanenmadrkta, menar B&ckman. Det skulle
innebdra att konsumenterna skulle vélja en parfymerad produkt framfor en Svanenmarkt
produkt som inte innehaller parfym. Cleano menar att Svanen borde titta mer pa exempelvis

hur transporterna gallande en produkt ser ut och hur den biten skulle kunna forbéttras.

3.2.1.3 Férdelar med Svanen

Fordelen med Svanen ar att de har krav pa en produkts funktion, att produkter som ska bli
Svanenmarkta maste dven vara effektiv som produkt. Svanen &r ett valdigt starkt varumarke i
branschen och man vet att en Svanenmérkning utstralar bra kvalitet samt att de har en hdg
kédnnedom bland konsumenterna. Tidigare har Cleano varit tvungna att ha en licens for varje
produkt som &r Svanenmarkt vilket har inneburit mycket extra jobb och kostnader fér Cleano.

Backman forklarar enligt foljande hur detta har blivit battre:

Nu har det blivit mojligt att placera flera produkter som ligger i samma produktkategori
under samma licens, vilket har gjort att ansokningskostnaderna inte langre blir lika hdga for

Cleano d& den divideras p4 ett stérre antal produkter.”

En annan férdel med Svanen &r att de alltid & konsekventa i sina beddmningar av foretag
vilket innebar att bedomningarna skiljer sig fran foretag till foretag. Svanen samarbetar idag
med producenterna pa marknaden for att fa input i arbetet med nya kriteriedokument. Detta ar
ett relativt nytt fenomen som Cleano tycker ar véldigt bra och gor det mojligt for Cleano att
komma med synpunkter som de annars inte haft mojlighet att framfora pa samma sétt.

3.2.1.4 Att bibehalla méarkningen

Nar det kommer nya kriterier brukar det kunna innebara att Cleano maste vidareutveckla
produkten och sedan skicka in en ny ansdkan. Svanen brukar ge ut de kommande kriterierna
ett ar innan de borjar galla vilket gor det mojligt for Cleano att i god tid forbereda sig pa att
mota de nya kriterierna. Oftast har Cleano aven fatt se remisser pa de nya kriterierna innan de
ar fardiga och att de far vara med och ge input pa kriterierna gor att de kanner sig val
forberedda ndr det kommer nya kriterier. Om de sjalva bestdammer sig for att &ndra

’* Sofia Bickman, 2010-05-12
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sammansattningen i en produkt maste de meddela Svanen om det. Cleano tillagger aven att de

aldrig forlorat en produkt Svanenmarkning da kriterierna har hojts.

3.2.1.4 Alternativ till Svanenmérkningen

Nar vi pratar om Bra Miljoval med Backman beréattar hon att det ar nagot billigare med Bra
miljoval samtidigt som de inte har nagra krav pa effektivitet. Bra Miljoval ser bara till att en
produkt bestar av miljoméssigt bra ravaror men kontrollerar inte hur pass effektiv produkten
ar. Kostnadsmassigt har de en lika stor arlig procentuell avgift som Svanen, men
ansokningskostnaderna for Svanen &r mycket hogre samtidigt som det & mer tidskrdvande
med en Svanenmarkning, i synnerhet dd man inte gor nagra effektivitetstester for Bra
Miljoval. Ett problem som Béackman tar upp angdende Bra Miljoval ar att de inte &r
konsekventa i deras arbete eftersom da de kan godkanna en rdvara hos ett foretag medan de
inte godkanner samma ravara hos ett annat foretag, vilket leder till att Bra Miljovals arbete
blir inkonsekvent och orattvist. Géllande ansékningsprocessen hos Bra Miljoval kan den
verka lockande da den enligt Backmans uppskattning tar fem timmar for en produkt medans
det som tidigare namnt tar 40 timmar for en Svanenansokning. Manga av deras kunder som

har lagprismarken valjer att miljomarka deras produkter med Bra Miljoval.

| dagslaget jobbar inte Cleano med EU-Blomman men Backman tror att det ar nagot de
kommer gora framdver. Eftersom de jobbar med private labels sa ar det kundernas efterfragan
som styr vilken miljoméarkning de ska soka for en produkt, idag finns det ingen efterfragan pa
EU-Blomman fran deras kunder. EU-Blomman har tidigare varit valdigt dyr men de har pa
senare tid gjort drastiska prissankningar pa deras avgifter vilket har lett till att den &r billigare
an Svanen. Ett problem som kan uppstd med EU-Blomman é&r att det har varit pa tal om att
den ska fungera som en egenkontroll for foretag vilket enligt Backman kommer att innebéra
att EU-Blomman forlorar sin trovéardighet.

3.2.1.4 Ovrigt

Cleano har inte haft nagra problem med att fa deras produkter Svanenmaérkta vilket beror pa
att de har sa pass bra koll pa kriterierna redan vid utvecklingen av produkten. De skulle aldrig
skicka in en ansokan till Svanen ifall de inte tror att den skulle uppfylla alla kriterier som
stalls pa produkten. Den enda produkten de inte har ansokt om Svanenmarkning for ar

skoljmedel, det beror dock pa att det inte finns nagra kriterier for skéljmedel.
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3.2.2 Fallforetag Diversey AB

3.2.2.1 Foretagsbeskrivning

Diversey jobbar huvudsakligen med rengérings- och hygienprodukter och tillverkar sjélva alla
sina produkter, de har dock ingen tillverkning i Sverige. Diversey riktar sig bara mot
professionellt bruk som exempelvis kommun, landsting och restauranger. Diversey har cirka
110-120 produkter Svanenmérkta och av dem &r det 20-30 produkter som har en svensk licens
for rengdringsmedel, dvriga produkter finns i de andra nordiska landerna. For att fa en battre
forstaelse for Diverseys arbete med Svanen har vi genomfort en intervju med Antonia
Gyldorff som jobbar som chef for avdelningen for kemisk sdkerhet och har hand om
Svanenmarkningarna pa Diversey. Gyldorffs arbete ar nastan helt inriktat pa Svanen vilket
gor henne till en lamplig person att genomfdra en intervju med. Hon tillagger att endast ett

fatal av deras produktsortiment ar markta med EU-blomman.

3.2.2.2 Ansdkningsprocessen

Nér det géller ansdkningsprocessen &r det en del administrativa saker som behéver ordnas, det
ar valdigt mycket dokumentation som ska tas fram for ansdkan. Diversey har databaser som
innehaller mycket av den information de behdéver for att skicka in med ansokan vilket
underléttar arbetet. De behover ocksa ha mycket kommunikation med de som utvecklar
produkterna for att titta pa formuleringen och innehallet i produkterna och de for
kontinuerliga diskussioner med en handlaggare pa Svanen angaende hur de enklast ska ga
tillvaga for att fa produkten Svanenmarkt. Eftersom de har manga godkénda produkter finns
det manga dokument hos Svanen sen tidigare som de kan hanvisa till vid anstkan om de &r

inom samma produktgrupp. Gyldorff forklarar enligt féljande:

“De ganger vi har pratat om att lansera nya produkter och fa dem Svanenmdrkta har vi inte
kunnat skicka ivag ansokan pa grund av att vi saknar dokumentation. Det &r den biten som

tar ldng tid fran vér sida att fd ihop all dokumentation som behévs.”™

Det ar mycket av dokumentationen som de maste begéra in fran deras ravaruleverantérer
vilket inte alltid gar sa fort for deras leverantorer att fa fram. Handlaggningstiden hos Svanen

brukar ligga pa cirka tre manader.

’> Intervju Antonia Gyldorff, 2010-05-07
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3.2.2.3 Problem

Ett problem med Svanenmarkningen ar att Svanen kraver sa mycket dokumentation som tar
lang tid och kan bli dyrt att fa in. Gyldorff tycker det ar negativt att det inte finns nagon
utomstaende kontroll pa Svanen for att se hur de skoter sitt arbete.

3.2.2.4 Fordelar

Svanen é&r ett starkt varumarke som konsumenterna kénner till och utan Svanenmarkningen
skulle inte Diversey kunna na ut till sina kunder. Gyldorff tror att deras kunder skulle vélja

nagon av deras konkurrenter om deras produkter inte var Svanenmarkta.

3.2.2.5 Att bibehalla méarkningen

Diversey haller sig strikt till miljokriterierna redan i borjan av deras produktutveckling. Ifall
det &r sa att Svanen kommer ut med nya kriterier som innebar att en bestandsdel i deras
Svanenmarkta produkter blir forbjuden sa ar de snabba pa att andra produktformulan for att
inte riskera att forlora Svanenmarkningen. Diversey ar ocksa med och paverkar Kriterierna
genom att vara med och diskutera nya remissforslag som kommer ut innan ett nytt
kriteriedokument ar faststallt, deras aktiva deltagande gor det alltsd mojligt att i god tid se

vilka nya kriterier som kan komma att utvecklas.

3.2.2.5 Alternativ till Svanenmarkningen

Diversey har haft diskussioner kring EU-Blomman, men de har inte borjat anvanda sig av EU-
Blomman i Sverige. Gyldorff sager att det ar manga foretag som har valt att anvanda sig av

nagon annan miljémarkning istallet for Svanen och det beror pa att Svanen ar sa pass dyr.
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3.2.3 Fallféretag Invekta Green AB

3.2.3.1 Foretagsbeskrivning

Invekta Green AB ligger i Gallo, Jamtland och jobbar med effektiva, miljovanliga och
halsovanliga rengdringsprodukter. Forsaljningen sker framst i Norden men de har dven en
internationell forséljning av deras produkter. Deras produktserie heter Biogen Active vilket ar
en ravara gjord av vassle som &r en huvudingrediens i deras rengéringsmedel. Fordelarna med
vassle ar bland annat att mikronaringssammanséattningen ar sa bra att nar produkten anvants ar
den biologiska nedbrytningen snabbare &n alla andra bestandsdelar i formulan. Det &r alltsa

vasslet som sarskiljer Invekta Green AB och gér de och deras produkter unika.

For att fa en mer ingdende bild av Invekta Greens verksamhet har vi genomfort en intervju
med Magnus Bjorklund som jobbar som kvalitetsansvarig och FoU ansvarig. Bjorklunds
arbete bestar av produktutveckling av nya rengoringsprodukter, teknisk support, support till

kunder med regulatoriska fragor och branschorganisationens olika markningar.

3.2.3.2 Ansdkningsprocessen

Invekta borjar med att hitta det kriteriedokument som passar den produkt som de vill ha
Svanenmarkt. Eftersom Invekta hela tiden har ett starkt miljoéfokus i tankarna ligger de bra till
fran borjan infor Svanenansdkan da de under utvecklingen av en ny produkt anvéander
kriteriedokumenten fran Svanen for att se vilka ravaror som fungerar. Om de inte skulle gora
det skulle det innebara att de far byta ut den vid en eventuell Svanenansokan vilket medfor att
man kanske blir tvungen att bérja om fran borjan med produkten. Nasta steg i processen ar all
kontakt som maste tas med deras ravaruleverantorer for att fa in de nodvandiga

sékerhetsbladen. Bjorklund fortydligar:

"Det dir en stor del av ansokningen som hanger pa dokumentationen. Det ar ett tidskréavande
jobb att se till att alla sakerhetsdatabladen ar uppdaterade och ha underskrifter fran alla
deras ravaruleverantorer som garant for att ravarorna inte innehaller nagra férbjudna

pad )176
amnen.

e Intervju Magnus Bjorklund 2010-05-10
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Det &r denna administrativa del av processen som ar mest tidskravande. Sen utfors aven
effektivitetstester pa produkterna for att se om den éar tillrackligt effektiv. Kontakten de har
med Svanen och dess handlaggare tycker Bjorklund fungerar bra, men han skulle garna vilja
se en stromlinjeformning av kriteriedokumenten. Med detta menar Bjorklund att kriterierna
for en ravara ligger pa olika stallen i kriteriedokumenten beroende pa vilken produkt man vill
mérka. En standardisering av kriteriedokumenten hade har hjélpt till i ansékningsprocessen.
Det dr svart att satta en exakt tid for hur lang tid det tar for Invekta att fa en Svanenmarkning

men runt 240 timmar tror Bjérklund att det brukar ta.

3.2.3.3 Problem

Anledningen till att Invekta endast har tvd Svanenmarkta produkter ar pa grund av att det &r sa
dyrt att ha en Svanenmarkning. Det kostar mycket pengar att anséka om Svanenmarkning och
dessutom ar det en arlig avgift for att de ska fa behalla Svanemarkningen. Invekta &r ett
forhallandevis litet foretag vilket gor att de inte har rad att miljomarka alla sina produkter utan

maste ndja sig med att méarka de strategiskt viktigaste produkterna.

Eftersom det kravs sd mycket data fran leverantorerna innebar det att Invekta och manga
andra foretag endast véljer de storre leverantorerna. Det beror pa att om en liten leverantor far
fram en bra ravara maste de lagga ner valdigt mycket pengar pa tester, vilket manga ganger ar
en omdjlighet for ett litet foretaget. Eftersom det kravs sd mycket data finns det risk att
Svanenkriterierna hammar sma spelare pa marknaden. Bjorklund belyser pastaendet med

foljande exempel:

"Invekta har haft en produkt som vi misslyckades med att fa Svanenmdrkt. Det berodde pd att
vi anvande en ravara i en produkt frdn en mindre leverantor som inte hade tillrackligt med
data och utférda tester pa ravaran enligt Svanen. Det beror pa att det finns manga tester som
inte ar standard for ett féretag att utféra men som Svanen kraver, eftersom dessa tester ar
dyra att genomfora ville inte Invektas leverantor genomféra de samtidigt som Invekta inte

hade rdd att sté for deras tester.”""

Bjorklund tycker aven att Svanen hojer sina kriterier for ofta och han hade garna sett att de

okade deras tidsintervall till fem ar sa att de har mer tid pa sig att jobba med de nya kriterierna

7 Intervju Magnus Bjorklund, 2010-05-10
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som kommer. Det arbete som kravs vid anpassning av nya kriterier tar mycket tid och kan
leda till att utvecklingen av deras produkter hdmmas. Bjorklund tycker &ven att det kravs ett
battre samarbete mellan de nordiska landerna nar det géller Svanens arbete da det inte

fungerar pa ett tillfredstallande satt nu.

3.2.3.4 Fordelar

Svanenmarkningen ar valdigt valkand i Sverige. DA Invekta jobbar med miljéoptimerade
produkter sa ar det bra att anvanda sig av en sa pass valkand miljomarkning som Svanen. Som
tidigare namnt fungerar dven kontakten de har med handldggarna pa Svanen bra, enligt
Bjorklund.

3.2.3.5 Att bibehalla markningen

Invekta jobbar kontinuerligt med Svanens kriteriedokument for att se att de ligger bra till med
deras produkter. Och infor Svanens héjande av kriterierna brukar Invekta fa ta del av remisser
som gor att de kan ske vad som troligen kommer att ske med kriterierna. Dessutom sa gar
Svanen ut med de nya kriterierna ett ar innan de borjar galla och det gor det majligt for
Invekta att redan da borja jobba med de nya kriterierna, kriteriehdjningen sker dock alltsa for

ofta.

3.2.3.6 Alternativ till Svanenméarkning

De kommer i framtiden fortsdtta ha Svanenmarkning men de ska &ven bdrja anvanda sig av
EU-blomman pa en del av deras produkter da den ar mer gangbar i Europa. EU-blomman ar
bra for produkter som séljs i Europa samtidigt som Svanen &r bra for produkter som saljs i

Sverige.

3.2.3.7 Ovrigt

Invekta jobbar med att alla deras produkter ska vara Svanenkompatibla vilket innebéar att de
hela tiden jobbar efter Svanens kriterier. De hade tidigare flera produkter som var
Svanenmarkta inom foretaget. Men alla deras kunder efterfragade inte Svanenmarkningen
eftersom det inte var ett krav for deras kunder att anvanda sig av miljémaérkta produkter, detta
gjorde det svart for Invekta att lagga ut kostnaderna for Svanenméarkningen pa kunderna. Den

I6sningen som de kommit fram till idag ar att deras kunder sjalva far bestamma ifall de vill
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Svanenmiarka Invektas produkter. Invekta hjalper da till med arbetet med att fa en
Svanenmarkning medans kunden star for kostnaderna. Ibland maste Invekta offra produkter
som kan vara valdigt effektiva men som inte & miljovanliga nog for att klara
Svanenkriterierna, detta gor de for att de kan skada deras goda miljorykte och deras
miljoprofil. De vager miljo och halsa tungt gentemot effektivitet och forsoker darfor hitta
produkter som bade ar skonsamma mot naturen och effektiva. Invekta kan inte direkt se ifall
det har l6nat sig att ha Svanenmarkta produkter, det ar daremot valdigt viktigt da

miljoaspekten ar en sa pass stor del av deras strategi.
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3.2.4 Fallforetag Rekal

3.2.4.1 Foretagsbeskrivning

Rekal ar ett foretag som tillverkar och séljer olika rengéringsprodukter med huvudfokus pa
storkék. De generar storre delen av sina inkomster pa att sélja sina produkter till exempelvis
skolor, restauranger och hotell. Inom den offentliga sektorn & de en av tre
huvudkonkurrenter. De har dven en stor marknadsandel i den privata sektorn dar Rekal &r en
av fyra huvudkonkurrenter. Rekal arbetar valdigt mycket med Svanenmarkta hotell samt
hotell som efterstravar en Svanenmarkning, detta & nagot som har vaxt valdigt mycket de
senaste aren. For att ett hotell ska bli Svanenmarkt kravs det bland annat att en viss andel av
de rengoringsprodukter och pappersprodukter som anvands maste vara miljomarkta, en
Svanenmarkning &r alltsa inte avgorande utan istallet att de ar miljomarkta. For att tacka upp
hela naringskedjan fungerar Rekal &ven som en grossist nar det galler pappersprodukter

sasom kokspapper, toalettpapper och pappershanddukar.

For att fa en djupare inblick i Rekals verksamhet kopplat till Svanen och dess betydelse sa har
vi genomfort en intervju med John Carlsson som arbetar som utvecklings- och miljéansvarig
pa Rekal. Carlssons arbetsuppgifter innebar att han aktivt arbetar med att utveckla foretagets
produkter samt att arbeta med de miljofragor som ar kopplade till foretaget. D& Rekal har
kontroll 6ver hela sin produktkedja, fran laboratorietester till tillverkning, kan de pa kort tid ta
fram produkter som motsvarar marknadens nya krav vilket aven ar viktigt da man arbetar mot
att standigt utveckla produkterna efter de krav som stélls fran olika miljéorganisationer som

till exempel Svanen.

3.2.4.2 Ansokningsprocessen

Rekal har en valdigt bra dialog med Svanen vilket innebér att det inte maste komma in en

komplett ansokan direkt, istéllet fors en dialog mellan Svanen och Rekal.

Nar man har valt att en produkt ska Svanenméarkas maste nagon med kemisk kunskap kolla
igenom produkten sa att den ar framtagen enligt Svanens faststallda kriterier inom just det
produktomradet. Ofta uppfyller produkten Svanens kriterier direkt men i vissa fall kan det

vara sma justeringar i en produkt nar det kommer till det kemiska innehallet. | dessa fall ar det
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sallan att ravaran ar helt forbjuden, istallet maste halten justeras for att fungera vilket kan
resultera i att produkten blir samre alternativt att man hittar nagot substitut for att bibehalla
effekten. Nasta steg &r att kolla om forpackningen klarar kraven dar problemet ofta &r
innehallet i forhallande till storleken pa forpackningen samt att nagon etikett kan saknas.
Darefter maste foretaget krava in dokumentation fran ravaruleverantorerna vilket ar det storsta
problemet enligt Rekal. For varje ansokan kravs det en dokumentation for varje ravara i varje

produkt fran varje leverantor.

“Detta dr inget som prioriteras hos leverantorerna dd de har annat att gora. Problemet blir
komplext och tidskréavande da en leverantor har manga olika foretag som de arbetar med som
i sin tur har manga produkter. Detta medfor att leverantéren maste fylla i samma papper for

samtliga foretag och for varje enskild produkt. ~78

Dessa dokument ar ofta krysspapper dar de maste intyga att deras ravara ar fri fran olika
amnen och att de inte innehaller mer &n en viss halt av ett visst &mne och sa vidare.

Under tiden man invantar dokument fran leverantdrerna har man pabdrjat tester for varje
produkt som ar nodvandiga for att erhalla markningen. Testerna utfors pa tva olika satt
beroende pa vilken produkt och vilka kriterier som anvands. Antingen genomfors de av Rekal
sjalva genom att deras kunder anvéander produkten och sedan ger feedback pa den, vilket &r
vanligast inom den professionella sidan. Exempelvis nar det galler maskindiskmedel for
professionellt bruk sa gér man ett anvandartest for fem deltagare dér de ska bedéma produkter
i en skala nar det galler olika egenskaper dar slutligen fyra av fem av dessa maste tycka att
produkten &r bra. | den har undersokningen har Rekal aldrig fatt ett negativt resultat.

P& konsumentsidan ar det mer vanligt att man maste lamna ivag det pa en tredje parts
beddmning vilket medfér hoga kostnader. | Sverige finns det egentligen ingen som gor dessa
tester utan de gors istéllet i Tyskland av olika testinstitut. Testerna ar noggranna och tar
ganska lang tid att gora, produkten maste testas flera ganger och jamforas med en testprodukt.
Det finns en produkt dar de har valt att inte forlanga Svanenmarkningen efter att nya kriterier
har borjat gélla, detta hade da det inte var vart att gora det. Rekal gjorde ingen direkt
bedémning om de skulle ha klarat det utan valde det pa grund av att kostnaderna skulle bli for
hdga.

8 Intervju John Carlsson, 2010-05-06
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Det sista steget innebar att testerna sammanstalls och skickas till Svanen och déarefter tar det
cirka fyra veckor innan man far svar. Nér det galler forsta licensen sa gor Svanen ett
platsbesok, om man har en markning sen tidigare sa gor de sa kallade stick kontroller da de
inte kan veta att innehallsforteckningen verkligen stammer vilket dr nagot de helt enkelt far

lita pa.

3.2.4.3 Problem

Forutom problemet med ravaruleverantdrerna och administrationen som kravs, vilket anses
vara onddigt ineffektivt, finns det en del andra utmaningar med Svanen. Ett problem som goér
att processen blir lite trog &r att Svanen dar representerat i fem lander, detta innebér att
godkannande av Svanen i ett land maste bli godkant i alla Iander.

Kostnaderna anses ocksa vara for hoga och ar en stor faktor. Carlsson beréattar enligt foljande:

"Avgifterna dr for hoga. Svanens procedur medfér hoga kostnader vilket innebdr att om
mojlighet finns att ersétta Svanen sa gér man garna det. Nar det kommer till EU-blomman
kommer Rekal att ersatta ett antal produkter dér det &r vart det. Anledningen till att vi
formodligen kommer att ersétta Svanen ar kopplat till den procentuella avgiften pa

had . » 79
omsatiningen .

Ett annat problem ar overforingen mellan ansokningar . Med detta menas att man maste
skicka valdigt mycket information flera ganger, anledningen ar att allt som kommer in i en akt
hos Svanen maste hallas i den akten och papper inte far flyttas. Dock kan man i vissa fall
hénvisa till de andra produkterna om det handlar om ett foretags egna produkter.

Det finns dven en del detaljer inom kriterierna dar foretagen och Svanen ofta har olika

uppfattningar, Carlsson belyser med ett exempel:

“En rdvara, vi kallar den X, kommer att bli omklassificerad fran och med forsta december,

den ar nu helt férbjuden bland Svanen. Ersattningsprodukterna for X innehaller vanligtvis

valdigt lite av amne Y, héar vill dock Svanen lagga sig pa extremt laga nivaer och satta en
begransning dar man tittar pa Y-halten i den fardiga produkten vilket gynnar produkter som
har hog utspadning. Om man tillsatter mer vatten sa kommer man under den nivan man vill,

vilket motverkar lite av det miljotink som man tycker att Svanen faktiskt bor ha. ~80

7 Intervju John Carlsson, 2010-05-06
% Ibid.
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3.2.4.4 Fordelar

En av de storsta fordelarna med Svanen &ar den tyngd de har i Sverige och den
marknadsforingsfordel Svanenmarkningen ger. Vidare menar Carlsson att Svanen ar ratt latta
att ha att gora med, det ar inte extremt byrakratiskt sen jobbar ju faktiskt Svanen for miljon
och gor nytta, dven om nyttan & mindre bland rengoringsprodukter an i exempelvis tvatterier
och hotell dér Svanen gor en véldig forbattring. Carlsson menar dven att det finns fordelar
med att man har andra produkter mérkta sedan tidigare, detta ar det personliga forhallandet

som vaxer fram och gor att man kan fora en dialog hela tiden.

3.2.4.5 Att bibehalla méarkningen

Att behalla markningen efter att de uppdaterar kraven anses oftast inte vara nagot storre
problem, speciellt da Rekal redan fran borjan gar efter Svanens kriterier nar sjélva produkten
utvecklas vilket &r ett valdigt bra verktyg. Oftast innebér det att man kompletterar med nya
data, daremot forbattrar Rekal sina produkter sjalva utan patryckningar fran Svanen da man
maste uppdatera de om att produkten har andrats. | vissa fall innebér forandringarna dock nya

effektivitetstest beroende pa storleken av forandringarna.

3.2.4.6 Alternativ till Svanenmarkningen

Nar man ser till alternativ for Svanenmarkningen sa berattar Carlsson att exempelvis Bra

Miljoval inte har nagra effektivitetstester.

”Detta innebdr att en produkt som mdirks med Bra Miljoval inte ger nagra garantier for att
den faktiskt fungerar, det enda som kontrolleras ar att produkten inte innehaller vissa
kemikalier. Man ser bara till sjalva produkten i sig, alltsd maste produkten kanske anvandas

med en tio gdanger hogre dos. ~81

Bra Miljoval finns ju bara i Sverige vilket gor den mindre attraktiv for Rekal da de &aven
exporterar produkter. Rekal tror att EU-Blomman kommer att komma ganska starkt och detta
kommer att halla sig de narmsta aren, vilket beror framst pa att de har kommit med en ny
kostnadsstrategi som gor att EU-blomman blir mycket mer attraktiv. Ur ett rent

8 Intervju John Carlsson, 2010-05-06
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marknadsperspektiv har dock Svanen det storsta igenkannandet pa marknaden, anledningen
till att Svanen foérmodligen kommer att ersattas med EU-blomman &r kostnaderna, bade
direkta och indirekta kostnader sasom licensavgifter samt den procentuella avgiften av
omsattningen. Sedan tillkommer aven kostnader i form av 16n baserat pa den tid som laggs
ner pa ansokan och samordningen av all dokumentation och kostnaden for testerna. Idag hade
Rekal kunnat marka cirka 95 % av deras produkter, anledningen till att de inte gor det ar en
kostnadsfraga. Problemet med EU-blomman idag &r att det inte finns lika manga kriterier som
inom Svanen, exempelvis kriterier for maskindiskmedel for professionellt bruk berdknas
komma 2011.

”Da kriterierna kommer vara detsamma kommer vi kunna anvinda samma information som
vi anvant till Svanenmarkningen, dock kommer formodligen produkter dar omsattningen ar

|ag inte att bytas d& det inte kommer at tjcina till ndgon nytta. "

8 Intervju John Carlsson, 2010-05-06
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3.2.5 Fallféretag Unilever Sverige AB

3.2.5.1 Foretagsbeskrivning

Unilever Sverige AB &r ett brittiskt - nederlandskt foretag som innehar en rik portfolio av
varumarken framst inom omradena livsmedel, hygienprodukter och rengoringsmedel for
hushall. De kandare markena inom rengoéringsmedel for hushall ar produkterna Sun och Via
som bada ar markta med Svanen. Dessa produkter levererar inte Unilever sjalva till slutkund

utan gar via mellanhander som exempelvis den svenska dagligvaruhandeln.

Var kontaktperson pa Unilever var Mats Landén som arbetar som teknisk chef for alla
kemisk-tekniska produkter i de nordiska landerna. Landén samarbetar i huvudsak med Svanen

men i viss man med Bra Miljoval, exempelvis vid flytande tvattmedel.

3.2.5.2 Ansokningsprocessen

| och med att Unilever ar ett internationellt storféretag med produkter som oftast utvecklas i
ett annat land an Sverige och séljs Over hela varlden ser foretagets arbetsprocess med
Svanenmarkningen annorlunda ut fran den normala ansokande. Oftast ar fallet att Unilever
maste anpassa sina globala produkter till den svenska marknaden for att fa
Svanenmarkningen. Vill de ha en produkt Svanenmarkt sa satter de sig forst och raknar
igenom om det ar ekonomiskt genomforbart och realistiskt och visar det sig outforbart sa
avstar man. Processen ser sedan ut pa sa satt att det finns kriterier att uppfylla for en viss
produktgrupp och da galler det att anpassa sig efter de kraven. For att genomfora processen sa
smidigt som mojligt skall man anpassa produkten s& mycket som majligt efter kriterierna.
Unilever ingen uppfattning om tidsatgangen for en Svanenmarkningsprocess men menar att

totalt sett ar det mycket tid och pengar som gar at.

3.2.5.3 Problem

Enligt Unilever sa garanterar inte denna foreslagna arbetsprocess att produkten blir sa bra som
mojligt utan miljdmarkningen kan snarare tvinga en att valja en mindre kompetent ingrediens
for att klara kraven. Unilever staller sig saledes tveksam till Svanens miljorelevans och menar
att kriterierna inte driver hallbara produkter pa ett effektivt satt. Dock finns fortfarande kravet
fran Unilevers kunder att foretaget maste leverera miljomarkta produkter. Det finns alltsa
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inget aktivt internt intresse inom foretaget for att fa Svanenmarkningen utan det handlar mer
om att produkterna inte saljs utan en Svanenmarkning. Landén sager tydligt pa denna punkt

83 vilket visar pa foretagets vilja att méarka

att: “Alternativkostnaden dr ingen forsdljning alls
sd manga produkter som majligt. Vid produktutveckling utformar man saledes produkten sa

att den pa ett sa effektivt satt som mojligt ska fa en Svanenmarkningen.

Unilever ser mera problem med Svanenmarkningsprocessen i de fall da kriterierna kommer ut
for fort utan att kvalitetssakras. Problemet uppstar nar exempelvis foretag Alfa lyckas
uppfylla kriterierna och fa en Svanenmarkning och sedan kommer foretag Beta och granskar
kriterierna. Nar foretag Beta darefter havdar att de inte duger och lyckas fa igenom en
revidering och nya kriterier tas fram skapas en situation for foretag Alfa dar de lagt ut mycket
tid och pengar i onddan. Unilever saknar hédr en kvalitetssdkring av kriterierna innan de
publiceras da flertalet av deras produkter drabbats av detta. Unilever lagger tyngd pa att det &r
viktigt att halla ett kritiskt forhallningssatt till Svanens kriterier. Marker man att det &r
problem med kriterierna ska man inte arbeta for lange med att forséka fa produkten godkéand

utan snarare forsoka lyfta att det &r problem med kriterierna.

Ytterligare problem Unilever tar upp &r att det finns ett visst matt av byrakrati som inte tjanar
nagot varde. Det racker inte att Unilever som ansvarig distributér av produkten garanterar
innehdllet utan varje enskild underleverantdr maste intyga att deras ravaror ocksa foljer
Svanenkriterierna. Denna process maste repeteras vid varje ansokan vilket gor arbetet onddigt
komplicerat da underleverantéren maste kontaktas pa nytt for varje produkt som Unilever vill

Svanenmarka.

3.2.5.4 Fordelar

De fordelar Unilever ser med Svanen &r att den i Sverige och Norden &r valdigt véalkand och
innehar en hog trovardighet, bara att den ar nordisk &ar en styrka i sig. Vidare anser foretaget

att trots, den i vissa fall onddiga byrakratin, sa ar det relativt enkelt att arbeta med Svanen.

® Intervju Mats Landén 2010-05-11
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3.2.5.5 Att bibehalla méarkningen

Angaende arbetet att behdlla Svanenmarkningen menar Unilever att det ar valdigt
situationsanpassat da arbetet ligger i att justera produkterna nar det kommer nya kriterier. Pa
samma sétt ar det viktigt att nar Unilever kommer med en ny innovation inom en produkt, att
den inte fangas upp negativt av Svanen. Unilever har tagit fram béattre produkter i Sverige som

inte kunnat séljas i Sverige pa grund av att Svanen begransat dem.

Svanens syfte ar att ta fram miljoanpassade produkter. Unilever &r av asikten att nar de
utvecklar produkter sa genomfor de omfattande tester och finner da inga problem med de
produkter som inte ar miljomarkta, de fragar sig saledes om det verkligen finns nagon skillnad
mellan miljomarkta och icke-miljomarkta produkter. Och i den man det finns, ar det verkligen
till de miljomarkta produkternas fordel. Detta kan ingen bevisa vilket Unilever menar tyder pa
att Svanens grund &r mer teoretisk &n praktisk.

3.2.5.6 Alternativ till Svanen

De alternativ Unilever i nuldget anvander till Svanen ar Bra Miljoval, detta ar i huvudsak for
produkter inom omradet flytande tvattmedel. Anledningen ar att Svanen andrade sina Kriterier
pa ett sadant satt att det blev omojligt for foretagen att uppfylla dessa, vilket resulterade i att
Unilever och stérre delen av branschen andrade till Bra Miljéval. Aven om andra delar av

branschen har bytt fram och tillbaka s har Unilever valt att behalla Bra Miljéval.

Unilevers anser dock att Svanen har kriterier som dr mer avancerade an Bra Miljoval,
exempelvis produkteffektivitet. Svanen har dven hogre krav pa kvalitetssakring och daliga
produkter Svanenmarks inte. Detta har fatt foljden att Unilever har forvantningar fran sina
mellanhdnder om att Svanenmérkningen ska uppfyllas. Man valjer miljomarkningar i och med
dess fordelar i marknadsforingen och det ar rent ut sagt ett krav for att komma in pa

marknaden.

Angaende EU-Blomman har Unilever inte tagit stallning an i och med att kriterierna
fortfarande ar under revidering. Dock ser Unilever tydliga fordelar med att arbeta med en
europeisk miljomarkning da den har en storre bredd samt att det kommer att finnas stora

ekonomiska fordelar.
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3.2.5.7 Ovrigt

Den produkten som Unilever hade svarast att fa Svanenmarkt var skurcremen Jif. Dock togs
kriterierna bort da definitionen av kriterierna stamde oerhort daligt med produktens verkliga

sammansattning.
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3.2.6 Kompletterande foretag

Som vi tidigare har namnt kontaktade vi ytterligare tre foretag som ocksa tillverkar
rengoringsmedel for att stalla fragor kopplat till fordelar och problem med sjalva processen,
bibehallning av markningen, samt alternativ till Svanenméarkningen. De data som samlades in
under denna del av studien dverensstimmer med ovanstaende information fran fallforetagen.
Foretagen som hjalpte oss med detta ar Nilfisk Advance A/S, PLS Produkter AB samt Ecolab
AB.

3.2.7 Data erhallen fran fallforetag

Vi ar fullt medvetna om att informationen fran fallforetagen till stor del kan uppfattas som
upprepning. Anledningen till att vi har utformat empirin pa detta satt ar for att understryka
arbetsmetodiken som &r kopplad till en innehallsanalys och for att lasaren tydligt ska kanna
till att foretagen till stor del har samma tankar och asikter om det vi har undersokt. For att ge
en overskadlig bild av vad vi har kommit fram till med hjalp var empiri kommer det under
analysen att presenteras en komparativ analys som sammanstéller datan fran fallféretagen.
Den komparativa analysen jamfor samtlig information nar det kommer till fordelar och
nackdelar med Svanen, hojningen av deras kriterier samt vilka substitut som kan ersatta

Svanen. Denna komparativa analys ligger sedan som grund for vidare analys.
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3.3 Kemisk-Tekniska Leverantdrsforbundet

Kemisk-Tekniska Leverantorsforbundet (KTF) ar en branschorganisation som har cirka 90
medlemsféretag som  importerar, tillverkar eller  marknadsfor  kemtekniska
konsumentprodukter som kosmetik och hygienprodukter, tvattmedel och rengdringsmedel. For
att fa ytterligare ett perspektiv i var empiri valde vi att aven genomféra intervjuer med KTF, i
synnerhet da huvuddelen av branschen &r medlemmar i organisationen. Under
datainsamlingen fran KTF hade vi samma utgangspunkter som nar vi genomférde intervjuer
med fallforetagen och Svanen, saledes kommer detta kapitel att paborjas med information om
foretaget for att darefter f& KTF:s perspektiv pd Svanens verksamhet och andra

miljémarkningar.

3.3.1 Organisationsbeskrivning

KTF ansvarar for kontakter med myndigheter at medlemsforetagen samt information och
service at dessa. Fordelarna med ett medlemskap &r flera och ar till stor del kopplat till
kontakter med internationella organisationer dar erfarenheter om lagstiftning, produktfragor
och sa vidare utbyts. | dessa sammanhang ska KTF vara medlemmarnas rost gentemot
myndigheter och andra organ, exempelvis Svanen, samt ge rad om hur deras medlemmar ska
agera. Aktuell fakta om exempelvis kemikalier och ramaterial foljs upp genom artiklar,
rapporter och personliga kontakter. KTF skickar &ven veckovis ut ett nyhetsbrev om
kemikalier, lagstiftning och andra viktiga branschfragor som &r av intresse for foretag inom
branschen.

For att fa en djupare inblick i organisationen och vad de gor sa har vi talat med Olof Holmer
som ar VD pa KTF, saledes kommer all information nedan fran honom. Holmer berattar att
KTF far hora mycket om medlemmarnas bekymmer kring ansdkan och dylikt, av den
anledningen dar KTF ocksa remissinstans till Svanen och svarar, som representant for
branschen, pa de nya idéerna Svanen har for kriterieutveckling sedan Svanen startades.

Holmer beréttar om helhetsarbetet kopplat till Svanen enligt foljande:

"Vi arbetar inte med skarpa ansékningar da vdara medlemmar dr konkurrenter, vi gdr alltsa
inte in i ndgon enskild process utan vi ser istallet till det stora hela. Exempelvis kan vi ga in

och sdga att detta ar orimligt pa grund av de hér och de har skélen, vi stéaller fragan: vad ar
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den totala miljonyttan, ar den liten eller franvarande? Vi sager som bransch att det har ar

olampligt p& grund av det har och det hdr.”®*

3.3.2 Problem med Svanen

Nagot som anses vara ett bekymmer inom branschen ar att nar det kommer till vissa produkter
som det sedan lange har funnits kriterier for inom Svanen sa ar de stora problemen egentligen
I6sta. Kriterierna som sedan lang tid forandras vart tredje ar innebar att de nya forandringarna
blir valdigt marginella ur miljésynpunkt. Holmer fortydligar:

“Man maste vara vildigt noggrann i formuleringen, en liten fordndring kan ha stor paverkan
pa produktens funktion. Stora investeringar & ena sidan motsvarar miljévinster som pa sin ar
hojd sma. Detta ar en huvudkritik som riktas fran branschen mot miljomarkningen, att man
inte tillrackligt val tar fasta pa de stora aspekterna och skruvar pa kriterierna for skruvandets

skull. %

Svanen dr ett Aktiebolag som delvis dgs av staten och delvis av Svenska
Standardiseringsradet (SSR) som ar huvudorgan for svensk standardiseringsverksamhet.
Statskontoret foreslar att det ska vara helt statligt och att man delar upp verksamheten s att
kriterieutvecklingen ska laggas under Miljostyrningsradet som &r statligt medan aktiebolaget
ska fortsétta driva delen med licensintékter och ansokningsforfaranden.

“Svanen har en absolut dominerande stdillning pd marknaden, de utvecklar sina kriterier, tar
ut pengar for licenser och utvarderar sin egen verksamhet vilket gér verksamheten till ett
sjalvspelande piano. | vanliga fall s& sker kriterieutvecklingen pa en plats och licensiering pa

en annan for att motverka egenintresset i att maximera inkomsterna. "

En annan djuplodande problematik &r att Svanens verksamhet ibland kan verka
innovationshammande i form av att ett foretag kan komma upp med en helt ny produkt som
gor samma nytta men inte ser ut som en vanlig rengdrande produkt. | dessa fall kan produkten
vara sa annorlunda att den inte gar in i kriterierna trots att den totala nyttan ar véldigt stor. Har

finns det en risk for teknisk lasning.

8 Intervju Olof Holmer, 2010-05-11
85 .

Ibid.
% Ibid.
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Vidare far Svanen mycket kritik for administrationen i processen, att leverantorer maste

skicka samma intyg for olika produkter inom samma foretag till den utstrackning de gor idag.

"Vi har ifrdgasatt detta om att ravaruleverantorerna ska skicka intyg pa olika saker, det dr ju
anda bara papper vi pratar om. Denna problematik ar en form av onédig byrakratisk
pabyggnad dar man helt klart kan forenkla, ett problem &r dock att fyra lander ska komma
overens, en fraga som &r het i Sverige behover nodvandigtvis inte vara det i ett annat land da

Svanen har en valdigt stor tyngd i Sverige. ®’

Nar det kommer till den internationella aspekten sa skulle vi garna se att processen
stromlinjeformas sa att det inte ar fyra lander som behdver komma Overens utan att
bedémningen istallet sker i en nordisk instans direkt, sa problemet &r att det idag ar for stor

process att fyra lander ska komma dverens istéllet for att ha ett gemensamt nordiskt system.

3.3.3 Fordelar med Svanen

En av Svanens storsta styrkor ar att markningen &r ett effektivt verktyg att kommunicera
miljoanstrangningar gentemot produkternas konsumenter. Undersdkningar visar att ungefar
10 — 15 % av konsumenterna &ar véldigt kansliga nar det kommer till miljémérkning, bland
dessa har Svanen ett valdigt hogt fortroende. Detta innebér att Svanen ar ett effektivt verktyg
for att hjélpa konsumenterna att valja. Svanen &r utan tvekan den starkaste miljomarkningen i
Sverige och detta beror till stor del att de ar duktiga pa sin marknadsforing. Vanligtvis
forknippas naturskydd med Svanen och vice versa, det ar nagot som Svanen har lyckats med

valdigt bra.

3.3.4 Svanens kriterieutveckling

Gallande Svanens kriterieutveckling sa svarar Holmer att det i grunden inte gar att ha
miljokriterier som inte utvecklas da det finns en standig teknisk utveckling, ingen kanner till
nagot forran produkten finns ute pa marknaden for att foretagen vill halla det hemligt. Det gar
inte att anpassa kriterierna efter innovation, forst nar en produkt &r ute pa marknaden kan
detta borja goras vilket ofta ar ett par ar efter den har funnits, miljoorganisationer &r pa sa satt

alltid ett par steg efter marknaden.

& Intervju Olof Holmer 2010-05-11
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"Vi lever i en virld av begrdinsade resurser och om det ska vara en vdildigt hog kostnad till en
valdigt liten nytta eller knappt nagon nytta alls sa ar inte det speciellt klokt eller i enlighet

med anledningen till att vi har miljémarkning att man agerar pd ett visst vis. "

3.3.5 EU-Blomman

EU-Blomman hanteras idag av samma organisation som hanterar Svanen. Svanen ar deras
mest kanda produkt och ger de storre intakter, i vanliga foretagstermer sa ar det da klart att
foretagen satsar pa det. Marknadsforingen av EU-Blomman i Sverige har pa grund av detta
varit undermalig, minst sagt. Det ar ett problem att ha tva likartade produkter inom samma
foretag, detta leder till att foretag véljer att sélja den produkt som ger mest. Viktigt att veta ar
ocksa att EU-Blomman inte precis har gjort nagot segertdg i resten av Europa heller, det gar
alltsa inte bara beskylla SSR-miljomarkning da Svanen har en storre bredd av kriterier dar
EU-Blomman ligger i Ia vilket &r till SSR:s fordel. Men, nér det géller extern reklam har
Svensk miljomarkning alltid satt Svanen i fokus och det ar ju den som generar mest pengar
och rent logiskt sa ar det forstaeligt att de funderar pa om man ska investera i ett helt nytt
varumarke nar de har nagot annat som ger mer intakter. Holmer anser har att man ocksa far
fraga sig om detta ar en helt vanlig marknad dar man séljer produkter. Har sager Holmer nej,
da det i den har marknaden handlar det om trovardighet och inte om att sélja, om detta bara
ses som en affarsrorelse sa kan det snabbt leda till nagot osunt.

Den storsta faktorn med EU-blomman &r kostnaden, priserna for att fa denna markning &r helt
klart lagre och igenkanningsfaktorn internationellt & hdg, om kriterierna for EU-Blomman
utvecklas ar chansen hog att manga foretag kommer att soka sig till den framfor Svanen, men
manga foretag vill att deras produkter ska ha den markningen som ar mest kand. Nagot som ar

valdigt intressant som Holmer tar upp ar:

"Eftersom detta inte ska handla om tycke och smak utan om vetenskap sa dr det markligt att
olika organisationer kan komma fram till olika tankar om hur kriterierna ska skrivas och

1,89
utvecklas.

3.4 Statskontorets Utredning

8 Intervju Olof Holmer, 2010-05-11
# Statskontorets utredning, 2010
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| slutskedet av vart arbete kom vi Gver en utredning som regeringen gav Statskontoret i
uppdrag att utfora. Tanken var att de skulle komma fram till ett férslag om hur Svanen och
EU-Blomman bor organiseras samt vilken roll staten ska ha i de olika miljoméarkningarna.
D4 utredningen i vissa fall tangerar var studie och bidrar med empiri for att uppna vart syfte
har vi valt att aven ha med denna information for att ge lasaren ytterligare ett perspektiv pa

vara undersokningar.

3.4.1 Vart syfte med Statskontorets utredning som empiri

Tanken med den information vi har tagit del av i Statskontorets utredning har varit att utréna
huruvida MISAB, som ansvarig organisation, har skott arbetet mellan Svanen och EU-
Blomman enligt EU-réttens riktlinjer. Enligt EU-réttens riktlinjer ska arbetet innebéra att
organisationen som ska skota miljomarkningen ar verksamhetsduglig, sjalvstandig och
opartisk mellan de bagge markningarna samt den framjar EU-Blomman sa att den far en
genomslagskraft pa nationell niva. Statens ansvar ska dven vara att de bada

miljomarkningarna far samma forutsattningar.

Uppdraget som Statskontoret fick bestod av tv& huvudfragor®:

- Ska ett och samma organ fortsatt administrera bade EU-Blomman och Svanen?
- Pavilka grunder bor en eventuell prioritering mellan EU-Blomman och Svanen fran

statens sida goras?

3.4.1.1 Prioriteringsgrunder for EU-Blomman och Svanen

Statskontoret har i deras undersokningar kommit fram till att regeringen bor utga fran tre

prioriteringsgrunder vid strategiska beslut om EU-Blomman och Svanen:

- Sveriges forpliktelser mot EU
- Sveriges forpliktelser mot Nordiska ministerradet

- Maélet om hallbar konsumtion och produktion.®*

% statskontorets utredning, 2010S 11
%' Statskontorets utredning, s 14
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Enligt EU-ratten ska en organisation som ska skdta miljomarkningen EU-Blomman stallas till
forfogande av Sverige. Organisationen maste vara verksamhetsduglig, sjalvstandig och
opartisk i de olika forhallandena samt uppvisa en éppenhet och transparens i verksamheten,
man ska dven se till att fraimja EU-Blomman sa att den far en genomslagskraft pa nationell
niva. Sveriges forpliktelser mot det Nordiska ministerradet innebar att man ska tillhandahalla
en fungerande organisation och att utformningen av organisationen ar nagot varje nation far

bestamma sa lange som syftet med Svanen uppnas.

Sa hér lyder beskrivningen av EU-Blommans syfte i de tre forordningar som har antagits:

”EU-Blomman har, utan att ge avkall pa sakerheten hos produkter eller for arbetstagare eller
vasentligt paverka en produkts anvandbarhet, till syfte att framja utveckling, produktion och
marknadsforing av produkter som har reducerad paverkan pa miljon under hela sin livscykel,

och att forbéttra informationen till konsumenterna om produkters paverkan pd miljon.

Svanens syfte beskrivs av det nordiska ministerradet pa ett liknande sétt:

“Svanen dr ett konsumentpolitiskt verktyg, vars syfte dr att d ena sidan ge konsumenten klar
och tydlig miljéinformation om produkter, a andra sidan stimulera en produktutveckling som
tar hansyn till miljon. Miljémarkning ar ett viktigt instrument i den produktorienterade

miljostrategin som en del av den nordiska strategin for hallbar utveckling™.%®

EU-Blomman fick en ny férordning som tradde i kraft i februari 2010 som i korthet innebér:

- Blomman anpassas till EU:s handlingsplan for hallbar konsumtion och produktion.
- Blomman vidgas sa att den kan omfatta livsmedel.

- Harmonisering med andra méarkningar underlattas.

- Processen for utveckling av kriterier forenklas.

- Arsavgiften sinks och gors frivillig.

2 Ibid., S 14.
% Ibid., s 14
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Meningen med den nya férordningen syftar till att starka EU-Blommans genomslagskraft. Fér
att underlatta genomslagskraften har exempelvis kostnaderna for att fa en produkt méarkt av

EU-Blomman sankts.

3.4.1.2 EU-ratten

EU-rétten verkar for att medlemstaterna ska arbeta for att EU-Blomman ska fa genomslag pa
nationell niva och medlemstaterna far aldrig vidta atgarder som kan motverka EU-Blommans
mal. Genom EU-fordraget stalls det krav pa medlemslanderna att de ska folja
lojalitetsprincipen om EU-réttens foretrdde och genomslag. Det innebér att EU-Blomman ska
organiseras i samma organ som en nationell markning, i Sveriges fall Svanen. Staten ska &ven
se till att de bada miljomarkningarna far samma forutsattningar. Om de olika
miljomarkningarna inte ges samma forutsattningar sa ska de organiseras i olika organ for att
respektive organ ska kunna vara neutralt, alternativet &r att se till att det finns en mycket

tydlig och trovardig delning av uppgifter inom organet.

3.4.1.3 Genomslaget for EU-blomman motverkas av Svanen

EU-Blommans genomslagskraft i Sverige har varit mycket svag. Nar statskontoret
genomforde deras utredning 2009 fanns det cirka 21 licenser som hade utfardats for EU-
Blomman, vilket innebar en 6kning med elva licenser fran 1998. Och under samma period
hade Svanens licenser 6kat fran 500 till 1200 licenser. En kommentar som Statskontoret
manga ganger stotte pa under utredningen var att en framgangsrik markning med det
nationella mérket Svanen skulle underlatta en etablering av EU-Blomman. Anledningen till
det var att man sa att genom etablering av Svanen sa far man producenter och konsumenter
som blir vana med miljoméarkning och pd sd satt latt kan ta till sig EU-Blomman.

Statskontoret tror ddremot att EU-Blomman missgynnas av Svanens starka stallning i Sverige.

Miljomarkning Sverige AB (MISAB) rekommenderar idag sina kunder att sdka den
miljomarkning som &r mest vélkand pa den marknaden dar produkten ska saljas. Eftersom
Svanen har sa stark stallning pa den Svenska marknaden innebér det att Svanen gynnas.
MISAB:s forhallningssatt har verkan i deras marknadsforing och kommunikation. Ifall man
ska gd in pad MISAB:s hemsida sa ar adressen www.svanen.nu och bolaget presenteras med
Svanens symbol och man hélsas valkommen till Svanen. Hela deras hemsida &r mer

Svanenorienterad och det &r lattare att hitta information om Svanens ansokningsforfarande i
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forhallande till EU-Blomman. Aven MISAB:s arsredovisning praglas av Svanen. Av en
utvérdering av Svanen under 2007 sa framgar det att det inte har gjorts ndgra kampanjer for
EU-Blomman i Sverige under 2005-2007, daremot sa genomférdes flera kampanjer for

Svanen.

3.4.1.4 Tilltagande nordisk integrering férsvarar etablering av EU-Blomman

Svanen och dess nordiska samarbeten har blivit allt starkare och mer centraliserat vilket
innebar att Svanens stéllning forstarks medan EU-Blomman far det svarare att etablera sig pa
lika villkor. Den nordiska integrationen berdr kriterieutvecklingsarbetet, administrationen av
ansokningar och fordelning av avgifter. Motivet for denna integrering &r att effektivisera den
nordiska miljoméarkningen och Statskontoret tycker i grund och botten att det &r positivt med
en effektivisering av den nordiska miljomarkningen. Men de ser samtidigt en risk att den
nordiska integreringen kommer att 6ka klyftan mellan EU-Blomman och Svanen, vilket kan

innebdra att Svanens stallning som den primara miljdméarkningen riskerar att bli permanent.

3.4.1.5 Oklara ansvarsforhallanden inom MISAB

MISAB:s framsta uppgifter bestar av att bedriva kriteriearbetet, certifieringen och
marknadsfora de badgge markningarna. MISAB:s styrelse tillsdtts av regeringen och styrelsen
ansvar ar att driva bolaget enligt aktiedgaravtalet och bolagsordningen samt dgardirektiven. |
bolagsordningen anges att “Som riktlinjer for bolagets forvaltning ska gdlla att bolaget,
sasom ett oberoende och opartiskt organ, ska tillforsékra att bolagets verksamhet bedrivs
effektivt och under allman tilltro samt att hansyn tas till synpunkter fran intresserade
parter®”. Det finns formellt sett en klar ansvarsfordelning mellan MISAB:s styrelse och den
utsedda namnden men i praktiken ar ansvarsfordelningen inte lika tydlig vilket delvis beror pa
att ordforandeposterna i ndmnden och styrelsen innehas av samma person. Inom styrelsen
uppges att styrelsens ansvar nar det géller kriteriearbetet ar oklart, trots att detta ar grunden

for bolagets verksamhet och ekonomi.

% Statskontorets utredning, s 16
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3.4.1.6 Avsaknad av gemensam kunskapsbas

| princip ar det samma kunskapsunderlag om miljérisker som bade EU-Blomman och Svanen
anvander sig av, trots det saknas ett gemensamt kunskapsunderlag for kriterieutveckling. EU-
Blomman och Svanen jobbar sjalvstandigt och avsaknaden av ett samarbete nar det géller
kompetens- och kunskapsbas gor att det blir en risk for dubbelarbete och att de olika
organisationerna bygger sina kriterier pa olika kunskaper och bedémningar. Det &r inte heller
kostnadseffektivt for staten att varje organisation ska ta fram egna kunskapsunderlag.

3.4.1.7 MISAB:s agare har inte varit aktiva

Fram till 1998 forvaltades EU-Blomman och Svanen av Swedish Standars Institute (SIS) som
slot ett avtal om det med staten, men 1998 bolagiserades verksamheten i syfte att fa en klarare
och effektivare organisation med en tydligare beslutsstruktur. Regeringen utser styrelsen i
MISAB men har forutom det haft valdigt lite styrning. SSR har framhallit att de kanner stor
tveksamhet till att vara deldgare i MISAB, det beror pa att de kdnner att de inte kan bedriva
nagon styrning av miljomarkningen da de saknar sakkompetens och operativa resurser. SSR
saknar ocksa incitament for att vara dgare da verksamheten inte far ge nadgon ekonomisk
avkastning till agarna. SSR har gjort bedémningen att det inte skulle bli nagra negativa
effekter ifall de avsade sig dgarskapet, vilket skulle innebéra att staten tar dver hela dgandet

av bolaget. Om detta skulle ske sa skulle staten fa det lattare att styra organisationen.

3.4.2 Sammanfattning av statskontoret

Statskontorets utredning visar att EU-Blommans genomslagskraft i Sverige har varit mycket
svag och menar att EU-Blomman missgynnas av Svanens starka stéllning i Sverige. | var
analys kommer vi narmare att beskriva hur detta paverkar miljomarkningarna i Sverige och

foretagens val av miljémarkning.
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4 TEORI

Syftet med detta kapitel ar att starka vara empiriska fynd med modeller och teorier som kan
hanvisas till de undersokningar vi har genomfort. Kapitlet &r framtaget efter att empirin
samlats in for att se om de resultat som undersokningarna inbringat gar att finna i och forstas
med hjélp av befintlig teori eller om den i sjalva verket ar unik i sitt slag. De teorier som vi
anser ar relevanta att presenteras i detta kapitel, sedan kommer vi att forklara var tolkning av
dem i analysen. Inledningsvis kommer kort 6vergripande information Gron marknadsforing,
darefter en genomgang av den kognitiva forstaelseteori som anvants i samspel med studiens
innehallsanalys beskrivas. Darefter presenteras en problemlésningsmodell dar likheter finns i
fallféretagens hantering av Svanencertifieringen. Avslutningsvis presenteras teori som kan

kopplas till en rad olika foreteelser som vi har identifierat i empirin under arbetets gang.

4.1 Gron Marknadsforing

N&r det galler miljoaspekten har vi valt att huvudsakligen utga fran var empiri, av den
anledningen finns detta avsnitt framst med for att starka och verifiera det vi har kommit fram
till genom var data. Detta ger lasaren mojlighet att relatera till och lattare forsta vart
resonemang samt att se det fran andra perspektiv. Inom amnet grén marknadsféring finns det
manga olika teorier som utvecklats under aren. Vi kommer under det har avsnittet ga igenom
ett antal olika synvinklar och aspekter som &r aktuella for var studie for att ge lasaren en

grund inom amnet.

Jacquelyn Ottman menar att om ett foretag inte tar hansyn till miljoméssig och social
hallbarhet kommer inte foretaget att 6verleva. Enligt Ottman finns det ett flertal fallgropar
med gron marknadsforing och har darfor konstruerat fem regler som foretag kan anvénda for

att undvika fallgroparna.®

% Ottman, 2008
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1. Lar kénna dina kunder: Om ett foretag vill salja grona produkter till konsumenterna
sd maste foretaget se till att konsumenterna ar medvetna om och berérda av de
problem som foretagets produkt amnar 18sa.*

2. Ge kunderna makt: det ar viktigt att foretag formedlar kdnslan att konsumenterna
kan gora skillnad genom att képa en gron produkt. Detta ar den framsta anledningen
till att kunder koper miljovanliga produkter och ligger till grund for manga kampanjer

som ger konsumenterna tips om hur man kan minska sin paverkan pa planeten.”’

3. Vara Oppna: konsumenterna maste tro pa legitimiteten for ett foretags produkter och
de sérskilda pastaenden foretaget gor. Foretag maste ocksa ta i beaktning att det finns
en stor skepsis pa marknaden som drivs av en rad falska pastaenden som gjordes under

introduktionen av grén marknadsforing under slutet av 80-talet.”

4. FoOrsakra koparen: konsumenterna maste tro att foretagens produkter kan gora det
jobb som dem pastas kunna gora. Konsumenterna kommer inte att gora avslag pa

kvalitet bara for att de vill handla miljévanligt.®

5. Tank pa prissattningen: om ett foretag tar mer betalt for en produkt, vilket ofta kravs
nar foretag tillverkar miljovanliga produkter, ar det viktigt att kunderna har rad med

det och att de kanner att det ar vart det dyrare priset.'*

Peattie och Crane har skrivit en artikel som behandlar gron marknadsféring och dess olika
aspekter. | artikeln har de identifierat fem marknadsforingsvagar som leder till misslyckande
inom grén marknadsforing. Dessa strategier anvandes framst for flera ar sen och forfattaren

bekraftar att det tidigare har varit strategier bland foretag som senare visat sig inte fungera.*™*

% Ottman, 2008

7 Ibid.

% |bid.

* |bid.

199 1hid.

191 peattie & Crane, 2005
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Green spinning innebdr att foretag anvander sig av en reaktiv strategi, att de anvénder
PR och lobbyverksamhet for att forneka eller svartmala allméanhetens kritik mot
foretagets aktiviteter.'*

Green selling: betyder att foretag anvander sig av en opportunistisk strategi och var
huvudsakligen aktuell nar gron marknadsforing introducerades och foretag insag att de
kunde tjana pengar pa att marknadsfora sig som grona. Detta gjordes genom att andra
sin marknadsforing pa deras existerande produkter sa att de framstod som miljévanliga
for att 6ka deras forsaljning.’®®

Green harvesting anvander sig foretag av nar miljoarbetet kan resultera i att deras
kostnader sanks i form av exempelvis energidtgang och materialatgang. Detta innebar
dock inte alltid att produkterna blir billigare utan strategin &r ofta att skapa
miljévanliga premieprodukter som tjanar en nischmarknad.*®

Enviropreneur marketing ar en misslyckad strategi for gron marknadsforing dér ett
engagerat foretag stravar efter att fA ut innovativa miljovanliga produkter pa
marknaden. Det innebdr att det antingen startas sma nya grona butiker eller att stora
foretag borjar med grona produkter. Teorin menar att i samband med foretagens
rusning for att fa miljévanligare alternativ till marknaden gor de ett stort misstag
genom att de gldmmer att ta hansyn till vad kunden verkligen efterfragar.'®
Compliance marketing: innebdr att ett foretags miljoinitiativ inte stracker sig langre
an att folja de miljoregleringarna som finns eller forvantas. Manga foretag som jobbar
pa det har sattet ser deras enkla efterlevnad av miljoreglerna som ett tillfalle att
marknadsfora sig som ett gront foretag. Det ar tydligt att compliance marketing ar
gron marknadsforing i en konservativ skepnad, foretaget forsoker folja den stig som
innebar minsta moéjliga forandring och de kommer bara géra mer an det ifall det finns

en verklig férvantan om en ny lagstiftning.®
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4.2 Kognitiv Forstaelseteori

Peter Gardenfors ar professor i kognitionsteori vid Lunds universitet och ar en av Sveriges
mest framstdende forskare inom &mnet. Gardenfors har bland annat studerat den bésta
formen att lara sig **’ vilket gjorde hans forskning véldigt anvandbar fér oss da vi avser med

denna uppsats demonstrera hur man effektivast hanterar olika problem med Svanen.

En av teserna Gardenfors for fram ar att larande sker framgangsrikast genom att man far
forstaelse for ett amne. Detta forklaras genom att forstaelse for en handelse eller ett problem
fas genom att se monster i den foreteelse man studerar. Genom identifieringen av dessa
monster erhalles saledes en forstaelse som gor att man far 6kad mojlighet till att 16sa uppgifter
forknippade med foreteelsen som man inte hade férmaga till tidigare. Forstaelsen gor att man
far klarhet och en uppfattning i vilka valalternativ som finns. Den generella principen ar att
forstaelse sker effektivare om det man ska forsta uppvisas i olika sammanhang, det vill saga
att man far se det som ska studeras fran olika perspektiv. Ses foreteelsen i flera kontexter kan
man urskilja det som &r generellt och separera det fran det temporara.'®® Gardenfors havdar p&
denna punkt att "For att uppticka de monster som styr den kultur man lever i dr det nyttigt att
stilla den i kontrast till andra kulturer”*® Pedagogen Ference Marton stodjer har samma
resonemang och menar foljande: ”Det ar faktiskt omajligt att forsta nagot utan att ha upplevt
en alternativ mdjlighet "™ Detta géller aven vid forstielse av teori som kan forstas enklare

om man stter det i relation till andra teorier om samma amne.***

107 Géardenfors, 2010

1% |bid.

1% Gardenfors, 2010, sida 146
Marton, 2006, sida 519
Gardenfors, 2010
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4.3 GROW-modellen

John Whitmore &ar konsult och larare och har i sin bok Coaching fran 1997 presenterat
GROW-modellen som ar flitigt anvand for problemldsning. Modellen presenteras nedan for
att sedan i analysen appliceras med information fran empirin for att kunna ge vagledning for
vad man bor tanka pa vid en Svanenméarkning. Modellen valdes utifran empirin i och med
likheterna mellan denna problemlésningsmodell och fallféretagens hantering av

Svanencertifieringen.

GROW-modellen ar en teknik som anvénds vid problemldsning och effektivisering av denna
nar man vill uppna ett visst mal. Modellen ar valkand inom affarsvarlden men kan appliceras
pa manga flera sorters problem inom olika omraden pa ett mycket enkelt och verkansfullt satt.
Poangen &r att den tillhandahaller en effektiv och ett strukturerat tillvagagangssatt for att sétta
mal och hjalper en i processen att 16sa ett problem och pa sa satt na malen. Den kan anvéandas
av vem som helst som en mall for att effektivisera arbetsprocessen och de storsta fordelarna ar
att den &r enkel att forst, enkel att applicera och att den ar valdigt noggrann*'2. Enligt
Whitmore férklaras GROW enligt foljande™*:

G = Goal: Representerar malet, det ar hit man vill nd med hjalp av modellen. Det viktiga &r att
tydligt definiera vad malet &r sa att man med sékerhet vet nar man har uppnatt malet. Malet
ska aven formuleras pa kort och pa lang sikt. Har skiljer Whitmore pa tva olika mal, ett
slutmal, vilket ar det slutliga syftet, och ett prestationsmal. Tanken med prestationsmalet ar att
det ska vara inom anvandarens rackhall, att det ska finnas en god chans att uppna malet samt

att det hjalpa anvandaren i fraga att uppna slutmalet.

R = Reality: Definierar var man befinner sig nu i forhallande till malet som efterstravas. Om
foretaget ifraga identifierar alla faser som kravs att de passerar for att uppna sitt mal sa skulle
Reality representera den fas de befinner sig i just nu. Det viktigaste nar det géller att
identifiera verkligheten &r att foretaget ar objektivt. Detta kan vara svart da objektiviteten ofta

paverkas genom asikter, forestallningar, fordomar, forvantningar och liknande faktorer.

O = Obstacles & options: Ett flertal hinder star i vagen for foretaget for att de ska kunna

uppna sitt mal i forhallande till var de befinner sig nu. Om det inte hade funnits nagra hinder

12 Whitmore, 1997

3 bid.
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sa hade foretaget redan uppnatt sitt mal. Nar foretagen val har identifierat sina hinder maste
de avgora hur de ska 6verkomma dessa hinder och utmaningar. Det sattet de valjer att gora det
pa avgors av vilka valmojligheter de har for att 6verkomma hindren. Syftet har &r inte bara att

gora det ratta utan dven att veta vilka olika alternativ som finns och avvéaga de mot varandra.

W = Way forward: Den vdg foretaget véljer att ta i verkligheten avgors av vilka val de amnar
gora och tidigare gjort, dessa val blir handlingar som faststéller vagen till malet. Syftet med
denna del ar att géra om de diskussioner som tidigare forts till ett beslut som har utvérderats

bland de olika alternativen.

Modellen kan anvandas vid manga olika typer av problem inom manga olika omraden.
Genom en noggrann analys, ett bejakande av omgivningen och en bra formaga att anpassa sig

har man goda férutsattningar for att uppna det slutgiltiga malet',

Ett vanligt problem vid anvandandet av modellen &r att man ofta fokuserar pa vad man borde
gora istallet for vad som faktiskt hander. Detta medfor att processen tar langre tid pa grund av
ineffektivitet. Genom att man har en viss erfarenhet sa effektiviseras stegen da man lattare kan

hitta sina hinder, valméjligheter samt sitt att &verkomma dem™*>.

14 Whitmore, 1997

2 bid.
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4.4 Ekosystem i branscher

For att identifiera hur foretag som tillverkar rengdringsprodukter och efterstravar en
Svanenmarkning agerar under processen kravs det att vi har kannedom om hur deras
omgivning ser ut. Empirin visar att vara fallforetag ar beroende av vissa intressenter som
agerar pa deras marknad och inom deras bransch samt att de &r beroende av vissa
komplement for att maximera sin vinst. Da vi sett likheter mellan teorier om hur ekosystemet
kan fungera och hur intressenterna paverkar varandra amnar vi presentera dessa har for att

skapa en storre forstaelse for hur foretagen paverkas av deras ekosystem.

Framgangar som uppnas genom innovation och nyskapande beror ofta pa andra innovativa
intressenter och komplement i omgivningen. Ett foretags konkurrensférdelar handlar om ifall
foretaget i frdga har formégan att skapa mer vérde for kunden &n dess konkurrenter™®.
Vardeskapande i sin tur beror pa om foretaget ar innovativa, till vilken grad de ar det och hur
de anpassar sig efter omgivningens krav. Av dessa anledningar ar ett betydelsefullt mal bland
manga foretag att forst komma med nya innovativa produkter eller komplement. Dock finns
det andra aspekter som avgor produktens och foretagets framgang. Bland dessa aterfinns det
faktum att andra intressenter pad marknaden maste forandras i takt med att produkterna
utvecklas, det vill sidga att branschens ekosystem méste utvecklas samtidigt **’. Adner &
Kapoor menar att innovation och utveckling ofta begransas pa grund av krav fran vissa
intressenter i ett foretags ekosystem vilket kraver att intressenterna maste vara samspelta med
varandra. Vidare menar Adner och Kapoor att férmagan att skapa varde paverkas till olika

grader beroende pa var i ekosystemet innovation efterfragas och begransas.

Nagot som har fatt mycket uppméarksamhet nar det géller utveckling av ekosystem ar Internet,
vilket ger mojligheter att kommunicera, utveckla och utbyta kunskap pa ett satt som tidigare

inte varit mojligt*®

. Adner och Kapoor menar &ven att forestallningen av ett ekosystem dar
det existerar ett tydligt 6msesidigt beroende mellan intressenterna har pa senare ar fatt en

okad betydelse nar det kommer till foretagens strategier och séttet de utévas pa. Det vill sdga

1% Adner & Kapoor 2010

" Ibid.
118 .
Karakas, Fahri, 2007
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att foretagen anpassar sin strategi efter hur ekosystemet ser ut och hur andra intressenter
agerar.

119
2

Figur

Complementor 1

Focal firm Customer

Supplier 2
Complementor 2

Ovan finns en forklaring till hur ett ekosystem kan se ut enligt Adner och Kapoor. Langst till vénster i
illustrationen finns leverantérerna som tillhandahaller foretaget (focal firm) med de rdvaror som foretaget
behover for att framstalla sin produkt. Foretaget i sin tur framstéller produkter som gar till slutkonsumenten.

Mellan foretaget och konsumenten finns det komplement som i vissa fall kan vara avgdrande for produktens
framgang*®.

9 Adner & Kapoor 2010, s 13

129 1hid. s 13

70



4.5 Teknisk lasning

Empiriinsamlingen inbringade information om att institutioner som exempelvis Svanen ibland
har en tendens att hamma innovation i form av att ett ramverk bildas och att man utgar fran
detta ramverk i samband med att man producerar olika produkter. I de fall produktutveckling
hammas av omvérldens syn pa vad som for tillfallet ar korrekt kan det férekomma fall av
teknisk lasning vilket innebér att utvecklingen lases pa grund av de regler och forestallningar
som satts av marknaden och dess intressenter. Da vi noterade sadana tendenser kring

miljomarkningar avser vi saledes har presentera teori kring detta fenomen

North'?* havdar att alla karaktaristiska drag nar det galler teknologisk 1&sning kan appliceras
pa institutioner. Institutioner kan definieras som alla former av tryck som man maste ha i
atanke for att skapa ett samspel mellan aktorer, exempelvis lagstiftningar, kontrakt och satt
som ar forvantat att man ska bete sig pa. Vi kommer med anledning av ovanstaende
information tolka teorin om teknisk lasning enligt Norths syn om att den &r fullt applicerbar

pa institutioner.

Den centrala idén for teknisk lasning &r att teknik foljer en sarskild vag som &r svar och
kostsam att bryta sig ut ifrn. Det ar darfor det ofta hander att foretag haller sig kvar vid en
teknik en langre tid aven fast det kan finnas battre substitut och tillvagagangssatt for att

framstalla en produkt.*?

Det har framstallts tva huvudforklaringar till varfor teknisk lasning sker. Den forsta
forklaringen innebar att den tekniska utvecklingens riktning paverkas av det kognitiva
ramverket av aktorer. Detta betyder att det finns regler som definierar grénserna och
aktorernas tankar pd den marknaden, vilket gor att aktorerna oftast tanker i samma banor.
Resultatet av detta ar att dessa gemensamma tankar blir anstrangningar som fokuserar pa att
forbattra prestandan av teknologin och oftast riktas at ett visst hall som bygger pa tidigare
erfarenheter, idéer och resultat. Av den har anledningen ar det sagt att teknisk lasning kan ha
kraftiga uteslutande effekter av nya teknologier som ligger utanfor det dominerande

teknologiska paradigmet. Darfér brukar de tekniska foradndringarna fortsatta stegvis langs

121 Atkinson et al. 2006

122 perkins R. 2003
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vissa utstakade banor som dar styrda av marknaden snarare an att det skulle ske en radikal

forandring.'?

Den andra forklaringen till fenomenet ar idéen om att avkastningen okar i samband med att fler
och fler tar till sig en viss teknik eller foreteelse. Det innebér att desto fler aktorer som
anvander sig av samma teknologi, desto fler kommer ocksa att vilja anvénda sig av den. Om
flera olika tekniker tavlar om marknadsandelar innebar det att den metod som verkar fa flest
aktorer knutna till sig antagligen kommer att bli marknadsdominerande. Detta fenomen
intraffar pa grund av att nar fler och fler ansluter sig till en teknologi leder det till en
snobollseffekt som gor att antalet som ansluter sig till denna kraftigt okar. Teknologier som
inte lyckas fa anhangare i ett tidigt stadium riskerar att bli utelasta fran marknaden. Denna
process innebar att teknologier som ar éverlagset bast kan finna sig utkdrda av teknologier
som ar mindre bra, exempelvis nar VHS fick fler anvandare d&n Betamax som egentligen var

en béttre videospelare.'?*

Enligt Arthur'® finns det fyra huvudsakliga typer av dkad avkastning som oftast kan kopplas

till teknisk lasning.

» Skalfordelar: det ar val ként att det ofta kravs stora investeringar nar en ny teknik ska
implementeras. Kostnaderna kommer sen att minska nér produktionen okar vilket gor
att foretag kan vara ovilliga att ta till sig nya tekniker som innebédr nya

investeringar.'?®

> Lé&randeeffekter: de fungerar genom att produkterna forbéattras och kostnaderna
minskas da personalen hela tiden 6kar sin kunskap om maskiner och processen, denna

kunskap som bildas kan sallan éverforas till en ny teknologi.**’

» Adaptiva forvantningar: om anvandare och producenter véljer en befintlig teknologis
kvalitet, prestanda och livslangd minskar osékerheten for den teknologin vilket gor att
det inte finns négon efterfrdgan pa nya teknologier.'?®
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> Externa natverk: natverksexternaliteter ar de externa formaner som tillkommer en
anvandare av en teknik som kan anvéndas inom ett annat omrade &n tekniken forst ar
avsedd for. De ingar i ett storre natverk som bestar av flera av varandra beroende
tekniker. En foljd av en teknisk émsesidighet ar nar ett natverk okar i storlek sa blir
natverket mer attraktivt for nya anvandare. Betydelsen av externa natverkseffekter for
en lasning &r baserad pa att de hojer intradeskraven for radikala teknologier som inte
tillhor det dominerande tekniska klustret. Om en ny teknik ska inféras som &r
inkompatibel med existerande teknologier och infrastruktur maste andringar ske hos
alla aktorer som anvander sig av den existerande teknologin, vilket kan innebéra stora
omstallningskostnader for foretagen. Det &r av den anledningen som manga foretag ar
motvilliga att ta till sig ny teknik som inte ingar i deras aktuella natverk, vilket kan

innebara att de tackar nej till en battre teknik. %

4.5.1 Institutionell lasning

Som tidigare namnt havdar North att alla karaktaristiska drag néar det galler teknologisk
l&sning kan appliceras pd institutioner.**® Institutioner kan definieras som alla former av
tvang som man maste ha i atanke for att skapa ett samspel mellan aktorer. Detta kan

innebara exempelvis lagstiftningar, kontrakt och satt man &r foérvantade att bete sig pa. **

Nya institutioner upplever ofta hdga uppstartningskostnader och det finns betydande
larandeeffekter for organisationer som uppkommer pa grund av mojligheterna som det
institutionella ramverket forser dem med. Vidare genererar det institutionella ramverket
samordningseffekter som kommer genom kontrakt med andra organisationer och genom
ramverkets informella begransning. Adaptiva forvantningar uppstar nar andelen medlemmar
inom det institutionella ramverket okar vilket bidrar till att osakerheten for framtiden géllande
institutionen minskar. Det leder till att fler och fler blir lockade av att ansluta sig till
institutionen och det 6msesidiga beroendet inom ett institutionellt ramverk bidrar till 6kad

avkastning.™*2
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Pierson®* menar att en institution ar séarskilt benagen att f 6kade avkastningar p& grund av
fyra faktorer: den centrala roll som kollektiv handling har, den hdga tatheten av institutioner,
mojligheten att anvénda politiska myndigheter for att 6ka den ojamna makten och
komplexiteten och otydligheten i politik. Kollektiva handlingar kommer fran det faktum att
konsekvenserna av en individs eller organisations verksamhet ar starkt beroende av andras
handlingar. Eftersom institutioner utfor omfattande rattsligt bindande begransningar géllande
beteende innebér det att de ar foremal for inlarning, samordning och forvantningseffekter och
blir séledes svara att andra nar de val implementerats. Nar aktorer har maojlighet att infora
regler pad andra sa kan de anvanda denna befogenhet till att gora forandringar i dessa regler sa
att deras egen makt oOkar. Slutligen sa leder komplexiteten malen i politiken har till att
politiken blir tvetydig och dess misstag blir svara att ratta till.***

De fyra faktorerna skapar sparbundenhet och lasning av specifika institutioner sdsom
regelverk. Dessa faktorer leder &ven till att institutionell lasning kan integreras med och
forstarka drivkrafterna bakom teknisk 1asning.*®

133 pierson 2000
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5 ANALYS

| detta avsnitt kommer vi att behandla den information vi har erhallit genom var empiri och
koppla den till de teorier vi har identifierat och ar av relevans for var studie. Vi kommer dven
att dra slutsatser baserade pa teorierna och for klarhetens skull har vi valt att dela upp
analysen i olika block baserat pa var arbetsmetodik. Blocken bestar av en komparativ analys
av fallféretagen, analys genom GROW-modellen, analys av branschens ekosystem och teknisk
lasning samt en analys av de olika miljéméarkningarna och huruvida institutionerna hammar

innovationen. | bérjan av detta kapitel kommer forst en kort analys av grén marknadsféring.

5.1 Gron marknadsforing

| teorin har vi tagit upp gron marknadsforing och skrivit om olika synsatt och aspekter pa
amnet. Den grona marknadsforingen ar idag en sjalvklarhet for de flesta foretagen och av den
anledningen har vi valt att behandla amnet kort i analysen. Men vi anser att det &r viktigt att
ha med grundlaggande fakta om grén marknadsforing sa att lasaren far mer information om
vad som é&r viktigt for foretag att tanka pa nar de ska anvanda sig av gron marknadsforing, det
ar aven tankt att bidra till att lasaren lattare ska forsta vara resonemang. De resonemang och
punkter som beskrivs inom teorin ar standigt aterkommande bland vara fallforetag,
exempelvis att certifieringen som kravs fran en tredje part ar av hog vikt for att legitimiteten
ska vara trovérdig. Vidare har de strategier som ndmns i teorin varit vanliga vilket har lett till
att det idag krévs en serids tredje part som legitimerar foretaget genom en stark och valkéand

miljomarkning.

5.2 Komparativ analys

For att arbeta i enlighet med vad vi tidigare redogjort for om Gardenfors teori kopplat till
forstaelse har vi valt att gora en komparativ analys for att pa basta satt ta tillvara pa och
analysera den information som vi har identifierat i var empiri. Vi kommer saledes i detta
kapitel att jamfora svaren fran studiens fallforetag for att faststalla om det finns ett monster

som vi kan anvanda for att ge en 6kad forstaelse om problemomradet. Dar monster gar att
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identifiera kommer dessa presenteras tillsammans med de signifikanta skillnaderna mellan

foretagen.

5.2.1 Analys av Ansokningsprocessen

Ett naturligt forsta steg for samtliga foretag ar att ta reda pa kriterierna for den produkt som de
onskar Svanenmérka. Har befinner sig foretagen fortfarande i beslutsprocessen om man ska
arbeta vidare med att Svanenmarka sin produkt eller inte. Aven om samtliga foretag inte
uttrycker det konkret anser vi det underforstatt att man gor en berékning i samband med beslut
om Svanenmarkning for att se om det ar ekonomiskt genomfdrbart att fa licensen. Innan man
beslutar vill man saledes sékerstalla att produkten blir Svanenmarkt innan man gar vidare.
Storsta skillnaden i denna fas &r att somliga foretag som Diversey och Rekal i viss man
utvecklar sina produkter med Svanenkriterierna i atanke medan andra foretag som Unilever
utvecklat sina produkter utomlands och maste istdllet anpassa dem for den svenska

marknaden.

Nér berdkningarna sedan &r gjorda och man beslutar sig for att ansoka om en Svanenmérkning
kommer foretagen till sjalva ansokningsfasen. Vid ansokan tilldelas foretagen en handlaggare
som stodjer dem i ansokningsprocessen och fungerar som ett bollplank. Manga foretag
namner att de anser att de har en mycket god relation till sin handldggare och arbetar
gemensamt for att pa enklast satt fa den ansokta produkten Svanenmarkt. Detta steg innebar
mycket administrativt arbete och en omfattande dokumentation av produktens innehall,
funktion och effekt pa miljon ska presenteras for handlaggaren fran foretagens sida. Det mest
tidskravande arbetet som foretagen upplever ar att fa in den dokumentation som
underleverant6rerna av ravaror maste visa upp. Ravaruleverantorerna maste intyga att for
varje enskilt foretag att deras ravara ar miljomassig enligt Svanens kriterier. Detta arbete blir
fran underleverantorens sida valdigt omfattande da denna information inte sparas hos Svanen
utan leverantéren maste for varje ravara, till varje produkt till varje enskilt foretag visa upp
samma dokumentation. Har upplever fallforetagen en frustration da detta tar onddigt lang tid.
Samtliga produkter maste sedan genomga tester for att bevisa dess miljovanlighet samt dess
funktion. For det professionella bruket gors det inom foretagen medan det pa konsumentsidan
genomfdrs av ett oberoende testinstitut. Tester gors for att sdkerstélla att de uppfyller de av
Svanen angivna kraven. Foretagen undersOker dven om  produkten klarar

forpackningskriterierna. Problemet har ar att det inte &r ovanligt att nagon etikett saknas samt
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att produkten innehaller en for hdg méangd av en viss kemikalie i forhallande till storleken pa

forpackningen.

Nar ansokan val ar hos Svanen handlaggs fragan vilket kan cirka tre till sex manader. Far
produkten avslag far foretaget chans att ratta till det som behovs och oftast handlar det om en
justering av det kemiska innehdllet. Nar Svanenmérkningsprocessen vél godkants borjar

foretagen producera med Svanen pa forpackningen.

5.2.2 Analys av Problem

Fallforetagen upplevde storst problem pa tva punkter som gar hand i hand med varandra
namligen det administrativa arbetet och arbetet med att fa fram dokumentation fran

ravaruleverantorerna.

Angaende presentationen av dokumentation ar foretagen av asikten att det tar lang tid och kan
bli onddigt dyrt. Fallféretagen menar att Svanen anvénder sig av en byrakrati som egentligen
inte tjanar nagot syfte. De finner det for komplicerat att varje underleverantor vid varje ravara
till varje produkt vid varje foretag maste lamna in dokumentation for att fallforetaget ska bli
miljomarkt. Orsaken till detta ar att information som Svanen erhaller arkiveras i en akt och
denna information maste hallas i den akten och papper far inte flyttas. Man kan i vissa fall
héanvisa till de andra produkterna om det handlar om ett foretags egna produkter men inte nér

det galler ravaror som ett annat foretags underleverantor fatt godkant.

Exempelvis om en underleverantor for sin ravara godkand vid en ansokan av Foretag Alfa gar
det in i Alfas akt hos Svanen. Vill Foretag Beta, som har samma underleverantor, sedan fa
Svanenmarkningen maste underleverantdren pa nytt géra samma administrativa arbete. Att
denna dokumentation fran underleverantérernas sida inte sparas for allman anvandning finner
fallforetagen som ett stort och tidskravande problem. Det skapar ocksa en irritation hos
ravaruleverantéren som gang pa gang maste skicka in samma dokumentation och drar
ytterligare ut pa tiden da leverantérerna i manga fall har andra prioriteringar an att fylla i
blanketter. Denna stora tidsatgang far ytterligare verkningar da fallforetagens kunder oftast
vill ha produkten redan efter tva manader fran att man beslutat om att miljémarka den, ar da

bara handlaggningstiden i sig tre till sex manader star foretagen infor flera problem.
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Ett annat problem som foretagen belyser ar kostnaderna. Rent objektivt &r det sjalvklart att
foretag gor allt de kan for att minska sina kostnader men da samtliga papekat detta som ett
problem tas det dven upp har. Forst alaggs foretagen en ansokningskostnad pa 18 000 kronor.
Sedan tillkommer kostnader for tester av produkter som for ett foretag ligger mellan 20 000
och 50 000 kronor per produkt, detta garanterar inte heller att produkten blir Svanenmarkt.
Nar produkten sedan forhoppningsvis far sin licens kraver Svanen en arlig avgift pa 0,3 % av
omsattningen pa den aktuella produkten. Har finns dock en maximiavgift pa 350 000 kronor
och dven en minimiavgift pa 12 000 kronor.

Ytterligare problem ser foretagen i Svanens kriteriearbete. | vissa fall finns det manga delar av
en produkt som inte gar att forbattra mer utan kriterieuppdateringen gér snarare att produkten
forlorar sina funktionella egenskaper. Vissa foretag ifragasatter Svanens miljorelevans da
kriterierna darmed inte driver hallbara produkter pa effektivast satt. Exempelvis namns att
parfymkravet standigt skarps vilket kan resultera i att bara parfymfria produkter certifieras.
Om sa ar fallet tror foretagen att konsumenterna hellre véljer produkter med parfymering,
alltsa finns det ingen kvalitetssakring av kriterierna. Detta medfor ytterligare problem i de fall
nar de nya kriterierna visar sig olampliga och maste omarbetas. En sadan handelse har visat
sig vara kostsam i bade tid och pengar, i synnerhet for vissa fallforetag da de vill ligga i
framkant och snabbt uppdatera sig mot de nya kriterierna men kan sedan komma att géra om
allt arbete nér de nya kriterierna revideras.

5.2.3 Analys av Fordelar

Utan tvekan sa ar den storsta fordelen med Svanen deras varumarke, detta ar en
aterkommande faktor som har varit avgérande nar det kommer till miljémarkningen enligt
foretagen. Detta &r dven nagot som Svanen sjélva trycker pa, att da de har sd manga licenser
utfardade utvecklas dven mojligheterna att arbeta mer med marknadsfoéring och pa sa satt
starka varumarket. Som tidigare namnt sa ar fortroendet valdigt hogt for Svanen, kdnnedomen
ar hog och manga associerar Svanen med miljévanlighet och miljovanlighet med Svanen.
Detta gor att leverantdrerna lattare nar ut till sina kunder som i sin tur lattare nar ut till

slutkonsumenterna.
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Vidare har vi aven identifierat utveckling som en aterkommande variabel, detta ar inget som
ar uttalat rakt upp och ner utan nagot som vi har identifierat genom vara analyser dar
utvecklingen har 6kat inom olika omraden. Med detta syftar vi pa det relativt nya samarbetet
mellan Svanen och producenterna nar det kommer till utveckling av kriteriedokumenten dér
foretagen numera far gora sina roster horda. Tidigare har foretagen varit tvungna att ha en
licens for varje produkt, nu kan man soka en licens for en hel produktgrupp vilket gor att det
administrativa arbetet minskar. Genom att Svanen har utvecklat dessa kriterier har de &ven
effektiviserat arbetet for foretagen och genom detta dven minskat kostnaderna for foretagen
som anses vara en negativ faktor, arskostnaderna paverkas dock inte. En fordel som foretagen
garna lyfter fram ar att Svanen ar valdigt latta att arbeta med, i synnerhet da det till stor del ar
en statlig organisation. Foretagen menar att genom samarbetet sa utvecklas en relation for
forstaelse mellan Svanen och foretagen vilket till stor del kan harledas till kompetent
personal. Andra fordelar som lyfts fram ar att Svanen har krav pa funktion vilket bevisas
genom de olika effektivitetstesterna och gor att Svanen har en konsekvent bedémning om de

sétts i relation till andra miljdmarkningar.

5.2.4 Analys av att bibehalla méarkningen

Enligt Svanen &r det vanligare att foretagen har storre problem med att bibehalla sin markning
efter att kriterierna skarpts an nar de forst erhaller sin Svanenmérkning. | de fall dar man
forlorat certifieringen atervinns den dock inom kort dad incitamenten for att behélla
markningen &r stor och foretagen testar sig fram for att utforska vad som kravs i praktiken for
att produkten ska godkannas. FOretagen menar att nar det kommer till en viss del av
produkterna sa brukar det inte vara nagra problem att andra sammanséattningen i produkterna
da Svanen ar ute i ratt god tid, ett ar brukar alltsa racka for att foretagen ska kunna anpassa
sina produkter. De foretag som finns med i vara fallstudier har generellt uttryckt att de i
samband med produktutvecklingen framstéller produkten med hénsyn till Svanens Kriterier
vilket underlattar anpassningsprocessen. Pa senare tid &r dven foretagen béttre forberedda an
tidigare da samarbetet med att ta fram nya kriterier nyligen har utvecklats. Men, foretagen
uttrycker ocksa att utvecklingen av kriterierna har medfort en begransning da de i vissa fall
har utvecklat effektivare produkter som inte far en Svanenmarkning pa grund av att kriterierna
systematiskt uppdateras var tredje ar, vilket i dessa fall resulterar i en “teknisk 1dsning”. Detta
leder till att foretagen i vissa fall ifragasatter skillnaden mellan Svanenmarkta och icke

Svanenmadrkta produkter eftersom foretagen i vissa fall sjalva har genomfort miljétester. Har
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finns en kritik som riktas mot Svanen om att det ofta uppfattas som att de utvecklar kriterierna
for sakens skull och att deras grunder blir mer teoretiska &n praktiska. Vidare innebér kritiken
att atstramningen av kriterierna ger en valdigt liten miljonytta och i vissa fall ingen alls till en
valdigt hog kostnad alternativt att marknaden gar miste om en béttre produkt. Detta galler i
framst internationella foretag som har sin produkt pa en annan marknad an Norden innan dem

introducerar den har.

Baksidan av ovanstaende resonemang &r dock att foretagen ofta behaller sina innovationer
strikt  konfidentiella fram tills dem presenteras pa marknaden vilket innebar att
miljoorganisationer har svart att anpassa sin verksamhet till dessa direkt. Kriterierna gar alltsa
inte att anpassa till innovation forran man har fatt tid att undersoka produkten grundligt och

den respons den far pa marknaden.

5.2.5 Analys av Alternativ till Svanen
Bra Miljoval

| nuldget ar det storsta alternativet till Svanenméarkningen Bra Miljoval. Rent kostnadsmaéssigt
har Bra Miljoval lika stor arsavgift men deras ansokningsavgift ar lagre. Det som skiljer dem
at i deras arbetssatt ar att Bra Miljoval inte har ndgra krav pa funktion. De kontrollerar endast
innehallet i en produkt och inte produktens verkliga funktion. Man kan saledes se Bra
Miljoval som ett billigare alternativ men dar branschen inte uppfattar markningen med samma
kvalitet som Svanenméarkningen. Féretagens handlande blir séledes rent strategiskt i fraga om
Bra Miljoval, dar Bra Miljoval accepteras valjer man den alltsd pa grund av kostnadsskal.
Dock ar Svanen den dominerande och den som den stora majoriteten véljer vilket gor att
Svanen har storst fortroende och marknadsandel. En annan fordel med Bra Miljoval &r att
processen for att certifiera en produkt hos dem uppfattas som kortare &n vid en
Svanenansokan, alltsa att foretaget inte behover lagga ner lika mycket effektiv tid pa ansokan.
Dock finns det &ven vissa nackdelar med Bra Miljoval, forst och framst finns den bara i
Sverige vilket gor den oldmplig for foretag som exporterar till resten av Skandinavien dar
Svanen finns. Vidare kan Bra Miljoval vara inkonsekventa i deras arbete med
underleverantorer. Har kan de godkanna en ravara for ett foretag men inte samma ravara for

ett annat vilket uppfattas som véldigt konstigt.
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EU-Blomman

Sammanstéllningen av fallforetagen visar att man har en tilltro om att EU-Blomman inom en
snar framtid kommer komma starkare och starkare. Delvis beror detta pa att denna certifiering
tidigare varit valdigt dyr men att en ny kostnadsstrategi tagits fram vilket gjort denna
markning mycket attraktivare i forhallande till Svanen. Andra férdelar med EU-Blomman &r
att den har en storre geografisk bredd da man kan anvéanda den 6ver hela Europa vilket &ar en
stor fordel for internationella foretag. Vi anser dock att en total évergang till EU-Blomman
kommer att ske forst nar den har samma marknadskannedom som Svanen, da de ur ett rent
marknadsperspektiv har den storsta kannedomen i Sverige och foretagen saledes forst
kommer byta nar den efterfragas pa marknaden. Andra problem med EU-Blomman é&r att den
i nuldget inte har lika manga kriterier som Svanen. Detta ar ett arbete under revidering men
eftersom EU-Blomman ligger under samma organisation som Svanen &ar fOretagen av

uppfattningen att det kommer likna Svanen i véldigt manga aspekter.

5.2.6 Sammanfattning av komparativ analys

N&r det kommer till sjalva anstkningsprocessen ser vi inga distinkta skillnader mellan
foretagen, en aspekt som &r vard att ta upp ar att foretag som framst arbetar pa den nordiska
marknaden har en fordel nar det kommer till processen om de har Svanens kriterier i atanke i
samband med att de utvecklar en produkt. For storre internationella foretag med en bredare
och storre marknad ser vi tendenser som pekar pa att Svanens kriterier riktas mot en for liten
marknad for att foretagen ska ta hansyn till det vilket innebar att foretagen i fraga maste
arbeta om produkten for att den ska passa med Svanens kriterier. Vidare ar ett stort problem
som paverkar bade tid och kostnader det osmidiga system som finns hos Svanen nar det galler
det administrativa arbetet med ravaruleverantorerna, att varje ravaruleverantdr maste intyga
att varje kemikalie som dem levererar ar sédker. Denna dokumentation maste goras for varje
enskild produkt och foér varje foretag vilket inneb&r att den anses vara ett onddigt
aterkommande arbete bland leverantérerna som inte prioriteras och leder till att foretagen far
vanta med att erhalla sina licenser. Detta anses vara ett stort problem bland foretagen da
drojsmalet skapar administrativa uppgifter och att det drojer innan produkten kommer ut pa

marknaden.
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Det storsta problemet som vi har identifierat ar att foretagen anser att det ar valdigt dyrt att
erhalla en Svanenmarkning. Den fasta kostnaden anses inte vara ett storre problem, daremot
den procentuella avgiften pa produkter som det gar valdigt bra for och de kostnader som kréavs
for att gora de olika effektivitetstesterna som kan uppga till 50 000 kr/produkt, detta blir en
aterkommande kostnad i de fall foretagen genomfor forandringar som inte ar marginella eller
om uppdateringen av kraven fran Svanen dr stora. Uppdateringarna i sig verkar inte vara ett
problem fran foretagens sida dven om Svanen menar att fler tappar markningen vid en
uppdatering an nar de forst forsoker erhalla en markning. Daremot visar var empiri att man i
mogna produktgrupper upplever uppdateringarna som onddiga och stjalper mer an vad det
hjalper den stora nyttan. Flera av foretagen trycker pa att Svanen i dessa fall andrar kriterierna
bara for sakens skull, vilket kan leda till en Iasning i form av att innovationen och produktens
effektivitet hammas pa grund av kraven blir for snava. For att belysa vad vi menar anvander

Vi 0ss av ett exempel:

LAt oss sdga att vi tittar pa en produkt inom en mogen produktgrupp, exempelvis
rengoringsmedel. Produkten &r valdigt effektiv och den har reviderats tidigare for att ta
maximal h&nsyn till miljon. Om kriterierna for produkten nu blir &nnu snavare brukar
det oftast ske i form av att ett viktigt &mne for produkten behdver reduceras, om detta
gors kommer produktens effektivitet minska och man kommer att behéva anvanda mer
av produkten for att uppna samma resultat vilket innebér att den totala miljonyttan blir

densamma eller till och med minskar.

Svanens storsta styrka ar utan tvekan deras varumarke vilket ar val inarbetat och bra
marknadsfort bland konsumenter och grossister vilket gor den till den mest efterfragade
miljomarkningen pa den svenska marknaden. Foretagen anser dven att Svanen ar valdigt latta
att samarbeta med och att de faktiskt gor nagot som &r bra for miljon. De har dven faktiska

tester som maste genomforas vilket ytterligare starker det sistnamnda.

Just nu finns det inga direkta alternativ till Svanenméarkningen om man generellt sett vill ha
samma genomslagskraft pa produkterna som for tillfallet finns pa marknaden. Detta ar dock
kopplat till vilken marknad foretagen &r verksamma inom. Om fOretagen &r verksamma
utanfor Norden ger markningen inga direkta fordelar da den inte ar speciellt kand utanfor

Norden. Vissa av foretagen riktar sig till stor del &ven mot offentlig sektor samt exempelvis
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Svanenmarkta hotell. Dessa kunder ar inte beroende av en Svanenmarkning pa samma satt
som grossisterna utan dessa kunder efterstravar istallet bara att en miljomarkning av nagot
slag ska finnas pa deras produkter. Bland dessa kunder finns det en stor potential att 6verga
till en annan markning eller aminstone ga direkt till dessa nar det galler nya produkter,
nackdelen blir dock att kvaliteten pa markningen inte ar lika stark. Det som ar mest intressant
har &ar egentligen EU-Blommans utveckling av sina kriterier som kommer medféra att
foretagen istéallet kommer att byta till EU-Blomman da den dels galler for hela Europa, men
framfor allt for att kostnaderna ar lagre. Den stora fordelen och det som faktiskt inte gor
forandringen till ett hinder ar att branschen &r val medveten om att EU-Blomman som
varumarke kommer innebéra att kvaliteten pa miljomarkning kommer att vara densamma som

Svanen da EU-Blomman anvander sig av Svanens Kriterier.
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5.3 Analys genom GROW-modellen

Med var innehallsanalys hittade vi monster i de svar som fallféretagen gav oss. Dessa
monster gav oss mojlighet att fa ordning i empirin for att kunna, enligt induktionslaran, bilda
teori fran den insamlade datan. Det vi kan se &r att foretagen gar igenom en
ansokningsprocess som kan liknas med Whitmores modell for problemldsning, namligen
GROW-modellen. Syftet med denna analys ar att identifiera vad man bor ha i atanke nar man
ansoker om Svanenmaérkningen baserat pa foretagets situation, vilka problem som finns och

vilket alternativ som ar lampligast for att 6verkomma detta problem for foretaget i fraga.

GROW-modellen avses har att anvandas som ett ramverk som foretag kan anvanda for att fa
Svanenmarkningen. Vid modellens olika steg for problemlésning fylldes relevant information

fran den insamlade data som undersékningen tillfort studien.

GOAL: Definiera malet. Foretagens slutgiltiga och langsiktiga mal &r underforstatt givetvis en
maximal lénsamhet. En av de starkare trenderna for foretag att ta hansyn till ar da att visa
miljomedvetenhet vilket innebéar att ett kortsiktigt mal blir att visa denna medvetenhet. Vi
aterkommer har till foretagets behov av att visa legitimitet. Foretagen vill saledes anvanda en
miljocertifiering som marknadsforingsfordel gentemot andra aktérer inom samma bransch
samt att det inom vissa omraden av marknaden innebar ingen forséljning éverhuvudtaget om
produkten inte har en miljomarkning. Da Svanenmarkningen ar den framsta och mest
valkanda markningen i Sverige blir saledes malet att fa en Svanenmarkning for att pa kort sikt
fa konkurrensfordelar och pa langsikt 6ka Ionsamheten, vilket i detta fall ar ett prestationsmal.
| detalj innebar detta att produkten maste uppfylla de kriterierna som Svanen stéller pa den

produktkategorin for att fa den legitimitet som Svanenmarkningen ger.

REALITY: Definiera var foretaget befinner sig nu i forhallande till malet som efterstrévas,
det vill séga att anvanda Svanenmaérkningen som konkurrensfordel. Foretagets uppgift blir har
att undersoka den radande situation foretaget befinner sig i samt hur produktens innehall och
miljopaverkan ser ut i relation till de kriterier som Svanenmarkningen har. Rent konkret
innebér detta att se dver vilken verkan produkten har pa miljon i produktens olika stadium i
livscykeln, man tittar saledes pa tillverknings- och anvandningsprocessen. Om det visar sig att

gapet mellan nuvarande situation och ett innehavande infinner sig gor foretagen berékningar i
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detta skede for att avgora lonsamheten i en forsatt markningsprocess. Har far man rakna med
att ansokningsavgiften ligger pa 18 000 kronor, eventuella kostnader for tester som kan uppga
till 50 000 kronor samt att Svanen tar ut en arlig licensavgift for markningen pa 0,3 % av
omsattningen pa produkten samt kostnader for den tid som laggs pa arbetet inklusive de

administrativa kostnaderna.

OBSTACLES & OPTIONS: Efter att ha undersokt foretagets och produktens radande
situation galler det att hantera eventuella hinder som nu star i vagen for att foretaget ska
lyckas med sin Svanenmarkningsprocess. Forst och framst handlar det om att produkten maste
uppfylla kriterierna for att fa en certifiering fran Svanen, vilket egentligen &r réatt sjalvklart.
Och visar det sig att produkten redan vid punkten Reality sammanfaller med
Svanenmarkningens kriterier finns det inga hinder kvar pa den punkten. Dock kan det finnas

saker som maste tas hansyn till for att effektivisera processen for att fa en Svanenmarkning.

Hinder 1 — Det administrativa arbetet

Att visa att ens produkt uppfyller kriterierna kravs en omfattande dokumentation och blir
saledes ett hinder som bromsar Svanenmarkningsprocessen. Problemet i detta fall blir att en
Svanenmarkningsprocess som drar ut pa tiden kan dels bli kostsam och &ven skapa andra
problem da mellanhanden som ska kdpa den miljomarkta produkten oftast vill ha produkten
sa fort som mojligt. Det storsta hindret inom dokumentationsarbetet ar fa fram intyg fran
rdvaruleverantérerna om att deras produkter uppfyller Svanens krav. Ett Gvergripande
problem é&r att foretagen vill fa ut sin produkt sa snabbt som majligt pa marknaden vilket kan

bli svart da de kan ha svart att paverka processen nar det kommer till leverantorerna.

Alternativ for att hantera hinder (Options)

e Det effektivaste och sjdlvklaraste valet om Svanenméarkningsprocessen ska ga sa
snabbt som mojligt &r att innan anstkan lamnas in redan ha all dokumentation klar.
Detta kraver att alla intyg fran utomstaende tester, ravaruleverantorer med mera maste
vara i ordning. Ar det inte den forsta ansokningen s kan en bra idé vara att ta kopior
pa foregaende process.

e Ett langsammare alternativ ar att forst lamna in en ansokan och gora ett forsok att

matcha Kriterierna och sedan inleda ett samarbete med en handldggare som visar
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bristerna i dokumentationen. Detta alternativ blir lite bekvamare da man far klara

riktlinjer pa vad som faktiskt ska goras.

| empirin aterfinns Svanens Detergent Ingredients Database list (DID) dar Svanen
sammanstallt godkénda kemikalier. En stérre anvandning av dessa kemikalier
resulterar i att mindre dokumentation fran det ansokande foretaget vilket skyndar pa

ansokningsprocessen.

Yiterligare satt att skynda pa Svanenmarkningsprocessen ar att medans man véntar pa
dokumentation fran ravaruleverantorer skicka ens egna ravaror pa tester sa att dessa

tva genomfors parallellt.

En effektiviserande atgard &r att om man lyckats fa en produkt Svanenmarkt kan man
referera till den vid anstkande av produkter inom samma produktkategori. Man kan

saledes fa en certifiering for en hel produktkategori.

En mojlighet att effektivisera ansékningsprocessen ar att man redan i utvecklingsfasen
tar fram en produkt efter de kriterier som Svanen presenterat. Saledes bestar produkten
redan fran borjan av godkanda kemikalier vilket gor att man vid ansokningen slipper

andra produktens innehall.

Hinder 2 — Hoga kostnader

Svanenmarkningen ar av foretagen forknippad med hdga kostnader vilket i en del fall

resulterat i att de inte anser att det ar vart att ga vidare i ansokningsprocessen. Har syftas det

pa test- och ansokningskostnad samt arsavgiften. Speciellt for ett nyansdkande foretag som

inte kan referera till redan Svanenmaérkta produkter eller en sedan tidigare erhallen licens.

Alternativ for att hantera hinder (Options)

Om man har flera produkter inom en och samma produktgrupp &r det valdigt passande
att forsoka fa en enskild licens for hela produktgruppen. Saledes kan man dividera
kostnaderna pa varje produkt inom produktgruppen.

Ett sdtt att hantera testkostnaderna & om man har mdjlighet att gora testerna pa
foretaget. Cleano Production ndmner detta som ett sétt att minska kostnader men &r
oftast inte genomforbart for ett mindre nystartat féretag.
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Hinder 3 — Uppdatering av kriterier

Om det visar sig att den av Svanen gjorda kriterieuppdateringen skulle visa sig olamplig och
saledes inneha ett behov av omarbetning kan ett foretag som legat i framkant och tidigt
uppdatera sig efter de nya kriterierna behdva géra om ansokningen. Att behdva géra om
ansokningen ar givetvis tidskrdvande och i vissa fall forekommer aven ytterligare kostnader

da produkten maste effektivitetstestas igen.
Alternativ for att hantera hinder (Options)

e Har star man som foretag infor ett strategiskt val. Ett alternativ ar att vara forst och
eventuellt gora om processen och da kunna erhalla marknadsforingsfordelar innan
ovriga aktorer. Det andra blir da att avvakta och lata nagon annan vara forsokskanin
men riskera att temporédrt bli utkonkurrerad i och med en forskjutning av

Svanenmarkningen.

WAY FORWARD: Pa denna punkt far foretagen utifran alla ovanstaende information
utforma sin egen handlingsplan.
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5.4 Analys av branschens ekosystem

Som den starkaste markningen pa den svenska marknaden ar det naturligt att Svanen
paverkar sin omgivning. Fragan ar huruvida det bara &r positiva influenser som strommar ut
eller om Svanen &ven har negativ inverkan pa dess omgivning. Saledes avser vi har analysera
Svanens verkan genom att beskriva dess ekosystem och hur kriterierna styr produktutveckling

i en innovationshammande riktning.

Adner och Kapoor menar att émsesidigt beroende mellan olika intressenter i en bransch har
okat den senaste tiden och ar aven nagot vi identifierat i branschen for rengéringsmedel. De
intressenter som figurerar i denna bransch &r féretagen och Svanen dar féretagen drar nytta av
Svanenmarkningen for att 6ka forsaljningen. De empiriska fynden visar att foretagen idag
behdver bevisa sin trovardighet for grossisterna for att foretagen ska fa erbjuda sina produkter
hos dem. En intressant aspekt vi noterat pa denna punkt &ar att slutkonsumenten inte
efterstravar miljomarkning till samma grad som grossisterna utan istdllet fungerar
Svanenmarkningen som ett konsumentvalsverktyg som kan anvéndas vid forséljning till
grossisterna’®®. Samma situation ur annat perspektiv ser vi hos Svanen som ar beroende av
foretagen for att fa in sa mycket licensavgifter som mojligt. Vi ser hér ett ekosystem dar

foretagen och Svanen lever som i en symbios med varandra.

For att fortydliga detta applicerar vi den ekosystem-modell som Adner och Kapoor
presenterar i teoriavsnittet pa den aktuella branschen. DA far vi foljande modell for

rengdéringsmedelbranschen.

3% 0lof Holmer, 2010-05-05
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Underleverantorerna levererar ravaror till féretaget som sedan tillverkar en produkt. Dock kan

foretaget sedan inte leverera direkt till en grossist utan maste forst fa en legitimitet och detta i
form av Svanenmarkningen. Var empiri avslojar att grossisterna inte ar villiga att ge foretagen
en hyllplats om de inte forst far en Svanenmarkning, alltsa accepteras produkten av en grossist
forst ndr en produkt &r Svanenmérk.

Nu blir fragan att ta stallning till om detta ekosystem verkligen bara for gott med sig eller om
ekosystemet styr branschen i en ohélsosam riktning. Fordelarna ar naturligtvis givna i och
med att nar fler foretag anpassar sina produkter till Svanens kriterier sa blir det sjalvklart
battre for miljon. Dock skulle vi vilja fora fram en diskussion angdende om Svanens paverkan
pa ekosystemet verkligen ar det lampligast for miljon i det langa loppet. Vart resonemang
innebar att Svanen har en véldigt bra stallning pa marknaden och andra liknande institutioner
har svart att konkurrensmassigt havda sig. Enligt Adner och Kapoor maste branschens
ekosystem utvecklas samtidigt for att utveckling inom hela branschen ska kunna ske. Pa
grund av den stallning Svanen har inom branschen ser vi tendenser till att intressenter inom
systemet framst ser till Svanens krav vilket begransar utvecklingen och innovationen inom
ekosystemet i och med att foretag som ar verksamma i branschen andrar sin strategi for att
vara anpassade till Svanen. Dock ska man dven vara medveten om att detta till stor del &r vad
foretagen upplever, vid ett senare skede sa kan det ju aven bli sa att foretagen pressas till att
vara innovationsrika pa ett annat satt vilket i det langa loppet kan framja miljon. Denna
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positiva aspekt ar nagot som ofta gloms bort da foretagen har press pa att leverera
certifieringen for att fa sina produkter salda till en storre utstrackning eller i vissa fall

Overhuvudtaget.

Ytterligare ett problem kopplat till detta ar att Miljomarkning Sverige dven handldgger EU-
Blomman vilket innebdr att de ska rekommendera sina kunder vilken av dessa markningar de
ska soka. Enligt Statskontorets utredning rekommenderar Miljomarkning Sverige idag sina
kunder att séka den miljomarkning som &ar mest valkand pa den marknad dar produkten ska
séljas vilket innebdr Svanen. Detta gor att Svanen blir &nnu starkare i sitt ekosystem.

| en bransch dar en markning har sa stort inflytande som Svanen uppstar problematiken att de
kriterier som Svanen har som krav nastan betraktas som heliga och nagot som man till varje
pris maste uppfylla om man efterstravar den. Det &r inte sa konstigt da Svanen i Sverige har
en marknadskannedom pa 97 % och att mellanhanderna kraver Svanenmarkta produkter for
att de ska kopa produkterna Gverhuvudtaget. Svanens position kan saledes ses som ett
exempel pa institutionell lasning enligt den teorin som presenterats tidigare i uppsatsen. Enligt
Norths resonemang har Svanen uppnatt adaptiva forvantningar i och med att organisationen
attraherat mer och mer foretag som minskat osakerheten kring mérkningen. Detta har
resulterat i en form av snobollseffekt, att annu fler anhdngare ansluter sig till markningen. |
och med den stora kontinuerliga uppslutningen kring Svanenméarkningen blir det svarare och
kostsammare att bryta sig ifran den trots att andra eventuellt béattre eller billigare substitut som
exempelvis den framtida EU-Blomman existerar. Enligt teorin finns det aven risker for att

efterfrdgan pa dessa substitut minskar.

Ett problem som uppstar vid institutionell Iasning ar Svanens kriterier. Da foretagen dr sa pass
beroende av Svanen fokuserar de en hel del pa att uppfylla de kriterier som Svanen har. Ett
flertal av vara fallforetag utgar fran Svanens kriterier redan vid tillverkning och begransar da
sina tankar av det aktuella ramverket hos Svanen. Detta blir ett problem da vi ser en stor risk
att foretagens innovation hammas da de bara tar hansyn till dessa kriterier istallet for att
utveckla nya innovativa produkter. Problemet tilltar med h&nsyn till Svanens indelning av
deras produktomraden vars kriterier inte ar speciellt flexibla utan kan snarare medfora att en
produkt som har en annorlunda kemisk sammansattning inte kan fa en Svanenmarkning pa
grund av att den inte passar in pa kriterierna. Detta resulterar i att en produkt som har en

valdigt hog miljonytta inte kan komma ut till vissa grossister pa grund av att de kraver en
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Svanenmarkning, vilket innebar en teknisk lasning. Skulle det rent teoretiskt finnas en
miljomarkning som tog den storre bilden i ansprak skulle inte samma méjlighet finnas for
branschen att flytta dit i och med den institutionella lasningen och Svanens stéllning i

ekosystemet.

Ett fortydligande gors har med hjalp av ett exempel:

Ett fiktivt foretag utvecklar produkt X som ar ett rengéringsmedel. Produkt X har pa
samtliga punkter utom en punkt uppnatt en lagre halt an andra produkter inom samma
grupp. Dock &r produkten pa en punkt hogre an vad Svanen godkénner vilket gor att
produkten inte Svanenmérks trots att den totalt sett ar miljovénligare. Paradoxen
uppstar nar konkurrenternas produkter Svanenmarks da de hallit sig inom kriterieramen
och fatt en Svanenmarkning trots att deras produkt inte ar lika miljovanlig som produkt
X. Saledes I6nar det sig inte for foretaget att utveckla produkt X da Svanens
bedémningskriterier inte ar tillrackligt flexibla. P& precis samma satt kan det vara om
produkten inte passar in i nagon av Svanens produktkriterier. Detta innebar att det inte
finns underlag for bedomning av produkten i sig om den skiljer sig for mycket fran ett

traditionellt rengéringsmedel.

Vidare kan det vara valdigt dyrt for foretaget att ytterligare stidlla om till en annan
miljomarkning da man har etablerat en viss kontakt med Svanen, utbildat sig om den och
skaffat rutiner for arbetet vilket kopplas till larandeeffekter. Genom larandeeffekterna lar sig
de som arbetar med Svanen att effektivisera processen, forsta vad som kravs for att klara
Svanen, var problemen uppstar och hur dessa l6ses pa basta satt. En stor hjélp till en borjan

kan vara den information som finns i var GROW-analys.
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5.5 Miljomarkningsanalys - Miljostrategier for att uppna legitimitet

Utifran empirin ges insikt om att foretag stravar efter att marknadsféra sig med en
miljomarkning for fa konkurrensfordelar gentemot konkurrenter och darmed Oka
forsaljningen. Saledes bekraftar teorin att affarsstrategier inte ar tillrackligt for ett foretag
utan att en miljostrategi ocksa maste tillampas. Detta avsnitt behandlar hur detta kan goras
pa effektivaste satt samt vilken miljoméarkning som passar ett visst foretag. Svanen innehar
den starkaste positionen men som beskrivet i studien existerar andra miljéméarkningar. Darav
presenterar vi nedan en analys som beskriver incitament for att behalla Svanenmarkningen
och incitament for att ersatta den. Analysen gors utifran fallféretagens, Kemisk-Tekniska

Leverantorsforbundets och Statskontorets uppfattning och erfarenheter av Svanen.

5.5.1 Incitament for ett ersattande av Svanen

| den komparativa analysen beskrivs incitamenten for att ersatta Svanen med Bra Miljoval
eller EU-Blomman. For Bra Miljovals del &r den storsta fordelen att de rent kostnadsméssigt
ar billigare &n Svanen i och med att deras ansokningsavgift ar lagre. Ytterligare fordelar med
Bra Miljoval &r att det ansokande foretagets arbetsborda ar mindre och att tidsatgangen for att
fa en certifiering av Bra Miljoval &ar kortare vilket gor det annu billigare. Ur ett
helhetsperspektiv har vi dock fatt uppfattningen om att Bra Miljoval inte ar lika noggranna
och konsekventa som Svanen vilket innebdr att de inte &r lika bra for miljon néar det kommer
till det stora hela. Vidare har Bra Miljéval inte funktionstester pa produkterna, alltsa gar det
inte att sékerstdlla om deras produkter verkligen utfor det de avser gdra. Som i empirin
beskrivits finns risken att konsumenter darav maste anvanda flerdubbla doser for att fa 6nskat
resultat, vilket ar nagot som kan sanka produktens miljovanlighet.

Anledningen till att manga foretag ser EU-Blomman som erséttare till Svanen ar framforallt
for att den ar gangbar i hela Europa, vilket ar mycket attraktivt for internationella foretag och
svenska foretag med export till utlandet. Tidigare har &ven EU-Blommans certifiering
tillhandahallits till ett hogt pris som nu sankts till en lagre niva an Svanen, vilket ytterligare
bidrar till méarkningens fordelar. Prissankningen kommer innebéra att foretagen kommer att
betala en kostnad som ligger ndra minimipriset for Svanen (12 000 kronor) istallet for en
kostnad som kan uppga till 350 000 kronor. Vidare & EU-Blommans kriterier for stunden
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under revidering men den allméanna uppfattningen fran foretagen ar att dessa kommer vara
nastintill identiska med Svanens da de bada skots av Miljomarkning Sverige och foretagen har
fatt indikationer pa detta. I EU-Blommans fall kommer férmodligen kriterierna vara likadana
som for Svanen vilket kommer innebéra att den aven ar valdigt palitlig ur miljosynpunkt. Det
vi anser vara EU-Blommans begransning ar att de har fa produktgrupper, alltsa kan inte lika
manga produkter fa EU-Blomman i forhallande till exempelvis Svanenmarkningen. Detta &r
dock nagot som de arbetar med och tanken &r att de ska utveckla fler produktgrupper, vi har

dock ingen information om i vilken utstrackning det sker.

5.5.2 Incitament for att valja Svanen

Det starkaste incitamentet for att behalla Svanen ar att Svanen har en valdigt stor kdnnedom
pa marknaden. Enligt Miljomarkning Sverige sjalva skiljer sig marknadskannedomen fran
EU-Blomman &t genom att Svanen har cirka 97 % kannedom och EU-Blomman cirka 14 %
37 Den héga marknadskannedomen har resulterat i att den absolut stérre majoriteten av
kunder till fallféretagen kréver Svanencertifieringen. Detta har resulterat i en spiral dar
Svanen fatt manga licenser utfardade som ger dem mer inkomster vilket gor att de kan lagga

mer pengar pa marknadsforing for att ytterligare starka sin marknadskannedom.

Svanen har aven ett hogt fortroende och associeras generellt sett med en miljovénlighet.
Fortroendet gar hand i hand med att man inte bara testar en produkts miljovanlighet utan dven

funktionen vilket ar nagot som Bra Miljéval saknar.

5.3.3 Kan Svanen ersattas?

Angaende valet mellan Svanen och Bra Miljoval ar det egentligen ganska enkelt. Har galler
det att gora ett avvagande for hur valfungerande Bra Miljoval faktiskt ar vilket beror pa om
man ser det fran ett kostnadsperspektiv eller ett miljoperspektiv. Vara fallforetags kunder
kraver Svanenmarkningen for majoriteten av de produkterna de koper in i och med Svanens
hoga marknadsk&nnedom och kvalitetssékring. Men eftersom Bra Miljéval &r billigare kan vi
konstatera att Bra Miljoval ersétter Svanen i de fall dar den accepteras. Dock r det langt ifran
den stora majoriteten av produkter som miljomarks. Detta innebér att foretag kan tjana

mycket ur en ekonomisk synvinkel pa att valja Bra Miljoval, till exempel nar foretag arbetar

7 Intervju Anja Grundberg, 2010-05-12
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med Svanenmaérkta hotell. Hotellen efterfragar oftast produkter som ar miljomarkta, dock
kravs ingen specifik miljomarkning vilket innebér att foretagen kan fa ut sina produkter
snabbare, billigare och med mindre arbete &n vid exempelvis en Svanenmérkt produkt. Detta
medfor dock en negativ aspekt, att produkten inte ar lika saker ur miljosynpunkt da det inte
har genomforts nagra tester pa ravarorna samt effektivitetstester, detta betyder dock inte att

produkten i fraga inte skulle klara av en Svanenmarkning.

Mer komplex blir situationen kring EU-Blomman. Fallforetagen har varit ratt enhetliga i sina
svar om att de formodligen skulle arbeta for att ersatta Svanen med EU-Blomman i och med
dess lagre kostnader forutsatt att EU-Blomman far liknande kriterieuppbyggnad och
marknadskannedom. Just marknadsk&nnedomen har varit viktig for foretagen for att ersatta
EU-Blomman med Svanen och att den &r véldigt lag har framgatt bade fran fallforetagen och
fran Svanen sjéalva. Orsaker till den ldga kdnnedomen far vi av Statskontorets utredning som
havdar att Svanen motarbetar EU-Blomman. Stadskontoret menar att EU-Blomman inte alls
har samma genomslagskraft i Sverige som Svanen vilket den bor ha om man ser till de
forhallningsregler som finns. Detta har till stor del berott pa hur organisationen ar uppbyggd
men ocksa pa hur den uppfattas. Enkla exempel pa detta dr exempelvis hemsidan dar det gors
valdigt mycket marknadsféring for Svanen och inte alls lika mycket for EU-Blomman. Under
slutskedet av arbetsprocessen med var uppsats har hemsidan ocksa forandrats vilket innebéar
att all information som finns om EU-Blomman nu ligger pa www.svanen.se. Vidare tar
Statskontoret upp den trovéardighet som Svanen har i forhallande till EU-Blomman vilket
formodligen ar kopplat till marknadsféringen dar man har lagt en dévervdagande del av
kostnaderna pa att marknadsféra Svanen framfor EU-Blomman. Ytterligare nagot som kan
gora att EU-Blomman hamnar i skymundan &r det nordiska samarbetet som ar till for att
stiarka samarbetet och integrera svanenlanderna emellan. Har ses en 6kad sannolikhet for att
oka klyftan mellan de bagge méarkningarna. Dock ska man dven ha i atanke att Svanen har
funnits i Sverige en mycket langre tid och var en av de forsta miljdmarkningarna i Sverige,
vidare har inte EU-Blommans framgangar i resten av Europa varit jattestora vilket kan bero
pa fa produktgrupper. Dessa anledningar &r en bidragande del till varfor EU-Blomman for
tillfallet revideras. Detta innebér att det inte helt och hallet gar att skylla pa hanteringen av

EU-Blomman fran Svensk Miljéomarknings sida, dock en hel del av ovanbeskrivna orsaker.
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5.5.4 Egna tankar om analysen

| detta stycke valjer vi att huvudsakligen behandla EU-Blomman i forhallande till Svanen.
Detta gor vi av den anledningen att EU-Blomman har visat sig spela en valdigt central roll i
var studie trots att vi inte hade nagon ursprunglig tanke kring detta. Vidare kommer var
slutats att besvara vara konkreta fragestéallningar dar vi aven kommer att komma in pa detta

amne.

For att sammanfatta tror vi att EU-Blomman formodligen pa sikt kommer att knappa in pa
Svanen da den erbjuds till en lagre kostnader och samtidigt maste uppfyllas till samma
kriterier. Vi antar att bendgenheten till att byta miljomérkning kommer att vara stérst bland
produkter med hdég omsattning. Vidare véljer man EU-Blomman bland nya produkter som
annu inte erhallit en licens och existerande produkter utan miljomarkning, detta da foretagen
inte har ansett att det har varit Ionsamt tidigare. Dock kommer inte foretag ersétta Svanen med
EU-Blomman forran tydliga riktlinjer kommer om hur de ska anvandas och att Svanen da tar
ett steg tillbaka for att lata EU-Blomman vaxa. Bytet kommer endast ske nar
marknadskannedomen blir storre sa foretagens kunder borjar efterfraga produkter markta med
EU-Blomman vilket forst kommer ske efter en prioritetsdndring mellan Svanen och EU-
Blomman. | och med Statskontorets utredning forvéantar vi oss att en del andringar inom
organisationen kommer att ske, vilket kan innebara att mer fokus kommer att laggas pa EU-
Blomman i form av bland annat marknadsforing for att 6ka marknadskannedomen. Ytterligare
ett hinder for att EU-Blomman ska blomstra ar att de i dagsléget inte har tillrackligt med
produktgrupper. Detta innebar att alla typer av produkter inte kan markas av EU-Blomman,
detta géller dven Svanen fast inte alls i lika stor utstrackning. Detta ar dock nagot som ar
under utveckling hos EU-Blomman. Den lampligaste strategin for att sakerstalla sin
legitimitet ur miljosynpunkt ar i dagslaget att Svanenmérka sig. Huruvida EU-Blomman
kommer att kunna knappa in pa Svanen ligger i Miljoméarkning Sveriges hander men EU-
Blomman har potentialen att bli ett mer passande certifikat for att garantera sin miljémaéssiga

legitimitet.
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6 SLUTSATS

Sista kapitlet i uppsatsen tar upp de slutsatser som kan dras av analysen. Genom att koppla
ihop empiri och teori vill vi i kommande avsnitt presentera svaren pa studiens
fragestallningar. Vi kommer att diskutera legitimitetens betydelse och lampligast vag for att
uppna den. Vi kommer att ga igenom Svanenmaérkningen, dess incitament och paverkan pa
omgivningen samt hur man effektivast far och behaller den. Avslutningsvis kommer forslag

till fortsatt forskning ges.

Vilka omstandigheter bidrar till att ett foretag efterstravar en miljomarkning och vilka

incitament for att erhalla den existerar?

Att foretag maste erhalla en viss form av social legitimitet ur miljosynpunkt har sakerstallts
genom hela uppsatsen. Samhéllets dkade miljomedvetenhet har tvingat foretag att agera
miljoinriktat om de ska ha majlighet att konkurrera pa dagens marknad vilket har lett till den
utspridda anvéndningen av miljomarkningar. Fallforetagen menar att det idag kravs en
miljomarkning fran en oberoende aktor for att sakerstalla foretagets miljomedvetenhet, vikten
av detta har vi dven fatt konfirmerat fran teorin om grén marknadsforing. Detta kravs for att
oka forsaljningen och i vissa fall for att fa salja nagot 6verhuvudtaget. Rena affarsstrategier ar
saledes inte tillrackligt utan ett foretag maste visa prov pa sitt miljoarbete genom en tredje
part. Detta ar nagot som kravs av tillverkarnas kunder, bade grossister och andra typer av
kunder sasom hotell, offentlig sektor och storkok. | vissa av dessa fall kravs en specifik
certifiering medans det i andra fall endast kravs en miljomarkning. Utan att foretagen moter
dessa krav kommer deras produkter inte ha majlighet att hamna pa grossisternas hyllor eller i

de dvrigas sortiment av rengdringsprodukter.
Vilken miljomarkning ar lampligast for att uppna legitimitet ur ett miljoperspektiv?

Den lampligaste formen att visa sin legitimitet &r i form av att Svanenmarka sina produkter.
Svanen har hogst kannedom pa marknaden och hogst krav pa miljo- och funktionsgaranti. Det
har bidragit till att Svanenméarkningen blir nagot som fallféretagens kunder oftast kraver och
nagot som darav inte gar att valja bort om man vill vara verksam i storre delen branschen for
rengoringsmedel. For stunden ar saledes Svanen den markning som framgangsrikast
legitimerar ett foretags miljoarbete &ven om andra certifieringar existerar. Bra Miljoval &r inte

lika slagkraftig dd markningen inte funktionsgaranterar produkten. Dock ar Bra Miljoval ett

96



verkansfullt alternativ i de fall d&r den accepteras tack vare dess lagre kostnad. Det som avgor
valet av Bra Miljoéval &r alltsa kopplat till vilka kunder foretaget har och vilken syn man har
pa miljomarkning. Ett foretag kan som sagt spara mycket pengar i de fall dar Bra Miljoval
accepteras men problemet ligger i att miljonyttan formodligen inte &r lika stor da man inte
genomfor omfattande tester pa de produkter som marks med Bra Miljéval. EU-Blomman har i
nuldget inte getts mojlighet att fa den genomslagskraft den har potential till i och med att den
for tillfallet revideras och Miljomarkning Sverige inte i samma utstrackning har jobbat pa att
marknadsféra den och rekommendera den for sina kunder. En miljémarknings styrka i
Sverige hor samman med dess kannedom och EU-Blomman har mycket arbete kvar for att bli
den mest vélkanda markningen. Om det till storst del beror pa Miljémarkning Sverige eller av
andra orsaker later vi vara osagt men faktum kvarstar att EU-Blomman missgynnats av sin
ansvariga organisation. Miljomarkning Sveriges stt att styra Svanen och EU-Blomman maste
andras ifall EU-Blomman ska ha en chans att etablera sig i Sverige. For tillfallet begar
Miljomarkning Sverige tjanstefel enligt lojalitetsprincipen inom EU som kraver att
genomslaget for EU-Blomman ska frdmjas och att det inte utférs handlingar som kan
motverka EU-Blomman. Som sagt blir slutsatsen att Svanenmarkningen kommer att fortsatta
att vara den lampligaste vagen for att uppna miljolegitimitet sd liange EU-Blommans

forutsattningar inte andras.

Hur kan arbetet med att f& och behdlla en Svanenmaérkning se ut och vilka problem kan

uppsta i detta arbete?

| och med studiens konstaterande av att Svanenmarkning ar det lampligaste sattet for att
sékerstélla foretags legitimitet ur miljosynpunkt blir det relevant att beskriva den effektivaste
vagen for att fa och behalla denna certifiering. Svanens hdga krav pa miljévanlighet och
funktion medfor ett omfattande kriteriedokument som foretagen maste uppfylla, och ett
omfattande kriteriedokument medfér i denna ansokningsprocess en omfattande
dokumentation som ansokande foretag maste uppvisa. Da detta &r det problem som flest
foretag varit tvungna att hantera vill vi belysa denna punkt. Betraffande bibehallningen av
Svanenmarkningen &r arbetsprocessen inte lika omstandlig. Fokus ligger har pa att bli
informerad nar Svanen uppdaterar kriterier och vice versa, uppdatera Svanen nar en produkt
gors om. Nar ett foretag ska ansoka om en Svanenmérkning rekommenderar vi att de
anvander sig av. GROW-modellen for att analysera om de har mojlighet att fa en

Svanenmarkning. Genom att anvanda sig av GROW-modellen har foretag mojlighet att se
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vilka mal dem har, vart dem befinner sig i forhallande till deras mal, vilka hinder och
alternativ som finns for att na malet samt hur de ska utforma deras handlingsplan utifran de
tidigare stegen i GROW-analysen. Om ett foretag som vill anséka om en Svanenmarkning
utfor en GROW-analys innan de skickar in deras ansokan far de mycket béattre koll pa vad
som kan behdva forbattras och utvardera de alternativ som finns. Det &r battre dn att skicka in
en anstkan som ska behandlas i Svanens byrakratiska och trogflytande system vilket skulle
innebdra att det tar langre tid att fa reda pa vad féretaget behdver forbattra.

Begransas innovation pa grund av den legitimitet som foretag eftersoker genom en

miljomarkning och vilka effekter medfor detta?

For att fa en full forstaelse 6ver den markning som kravs fran fallforetagen gick vi aven in pa
djupet pa den bransch som studerats. | denna fragestallning hamnar Svanen i fokus eftersom
det & den miljoméarkning som stéller hogst krav och den &r den mest eftertraktade.
Fallforetagen och Svanen lever i en symbios d&r foretagen kréver den legitimitet
Svanenmarkningen ger dem for att 6ka forséljningen och Svanen behdver i sin tur féretagen
for att generera intakter fran licensavgifter. Ekosystemet som vi har identifierat kretsar till stor
del kring Svanen genom att foretagen ar beroende av deras méarkning och av den anledningen
maste ta hansyn till deras kriterier. Detta anser vi vara innovationshammande da féretagen
huvudsakligen tanker inom ett visst ramverk istéllet for att forsoka tillverka innovativa
produkter. Bland vissa produktgrupper blir kriteriearbetet ytterligare ett problem da féretagen
upplever att kriterierna revideras for reviderandets skull. Detta har lett till att vissa
produktgrupper har fatt sina kriterier hojda sa manga ganger att det inte gar att forbattra
produkterna miljomassigt langre. Mycket tid och pengar gar at for att anpassa produkterna for
en véldigt liten miljonytta och kan leda till att produkterna tappar sin funktionalitet eller att
foretaget blir tvungna att valja bort Svanenmarkningen. Enligt Statskontorets undersékning
upplever manga foretag att Miljomarkning Sverige endast fortsatter att hoja sina kriterier for
att tjana pengar, vilket de inte far da de inte ska vara vinstdrivande organisation. Vi anser att
Svanen bor utféra mindre kriteriehdjningar nar produktgrupper borjar mogna for att undvika

de problem som vi redogjort for.

Dock finns en annan aspekt pa det hela som vi har snuddat vid tidigare under studien och det
ar mojligheten att forbattra en produkt genom de kriterier som Svanen satter. Da foretagen ar

sa pass beroende av Svanenmarkningen och de for tillfallet ar tvungna att anvanda sig av den
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till en viss utstrackning kan det &ven vara sa att foretagen blir tvingade till innovation som
ligger i deras intresse. Vi menar att genom detta ramverk som &r satt och de forbattringar som
ar svara att uppna kan foretagen pressas till att identifiera nya mojligheter vid
tillverkningsprocessen samt vid anvandning av ravarorna. Detta ar dock inget vara empiriska
fynd stoder utan nagot som vi ser att det finns en potential for. Viktigt i detta scenario ar dock
att Svanen maste vara flexibla i sina kriterier da de kan komma att behéva andras for att detta
ska vara mojligt enligt de fiktiva exempel vi tidigare har tagit upp.

6.1 Reflektion

Eftersom vi inte var insatta inom amnet nar studien pabdrjades hade vi valdigt svart att avgora
vad vara slutsatser och resultat skulle innebara. Vi har under hela arbetet forsokt halla oss sa
objektiva som majligt och inte lata oss paverkas av den empiri vi har samlat in. Detta ar nagot
som vi anser att vi har lyckats med. Vidare anser vi att vi har besvarat vara fragestallningar
val och den intressantaste aspekten av vart undersokningsomrade har varit foreteelsen om att
en certifiering i det har fallet hdmmar innovation. Det intressanta ar att certifieringen bidrar
med bade positiva och negativa effekter till sin omgivning, om vi hade undersokt de positiva
aspekterna djupare hade vi majligtvis kunna utveckla vart resonemang. Detta har dock inte
varit mojligt under arbetets gang da vi sjalva har identifierat de positiva aspekterna kopplat till
innovation i forhallande till en institution som Svanen genom att kritiskt granska var empiri.
Hade vi kunnat géra om studien hade det varit intressant att studera om en certifiering
paverkar sitt system pa samma sétt i andra sammanhang, exempelvis Krav-markningen nar

det kommer till livsmedel.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Under studiens gang har nya fragor dykt upp, men pa grund av begransad tid har vi inte
kunnat ta oss an dessa fragor. Miljomarkningen i Sverige ar ett intressant och hogst aktuellt

amne som har manga aspekter att studera, nedan presenterar vi forslag till vidare forskning.

Mycket kommer att hdnda bland miljomarkningarna i Sverige. EU-Blommans kriterier &r
under revidering och Statskontorets utredning har vi inte sett den fulla foljden av. Dessa
faktorer tillsammans med att vi har motts av stort intresse for EU-Blomman gor att det i ett
framtida skede skulle oerhort intressant att studera hur EU-Blommans och Svanens framtid
utvecklas. Detta med fokus pa hur organiseringen av EU-Blomman och Svanen kommer att se

ut i framtiden och vad som kommer att hdnda for att Svanen inte ska hamma EU-Blomman.

Eftersom vi begransades av var tidsram var vi tvungna att avgransa oss till
rengoringsbranschen. Darfor ar ett forslag till vidare forskning att genomfora fallstudier pa
andra produktgrupper for att se om det finns nagra storre skillnader mellan dessa. Vi anser det
inte vara helt omajligt att svaren pa vara fragestallningar hade sett annorlunda ut beroende pa

vilken produktgrupp vi hade undersokt.

Under var studie har vi forstatt att det ar mycket problem med hanteringen av dokumentation
hos Svanen. Det hade varit intressant om man gjorde en mer djupgaende studie gallande
Svanens och Miljomarkning Sveriges organisation for att se ifall det gar att forbéttra deras
struktur inom foretaget och hur den i praktiken fungerar. Pa detta sétt hade man kanske aven
kunnat identifiera hur det hade paverkat foretagens uppfattning av organisationen och vilka

kostnadsbesparingar detta hade lett till.

Vi har under arbetets gang fatt ta del av vad foretagen sager om grossisternas krav pa
miljomarkning. Detta hade kunnat analyseras djupare genom fallstudier med ledande
grossister i Sverige for att se vad de tycker om de olika miljomarkningarna och EU-
Blommans framfart. Slutligen hade det ocksa varit intressant att gora en studie ur
konsumenternas perspektiv for att se hur dem stéller sig till vikten av att foretag och deras

produkter ska vara miljomaérkta.
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8 BILAGOR

8.1 Bilaga 1 — Intervjumall till fallféretagen

o Berétta lite om dig och din roll pa foretaget.

e Beratta lite om foretaget

1. Vad tycker du om att arbeta med Svanen?

2. Hur mycket tid lagger du pa detta arbete?

3. Vad fick er att soka Svanenmarkningen?

4. Varfor valde ni Svanen framfor andra miljomarkningar?

5. Beratta utforligt om processen for att fa en Svanenmarkning?

- Tidsatgang? Kostnad? Steg? Svarigheter? Intressenter?

6. Vilken produkt var svarast att fa Svanenmarkt? Varfor?

7. Ni har ju lyckats fa Svanenmarkningen. Vilka problem stotte ni pa? Hur loste ni
dessa?

8. Har ni kunnat dra lardomar fran den mest problemfyllda
Svanenmarkningsprocessen?
o Pavilket satt? Utveckla

Hur man behaller Svanenmarkningen:

9. Vi antar att ni arbetar for att behalla Svanenmarkningen. Hur ser detta arbete ut?

o Tidsatgang? Kostnad? Steg? Svarigheter? Intressenter?

10. Hur 6vervinner ni hinder for att behalla Svanenmarkningen?
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11. Vad tycker ni om att Svanen hojer kriterierna for att behalla Svanenmarkningen?

o Vad innebér detta arbete for er?

12. Tycker ni att det ar I6nat sig att fa Svanenmarkningen?

o P4 vilket satt?

13. Kan man ersatta Svanenmarkningen med en annan miljéomarkning?

o Vilken? Varfor? Fordelar/nackdelar?

14. Har ni en produkt som forsokt fa Svanenmarkt men som misslyckats?
o Varfor?

15. Finns det nagot som missat som ni vill lyfta fran?

16. Finns det nagra dokument eller dylikt som vi kan fa av er kopplat till det som vi

har pratat om?
8.2 Bilaga 2 — Intervjumall till KTF

1. Berdtta lite om dig sjalv: Namn, titel, mm
2. Ar det sant att de flesta foretag foredrar en Svanenmarkning. Hur kommer det sig?
3. Vilken betydelse tror ni att Svanenmarkningen for svenskar?
4. Hur fungerar det nér ett foretag vill bli Svanenmarkta?

a. Hur ansoker man?

b. Vad hander ndr man blir avslagen?

c. Vilka vanliga problem stoter foretag pa nar de forsoker bli Svanenmarkta?

d. Ar det vanligt att foretag inte klarar av att bli Svanenmarkta?

5. Vad ska foretag tanka pa innan de ansoker for att bli Svanenmarkta?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Pa vilket satt ar ni delaktiga nar era medlemmar forsoker uppna en

Svanenmarkning?

Hur manga foretag blir godkanda per ar och hur manga misslyckas med att bli

Svanenmarkta?

Vad tycker ni om kostnaden for att fa en Svanenmarkning?

Ar det olika kostnader beroende pé vilken produktgrupp foretagets produkt hamnar

inom?

Vad tycker ni om att Svanen hojer sina kriterier vart tredje?

Vad tycker ni om EU-blomman och vad tror ni kommer att handa med Svanen i
framtiden? Ar det ménga av era medlemmar som visar intresse for att anséka om

EU-blomman?

Vad vi har forstatt sa utfors det praktiska arbetet med Svanen av Miljémarkning

Sverige. Hur kommer det sig och hur gar det till?

Vad faller foretag som inte haft Svanenmarkning innan pa? Vilka skillnader

marker ni?

Hur ser framtiden ut for EU-blomman och Svanen? Vad ar tanken med den

miljoméarkningen?

Finns det ndgon problematik kopplat till leveranser av ravaror och det

administrativa arbetet?

Vilka anses var de vanligaste bekymren fran foretagens sida?

Vilken produkt &r svarast att fa Svanenmarkt:
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18. L6nar det sig med Svanenmaérkning?

19. Hammar Svanens kriterier innovation?

8.3 Bilaga 3 — Intervjumall till Svanen

Beratta lite om dig sjélv och din roll pa Svanen: Namn, titel, mm

1. Vi har forstatt att Svanen &r den ledande miljomarkningen i Sverige. Hur kommer det

sig?

2. Vilken betydelse har Svanenmarkningen foér svenskar som slutkund?

3. Vilken betydelse har Svanenmarkningen for det professionella bruket och

mellanhander?

4. Hur fungerar det nér ett foretag vill bli Svanenmarkta?

5. Hur ansoker man? Vad hénder nar man blir avslagen?

6. Vilka vanliga problem stéter foretag pa nar de forsoker bli Svanenmarkta?

7. Hur hanterar de problemen for att fa en omprovning?

8. Ar det vanligt att foretag inte klarar av att bli Svanenmérkta?

9. Vad faller foretag som inte haft Svanenméarkning innan pa?

10. Vad ska foretag tanka pa innan de ansoker for att bli Svanenmarkta?

11. Hur manga foretag blir godkéanda per ar och hur manga misslyckas med att bli

Svanenmarkta?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Vad kostar det att fa en Svanenmarkning?

Ar det olika kostnader beroende pé vilken produktgrupp foretaget hamnar inom?

Hur ofta uppdaterar ni era krav pa foretagen som har blivit Svanenmarkta?

Vad innebér de nya kriterierna?

Vad hander ifall ett foretag inte klarar de nya kriterierna? Hur lang tid har de pa sig att

mota de nya kriterierna?

Det praktiska arbetet med Svanen utfors av Miljomérkning Sverige. Hur kommer det

sig och hur gar det till?

Kan du beratta lite mer om EU blomman och samarbetet med Svanen. Hur ser det ut?
Hur ser framtiden ut for EU-blomman? Vad &r tanken med den miljémarkningen?

Vi har noterat fran fallforetagen och branschorganisationen att det finns krav pa
Svanenmarkningen att sammanstalla all information, om exempelvis ravaror, i en
databas. Hur ser det arbetet ut hos er?

Hur manga produkter ansoker per ar?

Far ni fortfarande statliga medel? (Det skulle ju bara vara de fem forsta aren innan

Svanen dr sjélvstandiga. Sen skulle pengarna betalas tillbaka)

Vilka tre utvecklingsomraden finns som man skulle kunna effektivisera Svanen med?

Vilka tre omraden fungerar véldigt bra som ni bor behalla som de ar?
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8.4 Bilaga 4 - Frageformular till kompletterande fallféretag
1. Vad fick er att soka Svanenmarkningen?
2. Varfor valde ni Svanen framfor andra miljoméarkningar?
3. Ni har ju lyckats fa Svanenmérkningen.
a. Vilka problem stétte ni pa?
b. Hur ser problematiken ut med dokumentationen fran ravaruleverantorerna?
c. Uppstar problem med det administrativa arbetet?
d. Hur l6ste ni dessa problem?
4. Har ni kunnat dra lardomar fran den mest problemfyllda Svanenméarkningsprocessen?
5. Pavilket satt?
6. Vad ska foretag tdnka pa innan dem ansoker for att bli Svanenmérkta?
Hur man behaller Svanenmarkningen:
7. Vad tycker ni om att Svanen hojer kriterierna for att behalla Svanenméarkningen?

a. Vad innebar detta arbete for er?

8. Tycker ni att det ar l6nat sig att fa Svanenmarkningen?

a. P4 vilket satt?

9. Kan man ersatta Svanenmarkningen med en annan miljomarkning?

a. Vilken? Varfor? Fordelar/nackdelar?

10. 3 saker som dr positivt med Svanen

11. 3 saker som &r negativt med Svanen

12. Vad tycker ni om EU-blomman och vad tror ni kommer att hdnda med Svanen i

framtiden? Finns det intresse for att ansoka om EU-blomman?
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