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Abstract

Denna uppsats studerar intresset hos svenska féretag och konsumenter for en markning
om vattenatgang pa livsmedel fran groda/djur till fardig vara.

Vid produktion av det flesta typer av varor finns en vattenatgdng med mer eller mindre
skadlig paverkan pa miljon beroende pa liter per kilo, geografisk allokering och arstid.
De miljoeffekter vattendtgangen innebar ar majoriteten av konsumenterna omedvetna
om vid valet av och mellan varor och vi har dirmed asymmetrisk information, ett
marknadsmisslyckande. For att avhjalpa detta kan man anvdnda information och
livsmedelsmarkning.

Datat i undersdkningen togs fram genom en enkatundersékning dar 219 konsumenter
besvarade konsumentenkéaten och 18 foretag tillfragades att besvara foretagsenkaten.
Det fanns ett signifikant intresse bland konsumenterna for en vattendtgangsmarkning,
medans foretag stillde sig motvilliga att ens besvara enkaten. Konsumenterna
tillfragades dven om utformningen pa hur en eventuell markning skulle se ut. Flest antal
konsumenter foredrog en enklare markning med vissa krav som maste nas upp till, pga.
dess enkelhet. Den markning som foredrogs darefter var en markning lik vitvarors
energiatgdngsmarkning pga. dess informationsrikedom. Minst foredrogs den
existerande finska markningen pga. den var for svar om man inte satt pa
forhandskunskap. Dock kan undersokningen inte visa vilket av alternativen som

foredrogs signifikant.
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1. Inledning

Vatten - en miljoindikator pa frammarsch

Vattenfragan har under 2000-talet engagerat organisationer varlden 6ver och 2008 gick
10 av dem samman och grundade Alliance for Water Stewardship (AWS) for att mota

utmaningen om en hallbar vattenhallning 1.

Organisationerna ville med AWS skapa ett program som beldnar féretag, jordbrukare
och andra vattenanvandare som reducerar och tar ansvar for sin vattenatgang. De
jobbar med att ta fram en International Water Stewardship Standard som ska ge
incitament for en frivillig resursférbattring som ska satta en global standard. Denna

planeras vara klar 2013, men ska ges ut som pilotprojekt redan 2012. (intro till AWS).

Andra verktyg till att foretag ska inféra/bibehdlla en hallbar produktion ar
lifscykelsanalys, LCA, som dr en metod att studera miljopaverkan och resursfloden vid
exempelvis just produktionsprocesser. Detta anvands bland annat for att se hur man ska
kunna minska miljopaverkan och anvands bland annat av International Organization for
Standardization, ISO, till flera av de s.k. “14000” - standarderna kring hallbar utveckling.
[SO jobbar aven just nu med att ta fram en standard som kallas "ISO 14046, Water
footprint — Requirements and guidelines” . Denna ar tankt som en komplimenterande
standard och handlar om att ange vattenfotavtryck pa produkter och berdknas dven den

vara fardig 2013 (life-cycle.org).

Uttrycket Water Footprint ar starkt associerat med “The Water Footprint Network”
vilket ar ett natverk av hundratals av varldens vattenorganisationer som tillsammans

gatt samman for att skapa en manual om vattenfotavtryck. Manualen hanterar

1 The Nature Conservancy, WWF, Water Stewardship Australia, Water Witness International, the
Water Environment Federation, the Pacific Institute, the European Water Partnership, the Carbon
Disclosure Project, the International Water Management Institute (IWMI) och the United Nation’s

Global Compact’s CEO Water Mandate.



fragestallningar som; varfor behover man studera vattenfotavtrycket? Hur kan man
studera vattenfotavtrycket? Hur kan man som stat, féretag eller region ha intresse av
detta? osv. Mdlet ar att medvetandegdra manniskor, foretag och stat om vikten av en
hallbar vattenanvandning och att genom detta kunna utveckla tekniken som framjar

hallbar produktion.

[ Sverige sd har vi Miljostyrningsradet, ett samarbete mellan stat och naringsliv, vars
arbete riktar sig for att hjalpa foretag och offentlig sektor att skapa, inforliva och
utveckla ett arbete for hallbar utveckling. Arbetet sker pa frivillig basis och miljéradet
tillvidhaller kriterier for att kunna ange miljoegenskaperna hos produkter och tjdnster

med LCA som ram (Miljostyrningsradets hemsida).

Trots att det bade internationellt och nationellt arbetas med vattenfragan och
manniskor ar 6verens om att vatten ar en viktig och vardefull tillgdng sa lyckas inte
marknaden att 16sa de problem vi star infor. Jag tar upp detta nidrmare i teorin men det
kan namnas att i huvudsak ar 6éverutnyttjandet av vatten en externalitet och dem lyckas
inte marknaden hantera av sig sjalv utan den behdéver hjalp att prissatta eller mata
vattnets varde. Frivillig resurseffektivisering och vattenreducering kan vara otillrackliga

for att skapa en hallbar vattenanvandning (Phil, 2007, s. 58).

Vi behover alltsa alternativ till AWS standard och tva av dem ar att staten reglerar eller
att konsumenter borjar efterfraga de produkter som har producerats vatteneffektivare

och med minskad vattenatgang.

2008 tog WWF fram siffror pd medelsvenskens vattenkonsumtion som visade att vi
anvande 17 ggr mer vatten dn bara det som vi tappar fran kranen. Det vattnet vi
anvander for att duscha, diska, tvatta osv. ar ca 6 % av vart vattenanvandande medans
resterande 94 % gar ati produktionen av de varor vi konsumerar. [ Sverige ar tillgdngen
pa vatten ar stor. Dock dr mycket av de varor och livsmedel vi konsumerar delvis eller
helt producerade utanfor Sveriges granser. Produktionen av kldder vi konsumerar ar
ofta forlagd i arbetskraftsrika men vattenfattiga lander som Indien och Pakistan (WWF

vattenfotavtryck).



Lasse Gustavsson, generalsekreterare for Varldsnaturfonden WWF menar att det
egentligen rader vattenbris i Sverige just pga. att den storsta delen av var produktion ar
fordelad pa vattenfattiga lander. Han sager ocksa att multinationella féretag har ett extra
ansvar for att se 6ver vattenanvandning inom produktionen. Anna Forslund,
sotvattenshandlaggare pa WWF séager "De flesta mdnniskor har ingen aning om vilka
stora vattenmangder som kravs for att odla maten och fibrerna vi konsumerar.

Klimatforandringarna och en vaxande varldsbefolkning 6kar trycket” (WWF:s hemsida).

For att paskynda en teknikutveckling samt skapa incitament till en minskad
vattenatgang skulle man bland annat kunna anvanda produktmarkning och
informationskampanjer om vattenproblematiken inom varuproduktionen. Med denna
information skulle konsumenten ha mojlighet att gora ett aktivt val i sin handling av
varor och vilja dem med en mindre vattenatgang. Det finns eventuellt ett behov av

information om vattendtgang men finns det ett intresse?

Resultatet denna undersokning gav var att svenska konsumenter har ett signifikant
intresse for en vattenmarkning pa livsmedel medans de svenska foretag som tillfragades
generellt sett inte var intresserade. Det markningsalternativet som féredrogs mest bland
konsumenter var en enklare markning med symbolvarde och krav som behover uppnas.
Tatt inpa foljde en markning liknande vitvarors energidtgdngsmarkning. Inget av dessa
alternativ foredrogs signifikant. Sist kom den existerande finska markningen i med en

siffra pa vattenatgang per 100g producerad vara.

1.1 Problemformulering

Finns det ett intresse fran konsumenter och foretag att skapa en livsmedelsmarkning for
vattenatgang i produktion av en vara? Om det finns; hur skulle denna markning kunna
se ut?

1.2 Disposition

Uppsatsen fortsiatter med uppsatsens teoretiska bakgrund, uppdelat med forsta delen

om marknadsmisslyckanden och andra delen om produktionsmarkning som eventuellt



verktyg. Avsnitt 3 ar metod dar forsta delen i huvudsak hanterar konsumentenkaten och
tillvigagangssattet, med information om avgransningar som gjorts osv. I metoddelen om
enkatens utformningar finner vi dven information om markningarna. Del nummer tva i
metod handlar om féretagsenkatens utformning och information om vilka féretags som
valts ut och de kriterier som anvants for att vilja dem. Avsnitt 4 tar upp
undersokningens resultat med en analyserande diskussion pa de olika fragorna och i
denna del finner man ocksa problem och kritik av den egna undersokningen. Har finner
vi dven foretagens respons och en kvalitativ analys pa denna.

[ avsnitt 5 finns uppsatsens sammanfattning.

2. Teoretiskt ramverk

Jag kommer har presentera varfor marknaden misslyckas med att ta hansyn till
vattenatgang i produktionsprocessen samt varfor en varumarkning kan bidra till att

komma till ratta med detta.

2.1 Marknadsmisslyckanden

Livsmedelsmarknaden liksom manga andra marknader har marknadsmisslyckanden,
sasom externa effekter, monopol och asymmetrisk information. Detta hindrar
marknaden fran att fungera pa ett optimalt sitt och skadar bade konsumenter, stat och

konkurrerande foretag.

Miljofororeningar och 6veranvandning av naturresurser ar vanliga exempel pa externa
effekter. Typexempel pa detta ar vatten som ofta drabbas av de allménna tillgdngarnas
tragedi genom fororeningar, 6verfiskning eller 6veranvandning. Som konsument kan det
vara svart att sitta sig in i de olika branscherna och dess produktion och manga ar
omedvetna om de miljoproblem som varor de konsumerar medfor. Denna
omedvetenhet och okunskapen leder till att konsumenten inte kan vélja de varor som

bast matchar dess preferenser.

Finns inga krav fran konsumenterna pa hallbara produktionssatt finns risken att de

flesta foretagen ej kommer att fordandra sin produktion och miljéproblemen kommer



fortsatta i stigande takt. En fordndring i produktionskedjan kostar och att reducera
anvandningen av exempelvis vatten gor ofta att produktionskostnaderna ékar och man
far en konkurrensnackdel. Dock har studier visat att det for flertalet konsumenter har
ett mervarde om foretaget ur miljosynpunkt forbattrar sin produktion och man kan
tanka sig att betala mer for miljovanligare varor dvs. information 6kar konsumentens
WTP, "willingness to pay” (Mgrkbak & Nordstrom, 2009, s. 313). P4 detta satt kan
foretag som har en hallbar produktion fa en fordel pa marknaden, men om asymmetrisk

information rader kommer denna information inte att na konsumenterna.

George A Akerlof skrev 1970 sin artikel ” The Market for Lemons”. Han menar i denna
artikel att marknaden ar beroende av tillit och oskrivna garantier som férhandsvillkor
for handel och att nar dessa garantier inte finns sa kommer handeln att paverkas och
marknaden for kvalitetsvaror kommer haverera (Akerlof, 1970, s. 500). Nar
konsumenter har fullstindig information om marknaden och de produkter som finns pa
den kan de valja de varor som basta matchar dess preferenser. Utan denna information
har foretagen ett 6verlage och Akerlofs haveri for kvalitetsvaror kan bli verklighet

(Caswell & Anders, 2011, s. 473).

2.2 Produktmarkning av stat, foretag eller tredje part

D3 ett marknadsmisslyckande hindrar den fria marknaden fran att fungera optimalt
gors fran olika hall manga forsok att ratta till dessa misslyckanden och det finns flera
satt att hantera externaliteter som fungerar eller passar olika bra beroende pa situation.
Exempelvis kan staten ga ut med en informationskampanj och informera konsumenter
om problematiken med externaliteter som exempelvis vattendtgang, vilka varor som ar
bra och vilka som har en storre paverkan. Problemet med denna typ av 16sning pa
externalitetsproblemet ar att konsumenten ofta utgar fran sin egna optimala situation
vid konsumtionsval vilka medfor att konsumenten agerar mindre dn vad som ar
samhallsoptimalt. Staten kan dven ga in och forbjuda produktion som medfor
exempelvis en vattendtgang hogre dn visa maximinivaer, detta anvands dock vanligast
vid hélsofarliga situationer och inte vid miljoexternaliteter. Ett forbud har dessutom ofta
en hog kostnad och tar bort konsumentvalet. En markning av varor kombinerat med en

informationskampanj ger ofta ett battre resultat da konsumenten blir aktivare i sina



konsumtionsval och mer direkt kan paverka genom att valja mellan tva liknande
produkter och diarmed kan vilja den béttre /reducerade (Mgrkbak & Nordstrom, 2009, s.
327f).

Produktmarkning ar ett forsok att komma tillratta med detta marknadsmisslyckande
och intresset for livsmedelsmarkning har 6kat fran saval konsumenter som foretag,
frivilligorganisationer och staten. Detta kommer till stor del av de mojligheter att
influera marknaden som markningarna medfor (Caswell & Anders, 2011, s. 472).

Staten som certifieringssattare har andra krav pa de standarder de satter an foretag och
frivilligorganisationer da deras markningar ska minska marknadens misslyckanden och

brister. Den informationen staten ska ge kan delas mellan fyra subgrupper;

Behover veta - hdlsoinformation

Ratt att veta - ursprungsland

Vill veta - exempelvis ekologiskt producerade

Svindel motverkan - staten har en viktig roll i att skydda konsumenten

mot bedrageri som falska pastdenden om produkter

Svarigheterna for staten att satta markningar ar att aven om malet ar att ratta till de fel
som finns pa marknaden riskerar de alltid att skapa nya. Da nya handelsunioner har
enats om att ta bort traditionella handelshinder ar statlig markning mycket diskuterad,
detta dd markningar som exempelvis ursprungsmarkning uppfattas som en
diskriminering (Caswell & Anders, 2011, s. 481).

Men det dr inte bara staten som har intresse av att skapa markningar. Foretag kan
genom att marka sina produkter differentiera sig gentemot andra foretag pa samma
marknad och plocka upp de konsumenter som féredrar deras varors attributkorg
(Caswell & Anders, 2011, s. 478).

Aven frivilligorganisationer eller andra privata certifierings organ har incitament och
mal till att skapa produktméarkningar. Ett mal ar att satta standarder for viss produktion
och forenkla att dessa sker i storre grad genom teknikspridning eller gynna vissa
produktionssatt. Ett annat mal ar att stirka konsumtionsmakten sa att foretagskulturen
anpassas efter den efterfragan som faktiskt finns. Markningen blir en maojlighet att

beldna féretag som har en agenda som foljer frivilligorganisationernas eller de privata



certifieringsorganens (Caswell & Anders, 2011, s. 479f).

Malet med markning ar alltsa olika beroende vem som ar certifieringssattare. Caswell
och Anders har i sin artikel ” Private versus third party versus government labeling”
tagit upp Akerlof men dven tva andra ekonomiska verktyg som ar betydelsefulla vid
forstaelsen av livsmedelsmarkning. Till att borja med skriver de om hur man maste inse
att inte bara informationen ar viktig vid en affar utan dven nar man har tillgang till
informationen. Vid kop av exempelvis begagnade varor ar det ofta efter upplevelsen
man har tillgang till informationen, men det finns dven de varor dar man sitter pa
informationen i forhand eller de ganger man aldrig kommer att fa information om kopet,
sakallade tillitsvaror som exempelvis viss medicinsk vard. Det andra verktyget Caswell
och Anders pratar om dr att se betraktandet av produkter som en korg av flera tillbehor
och kdnnetecken da konsumenten ofta efterséker dessa lika mycket som produkten i sig.
Konsumentens slutsats om att valja produkten beror alltsa pa korgen av olika attribut
(Caswell & Anders, 2011, s. 474).

Livsmedelsmarkning forsoker alltsa att forvandla tillitsvaror och upplevelsevaror till
varor som man besitter information om redan vid inkép. Detta gor att markning pa
slutproduktsmarkning staller hoga krav pa informationen for hela produktionskedjan
(Caswell & Anders, 2011, s.476).

Livsmedelsmarkning kan genom dessa krav dven i viss man komma till ratta med
marknadsmisslyckandet miljo6forstoring som extern effekt om det ligger i

konsumenternas intresse att de varor de koper ej ska bidra till detta.

3. Metod

Det existerade inte ndgra data som gick att anvanda for att finna om det finns ett
intresse fran foretag och konsumenter for en livsmedelsmarkning om vattenatgang sa
jag var tvungen att samla in dessa data sjalv. Detta gjordes genom en enkdtundersékning
dar 219 personer svarade pa fragor rorande deras intresse for livsmedelsmarkningar i
allmanhet och mer specifika fragor angdende en vattenmarkning dar de bland annat fick
valja mellan tre forslag pa hur en markning skulle kunna se ut. Enkaten finns bifogad i
appendix. Det fanns inte heller data for att se eller testa foretagsintresse sa jag har aven

sdnt ut en enkat till ett urval av livsmedelsforetag.
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Svaren fran konsumentundersokningen analyserades med statistiska metoder medan
svaren fran foretagsundersokningen analyseras kvalitativt eftersom urvalsmangden var

mindre.

Avgransningar

Nar jag ville undersdka konsumentintresset stilldes jag infor valet mellan olika satt att
finna ut detta. En enkdtundersokning passade da bast i forhallande till den tid och de
resurser jag hade. Man hade kunnat gora en undersokning da man pa prov hade
likvardiga varor, en omarkt och tva eller tre med olika utformade markningar samt ett
hogre pris pa de markta varorna for att se hur konsumenten agerade, men den tid samt
de resurserna hade jag inte.

Manga av de fragor som stallts till kommentarerna samt besvarningsfel som gjorts hade
kunnat besvaras och rattas till om man bifogat ett informationsblad vid
enkatundersokningen, stillt alla frdgor muntligt eller haft langre och mer informativa
fragor. Dock valde jag att halla enkdten enkel samt dela ut den pa papper for att fa sa
manga olika konsumenter som mdjligt att besvara den samt for att minska
svarsbortfallet som ofta sker vid utskick med post eller elektroniska undersékningar. De

som ville hade mojlighet att fraga mig personligen.

3.1 Enkat och tillvigagangssatt

Enkatundersokningen gjordes i Lund pa Ica Kvantum Mobilia, Coop Forum,
Friskis&Svettis och Blekingska Nationen samt pa Malmo sjukhus under perioden vecka
45 och 46, 2011. Dessa stdllen valdes pga. mojligheten med att na ut till ett stort antal
manniskor med varierande alder, bakgrund och installning till konsumtion. Tva olika
affarer valdes for att fanga upp eventuella skillnader mellan dessa konsumentgrupper,
Friskis och Svettis for att fa med de eventuellt mer halsointresserade, Malmo sjukhus for
att bredda geografin och Blekingska Nationen for att fa med yngre konsumenter. Alla
konsumenter tillfragades inte, sa en viss snedvridning kan ha uppstatt. De som stressade
forbi utan att ge en blick tillfragades oftast inte da de vi faktiskt fragade alltid svarade att
de tyvarr inte hade tid/intresse. Eventuellt kan vissa ha trott att vi var forsaljare och

darfor undvikit oss. Vi undvek dven foraldrar med mindre barn, da vi antog att det ar
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svart att fa dem att sta stilla och vanta under tiden det tar att fylla i enkdten och for att

undvika stressade svar.

Beskriv stickprov

Populationen jag vill studera ar svenska konsumenter och stickprovet, det vill sdga
respondenterna som besvarat min enkdtundersokning, ar 219 livsmedelskonsumenter i
alla dldrar som handlar i Lund eller Malmo. Enligt den centrala gransvardessatsen kan
estimatorerna vid ett stickprov storre an 30 antas vara normalférdelat (Westlund, 2005,
s 58f).

Bade kvinnor och man i olika dldrar tillfragades. Da vi stod vid livsmedelsaffarerna
huvudsakligen dagtid s har manga pensiondrer, lediga eller manniskor som arbetar
nara och handlar pa rasten besvarat enkdten. DA Lund ar en utpraglad studentstad har
daven manga studenter besvarat enkaten. Detta gor att mitt stickprov har en viss overvikt

pa unga eller dldre besvarare och en jamforelsevis mindre del medeldlders.

Enkatbesvarande:

Nar konsumenter besvarade enkaten har det uppkommit vissa fel som lett till bristande
information pa det satt att manga ej besvarat ndgot av kon, dlder, hogsta avslutade
utbildning eller yrkesgrupp. Dessa anvands trots detta da alla enkatbesvarare svarat pa
deras nuvarande miljdmarkningskonsumtion samt om de ar intresserade av en

vattenmarkning, vilket ar av storsta intresse.

Endast de enkatdeltagare som svarade att de hade ett intresse for en
livsmedelsmarkning om vattendtgang ombads besvara fraga 2 om mervarde samt fraga
3 om markningens utformning. Detta pa grund av att: om man inte har ett intresse for en
markning har jag antagit att en sddan inte heller ger ndgot mervarde for konsumenten,
samt: att vdlja mellan de tre alternativen inte ar intressant da konsumenten inte dnskar
nagon sadan markning alls.

Pa grund av dessa antaganden har jag valt att endast analysera de som svarat att de har
ett intresse for en vattenmarkning och bortse fran de som svarat ett de ej har ett

intresse men trots uppmaningen att ignorera kommande fragor valt att besvara fraga 2

12



och fraga 3. Detta for att undvika snedvridningar i resultatet exempelvis dd manga av de
som inte dr intresserade av en markning i frdga 1 naturligt besvarat fraga 2 med ”b.) inte

intresserad av att betala mer”.

Flertalet enkdtbesvarande konsumenter valde att ge sin dsikt i det frivilliga
kommentarfaltet, dir kommentarerna var allt fran "lycka till”, handfasta tips eller fragor.
De kommentarer som var specifikt om mervarde eller de olika alternativen har jag tagit

upp i de analysdelar dar dessa diskuteras.

Konsumenter

Det var 219 konsumenter som besvarade enkdten. 200 var min tankta stickprovsstorlek

da de ar tillrackligt stort for att representera populationen.

Konsumentenkdten var uppdelad i en demografidel diar konsumenterna fick besvara
kon, dldersgrupp, hogsta avslutade utbildning samt yrkesgrupp. For att utvidga insynen i
konsumentens bakgrund fragade jag dven om de redan i nuldget foredrog markta
livsmedel exemplifierat med varor med "Bra Miljoval”, "Fairtrade” eller liknande.

Del nummer tva inriktade sig direkt pa den informationen jag behovde for att besvara
mina fragestallningar genom tre fragor: Fraga 1 var en direkt frdga om deras intresse for

en livsmedelsmarkning specifikt for vattenatgang:

De tva fragorna som foljde skulle endast besvaras om man svarade jakande da dessa

gallde mervardet samt sjalva utformandet av en eventuell vattenmarkning.

Med fraga tva forsokte jag finna ut vilken 6kad betalningsvilja en vattenmarkning pa en
vara gav. Teorin sager att konsumenter med ett intresse for markningen ar villig att
betala for den. Darfor valde jag att studera hur mycket mer konsumenten skulle vara
villig att betala for en vara vars vattenatgang har reducerats med 25 %. Konsumenten
fick valja mellan 14 olika alternativ fran "inte intresserad av att betala mer” upp till ”50
% “, dvs. 75 kr.

Fraga 3 riktar sig mer pa markningens utformning genom att ge konsumenterna

mojlighet att vdlja mellan tre olika alternativ. Detta for att kunna besvara min
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uppfoljningsfragestallning "Hur skulle denna vattenmarkning kunna se ut?”

Kriterierna jag haft vid skapandet av mina 2 alternativ har varit:

Lattfattlighet

Informationsmdijlighet

Igenkdnning/synlighet
De olika kriterierna har fatt olika stor paverkan pa de tva olika markningarna, dar
exempelvis igenkdnningseffekten ar mer framtradande i alternativ 2 och

informationsmojligheten i alternativ 3.

Som i fraga 2 bad jag endast de konsumenter som ar intresserad av en vattenmarkning

att besvara fraga 3. Detta for att undvika en snedvridning.

3.2 Mirkningarna:

Alternativ 1

(Oversittning: Den totala

vattenforbrukningen / 100 g produkt.
Miljopaverkan)

Denna markning finns redan i finska butiker pa féretaget Raisios havreflingor.
Markningen visar vattenatgang fran vattnet som kravs for grodan, vattnet som anvands i
produktionen, spillvattnet samt vattenatgangen vid paketering. Berdkningarna pa
atgangen baseras pa Finlands Meteorologiska Instituts vaderobservationsstationer och
den nederbord de observerar, vattnet som gar at i bearbetningen av havren samt vid

paketeringen. Raisio har dven valt att ange hur stor procent av vattenatgangen som gar
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at vid bearbetningen, framstallningen samt forpackningsmaterialet i procent vilket de

visar pa sin hemsida (raisiogroup.com).

Alternativ 2:

Denna symbol anger en maximiniva for hur mycket vatten som far anvandas vid
produktion av en specifik vara. Foretag far bara marka sina produkter om man ligger
under denna grans. Markningen ska rakna bade vattendtgang vid odling av
grodor/hallning av boskapsdjur, atgangen dver hela produktionskedjan samt spillvatten

som produktionskedjan medfor.

Mirkning 3:

H,0

fargad kod som visar vattenatgang
vid produktion av en vara

Denna markning liknar den energimarkning som finns pa vitvaror dar de olika
fargspektrumen visar energiférbrukningen fran A till G, dar A ar effektivast. De olika
spannen visar hur mycket vatten som gar at fran groda till slutprodukt fér 100 g av den
fardiga varan.

Denna typ av markning finns for koldioxid hos bland annat Raisio och Fazer i Finland?.

2 http://www.fazer.com/Our-responsibility /Corporate-responsibility-areas/Environmental-responsibility /Fazer-is-

committed-to-reducing-its-carbon-footprint/Carbon-Flower-indicates-climate-load
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3.3 Foretagsenkiten

For att 0ka svarsgraden pa foretagsundersokningen valdes en kort och enkel enkdt med
oppna fragor. Fragor som skulle visa pa att viss produktion skulle vara battre/samre an

annan undveks och konsumentens majlighet till 6kad information framhdélls.

D3 jag dr intresserad av livsmedelsmarkning har jag valt att kontakta ett urval av de
storsta livsmedelsforetagen samt livsmedelsbutikerna i Sverige. Manga av foretagen
finns dven i andra ldnder, men jag har kontaktat de svenska kontoren da denna studie

undersoker intresset bland svenska konsumenter och foretag.

Enkitens utformning

Enkaten startade med en kortare inledning om vem forfattaren, vid vilket universitet
undersokningen gjordes och varfor den gjordes. Detta for att undvika att den kastades

som reklam eller tron att undersékningen gjordes i ett mer kommersiellt sammanhang.

En av denna uppsatsens fragestallningar ar om det finns ett intresse fran foretag i
Sverige att skapa en markning pa vattenatgang. Naturligt blir da fraga 1 en fraga om just

detta med en precisering att det giller vattendtgang fran odling till fardig produkt.

Enkaten fragade i frdga 2 om foretaget hade ett intresse av en vattenatgangsmarkning
fran underleverantorer av de varor de sjilva kopte in, antingen for bruk eller som del i
foretagets egna produktion. Da manga produkter innehaller flertalet delprodukter skulle
det forenkla for ett foretag som dnskar att vattenatgangsmarka sina varor om de visste
delprodukternas vattenatgang. Det skulle dven forenkla en effektivare miljoredovisning

for foretaget.
[ frdga 3 ombads foretagen som hade ett intresse av en markning att valja mellan de tre
markningsalternativen. Dessa var samma som i konsumentundersékningen. Endast de

foretag som var intresserade av en markning ombads besvara denna fraga.

Till sist kunde foretagen kommentera enkaten eller undersékningen om dem 6nskade.
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Urvalskriterier av foretag:

De foretag jag valde ut hade antingen redan markningar som exempelvis Fairtrade och
pa sa vis visat intresse for att anvdanda en héllbar tillverkning som exempelvis
konkurrensfordel. Jag anvande dven foretag vars produkter tilldelats en markning da
deras produkter ndr upp till vissa krav som stélls exempelvis "bra miljéval”. En
kontrollgrupp foretag utan markningar pa sina varor forsokte hittas, men det var valdigt
svart att finna och har inte inkluderats i denna undersokning. Vid de fall att foretag har
flertalet produkter som inte ar dess eget marke exempelvis ICA, COOP och Axfood ar jag

intresserad av deras egna marken.

Foretag fragorna skickats till:

Hemglass

- har EU-kontrollerade ekologiska alternativ
Sia glass

- har KRAV-markta produkter

Lindvalls kaffe

- har KRAV- och Fairtrade-markta produkter
Lofbergslila

- har KRAV- och Fairtrade-markta produkter
Arvid Nordquist

- har KRAV-, Fairtrade- och Utz certifierade produkter
Toms Sverige

- har Fairtrade-markta produkter
Bergendahls (City Gross, mm)

Cloetta

- har Fairtrade-markta produkter

Lidl

Ben&]Jerry’s (Unilever)

- har Fairtrade-markta produkter

Scan
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- har Nyckelhalsmarkta, Sarskild Naringsaindamal och ekologiska produkter
Skanemejerier

- har KRAV-markta produkter

Kronfagel

Kung Markatta

- har KRAV-, EU-ekologisk, Miljokompensationsmirkning, EcoSocial, Fairtrade, Akta
Vara och Nyckelhdlsmarkta produkter

Axfood

- har KRAV, Fairtrade, Enkla vigen (egen), Svenskt Sigill, Svenskt Kott, EU Ecolabel,
Svanen, Bra Miljoval, Svalan, EU ekologisk produktion, Nyckelhdlsmarkning, MSC- och
FSC-markta produkter

Ica

Chiquita

- har Rainforest Alliance-markta produkter

+ Coop - telefonsamtal med Coops miljéchef Mikael Robertsson

4. Resultat

4.1 Konsumentundersokningen

Pa fragan ” Viljer du hellre varor med olika livsmedelsmarkningar i nulaget?” blev
resultatet att av de 219 svarande sa véljer 153 konsumenter miljomarkta produkter

idag, vilket ar 70 % av de svarande.

Av dessa 153 sa ar 118 intresserade av en vattenmarkning, vilket kan ses i diagrammet
nedan. Tvartom sa valjer 66 konsumenter inte miljdomarkta produkter idag och av dessa
svarade daven 41 nej pa frdgan om de ar intresserade av en vattenmarkning. Genom ett
statistiskt test kan jag dra slutsatsen att ett nuvarande intresse for miljomarkningar ar

positivt kopplat med ett intresse for en vattenméarkning.
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Samband mellan tidigare konsumtionsvanor och
intresse for en vattenmiarkning

180
160
140

120
100 = Véljer du
80 miljoméarkningar idag?

60 W Intresse av
40 vattenmdrkning

20 _- e —

Ja Nej

Fraga 1:

Vore du intresserad av en markning som anger vattendtgang fran odling till fardig
produkt pad de varor du handlar? Dar konsumenten fick valja mellan ”ja” och "nej” da jag

antagit att alternativet "vet inte” kan jamstallas med ett ointresse och darfor svaret ne;j.
Svaren blev:

Ja: 143/219 =0,6529 » 65,3 %
Nej: 76/219 = 0,3470 » 34,7 %

Enligt teorin hjalper och férenklar markningar for konsumenter att optimera sin
varukorg utefter sina preferenser (Caswell & Anders, 2011, s. 472). DA fraga ett
undersokte om konsumenten hade ett intresse for en markning som gav information om
vattenatgang fran odling till fardig vara, besvarade den data enkdterna gav min
fragestallning: "Finns det ett intresse fran konsumenter for en vattenatgangsmarkning

pa livsmedel?”

65 % av enkdtbesvararna var intresserade av en markning och 35 % var inte
intresserade av en markning och det finns alltsa ett intresse i det stickprov enkéterna
undersokte. Ett x2-test visar att intresset ar signifikant positivt pa 5 % nivan dvs. det

finns ett intresse for en vattenmarkning hos urvalspopulationen. Eftersom urvalet ar

19



forhallandevis representativt kan vi dven anta att det géller for svenska konsumenter i
genomsnitt.

Svaret pa min fragestallning ar: Ja.

Ndr jag studerade intresset av denna markning undersokte jag hur kon, dlder, hogsta
avslutade utbildning och yrke paverkar intresset och i det fall att det har en signifikant
paverkan om det ar positivt eller negativt. Genom en binar logistisk regressionsanalys
av detta sa ser vi att kon ar det enda som har en signifikant paverkan pa intresset pd en
10 % signifikansnivd dar man ar signifikant mindre intresserade av en vattenmarkning.
Aldern kan ha en viss negativ inverkan, men det har ingen signifikant pverkan pa
intresset. Hogre utbildning, i denna uppsats eftergymnasial utbildning, ser ut att ha en
positiv paverkan pa intresset, dvs. ju hogre utbildning ju fler ar intresserade av en
vattenmarkning, men detta ar bara signifikant om vi sanker signifikansnivan till 20 %.
Delar man istéllet in hogsta avslutade utbildning i “gymnasium” samt "hogskola eller
hogre” ser man att en hogre utbildning har en signifikant positiv padverkan pa intresset
for en vattenmarkning pa 10 % signifikansniva. Om man ser till hur olika yrkesgrupper
paverkar intresset av en livsmedelsmarkning med vatten sa har de olika grupperna
ingen paverkan inverkan vid signifikansnivan 10 %. For att se ndgon skillnad behover
man sianka signifikansnivan kraftigt for att yrket ska ha nagon signifikant paverkan alls.
Om man testar for huruvida man ar i arbete eller ar student finns dven har ingen

signifikant paverkan.

Fraga 2:

Av de 143 konsumenter som dr intresserade av inforandet av en vattenmarkning har
141 besvarat fraga 2, en svarade inte alls och en skrev "beroende pa var den
tillverkades”.

Svaren varierade mellan alla olika alternativ och visas i grafen nedan.

Som man kan utldsa ur diagrammet sa ar ”g.) 10 % av priset: 55 kr” det mest valda

alternativet. Medelvirdet ar 10,07 % och medianvardet ar 10 %.
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Hur mycket mer skulle konsumenter vara villiga att
betala for en vara vars vattenatgang har reducerats med

0/,?
35% Z5%?  3080%
30%
25% 20,30%
20%
13,309
15% %
10% L40% 1,40% 0,70% 7.70%
) 0 0,
5% 0’00(%)),70 %0,70% 0,70% 5,60% 7,70% 5,60%
0%
+ <’.§\° bfg\" b‘@\° %<g\° %@\" qﬁg\o q§\° \fg\" \'@\" (\%@\" S I
=&—0m ursprungspriset dr 50 kr skulle konsumenten vara villig att betala
Analys fraga 2:

Utifran de data enkdtundersokningen gav kan jag anta att det mervarde konsumenten
far av en vattenmarkning ar omkring 10 % av varans pris. Dock maste man tdnka pa att
enkatbesvarare ofta ar mer generdosa vid hypotetiska situationer som i besvarande av en
enkat jAmfort med hur de agerar i empirin. Da det ar en form av prestigefraga att vilja
betala mer for ndgot som ar bra for miljon ar det ofta latt att tro att man kan tanka sig att
betala mer niar man inte star infor valet att faktiskt géra det (Korner & Wahlgren, 2002, s
23).

Konsumenters preferenser angaende dess varukorg kan paverkas beroende av
informationen de har om produkten och ser man till betalningsvilja har information stor
betydelse da studier visar att ju mer information konsumenterna har kring exempelvis
externalitets problematiken av produkterna ju storre betalningsvilja finns det. Denna
effekt ar dock storre hos kvinnor an hos man (Mgrkbak & Nordstrom, 2009, s. 325).
Detta tyder pa att mervardet pa vattenatgangsmarkta livsmedel ar beroende av en tydlig
informationskampanj om vattenreduktion i produktionsprocesser och vilka direkta och
indirekta effekter detta kan ha. Att effekten ar storre hos kvinnor ar intressant da
kvinnor dr de som oftast star for hushdllens livsmedelskonsumtion och dven i

genomsnitt ldgger mer pengar pa livsmedel.

For att kunna analysera denna fraga 2 pa ett optimalt satt behover vi veta vad det kostar
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att minska vattendtgangen med 25 %. Foretagets madste ta hansyn till kostnaden av
vattenreduceringen inom produktionen samt det nuvarande priset pa varan. Kostar det
mer eller mindre dn 10 % av priset pd varan? Kostar reduceringen mindre dn 10 % av
varans pris blir detta ett incitament, kostar det mer kommer reduceringen vid endast en
10 % prishojning inte att ske. Foretagen gor en Cost-Benefit analys. Dessvarre har jag
inte kunnat finna data pa hur mycket en 25 % reducering av vattenatgang skulle kosta
da det ar beroende pa flera variabler som produktionsprocess, om ny teknologi behover

kopas in osv.

Detta sdger oss inte att foretaget tjdnar mest pa en 10 % hojning. Risken med att hoja de
markta produkternas pris med 10 % ar att man kan tappa de konsumenter som kan
tanka sig att betala mer for en markt vara men mindre an 10 %. Exempelvis kan 77 av
respondenterna tdnka sig att betala 10 % mer och om varje konsument kdper en av
produkten blir detta en summa av 77*55 = 4235 dvs. 385 kr mer dn den “omarkta”
summan 77*50 = 3850. Om procentsatsen istéllet ar 7,5 % ar 88 beredda att betala och
summan blir istallet 4730, 330 mer an 4400. Vid 5 % ar 117 beredda att betala och
summan bli 6142,5 dvs. 292,5 mer an 5850. Mellanskillnaden minskar men totalen okar
och det kan darfor ge storre inkomster att ha en lagre procentsats da fler kommer att

vdja varan. Detta redovisas dven i tabell 1 nedan.

Tabell 1

Mervarde Antal som Pris Summa med Summa med Nytt -
vill betala nytt pris gammalt pris gammalt

5% 117 52,5 6142,5 5850 292,5

7,50 % 88 53,75 4730 4400 330

8,75 % 83 54,375  4513,125 4150 363,125

9,38 % 80 54,6875 4375 4000 375

10 % 77 55 4235 3850 385

22



11,25% 66 55,625 3671,25 3300 371,25

12,50% 55 56,25 3093,75 2750 343,75
15 % 33 57,5 1897,5 1650 247,5
20 % 25 60 1500 1250 250

Som en enkdtbesvarare kommenterade sa beror betalningsviljan ofta pad vart produkten
ar tillverkad da vattnets varde varierar beroende pa tillgangen och ar olika pa olika
produktionsplatser. Exempelvis ar en reducering av vattenatgang inom produktion
forlagd i Indien vart mer jamfért med en reducering i produktion forlagd i Sverige. Detta
maste vara med i berdkningen av det mervarde man kan addera till de markta varorna,
men dr valdigt beroende av hur man utformar markningen. Detta dterkommer jag till i

analysen av fraga 3.

Fraga 3: Alternativ till utformning av livsmedelsméarkningen vattenatgang

Alternativ 1:

Av de 143 konsumenter som var intresserad av en vattenmarkning valde 30 stycken
detta alternativ, dvs. 20,9 %. Detta alternativ var minst populart.

For dven denna fraga ar det intressant att se hur olika individer reagerar pa de olika
alternativen och jag har dven denna gang anvant mig av en binar logistisk
regressionsanalys for att studera detta. Enligt den data jag samlat in sd valjer kvinnor i
hogre grad alternativ 1 dn man, signifikant pa 5 % nivan. En hogre utbildning an
gymnasium paverkar valet av alternativ 1 negativt, dven det signifikant pa 5 % niva. Om
man dr i arbetslivet istéllet for att studera paverkar positivt men ej pa 5 %

signifikansniva. Alder har ingen signifikant paverkan.

Alternativ 2:

23



Av de 143 konsumenter som var intresserad av en vattenmarkning valde 57 stycken
detta alternativ, dvs. 39,9 %. Detta gor alternativ 2 till det populdraste i min
undersokning.

Vid denna markning har inte kon nagon signifikant paverkan medans hogre avslutad
utbildning 4n gymnasieniva har positiv paverkan pa valet om man sanker
signifikansnivan till 10 %. Varken alder, om man ar student eller i arbetslivet har en

signifikant paverkan.

Alternativ 3:

Av de 143 konsumenter som var intresserad av en vattenmarkning valde 51 stycken
detta alternativ, dvs. 35,7 %. Vid valet av detta alternativ har kon en signifikant
paverkan pad 5 % signifikansniva, dar man hellre viljer detta alternativ. Daremot har det
inte nagon signifikant padverkan om man ar student, ar i arbetslivet, utbildningsniva eller

alder.

Analys alternativ 1:

Att detta alternativ var minst populdrt kan bero pa vad man ser i de kommentarer
konsumenter gav pa enkdterna om alternativ 1 da flertalet konsumenter skriver att de
personligen féredrar denna markning, men tror att den ar for komplicerad for gemene
man. Orsaken till detta ar bland annat da en siffra pa liter inte sdger ndgot angdende
miljopaverkan om man inte kan sitta den i relation med medelatgangen vid
produktionen en vara. Dock kommenterade de som foredrog detta alternativ tvartemot
denna argumentation med att vid en ny markning ar det viktigt att markningen
innehaller mycket information och menar att detta ar bast. Ovriga kommentarer siger
att alternativ 1 ar mest estetiskt tilltalande.

Raisio var det forsta livsmedelsforetaget att skapa en vattenmarkning pa deras
havregryn och denna markning har jag fatt lana som empirisk referensmarkning till min
studie samt for att se hur den star sig mot de alternativ jag sjalv skapat.

De kommentarer alternativet fatt ar kloka, for att denna markning ska fa ett genomslag
och faktiskt ge konsumenten den information den saknar idag sa kan det inte endast sta

en siffra i liter per 100g. En massiv informationskampaj om vattenatgang for flertalet
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varugrupper skulle krdvas for att konsumenten skulle forsta vad siffran ar i relation till
likadana eller snarlika varor samt mot andra livsmedel. Dock ska man ha i dtanke att
detta alternativ inte ar det enda som kommer krava en informationskampanj. Da
markningen ar finsk ar det troligt att det faktiskt har funnits en informationskampanj

men i Finland och att resultatet blivit mycket annorlunda om undersékningen gjorts dar.

Att alternativ 1 ar mer estetiskt tilltalande ar forstaligt da de tva andra markningarna
har gjorts med enbart informationsgivande som mal, men utseendet ska inte bortses
fran vid utformningen av en markning da den ska sitta pa framsidan pa foretags

produkter dar ofta designen ar viktig for forsaljning och formedling av varuinformation.

D3 man pa Raisios hemsida talar om the Water Footprint Network hade det varit
intressant att se en eventuell utveckling av markningen till att visa pa gront
(regnvatten), blatt (vattenkallor) och gratts (avfallsvatten) vattenatgang i procentdelar,
samt hur mycket av produktionen som skett i vattenhotspots. Att det i deras nu markta
produkt inte anvands ar forstaligt dad grodorna odlas i Finland, och att det inte sker
nagon konstgjord bevattning samt att vid produktion av havreflingor blir det inte nagot
spillvatten da havren angas (raisio.se). Av detta kan man anta att detta ar en produkt dar
det gar at forhallandevis lite vatten. For att skapa sig en battre bild kan man jamfoéra

med ett par olika varor:

Havreflingor: 101 liter/100g
Agg: 326,5 liter/100g
Griskott: 598,8 liter/100g
Gronsaker: 32,2 liter/100g
Notter: 906,3 liter/100g
Notkreatur: 1541,5 liter/100g

Man kan tanka sig att det ar lattare med foretag som vet med sig att de har en 1ag
vattenatgang att vara tidiga med denna typ av markning da de far bra publicitet av att
vara ett foregdngsforetag inom miljo, men inte maste gora stora forandringar av sjdlva
produktionen. For foretag som har produkter med stor vattenatgang blir naturligtvis en

sadan markning en nackdel innan en eventuell reduktion har skett. Om bara ett par
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foretag valt att anvanda markningen riskerar ju de att tappa kunder som tror att de gor
ett battre val nar de kdper produkter av andra féretag som inte visar sin vattenatgang.
Detta galler framforallt kottindustrin, som har en av de hogsta vattendrgangarna, vilket

jag aterkommer till senare i foretagsanalysen och Scans kommentarer.

Analys alternativ 2

Ser man till de kommentarer alternativet fatt anser konsumenterna att enkelheten ar
avgorande och flera har asikten att en enkel markning ger en storre igenkdnningsgrad
och ar lattare att ta till sig. Den har dock fatt padpekanden om vikten av att maximinivan
inte far vara sa hog att marken forlorar dess innebord.

Problematiken med denna markning ar just att satta standarderna sa att den blir en
faktisk forbattring ur ett miljoperspektiv och inte en kraftlés symbol. Risken ar att man
hamnar i en situation dar man ar radd att sitta en verksam niva och spar ut effekten till
verkningslos likt utdelningen av utslappsratter nar man borjade agera mot fossila
koldioxidutslapp (NyTeknik). Dock kan, som jag tar upp narmare i féretagsanalysen,

kraven skarpas efter tid och inarbetning.

Fordelen med denna markning ar att den inte kraver stor forkunskap hos konsumenten.
Tanken ar ett den likt KRAV-markningen ska uppfylla vissa standarder som ska
kontrolleras av certifieringsforetag och att konsumenten ska kunna képa produkten
utan att behova gora en egen jamforelse. Detta har bade for och nackdelar dd manga
foredrar att konsumera héallbart utan att vara helt insatta, medans andra konsumenter
vill ha just mojligheten att kunna valja den mer hallbart producerade, i vart fall
reducerade, av tva liknande produkter. Alternativ 2 ger ej mdjligheten att jamfora tva
siffror pa produkter som exempelvis alternativ 1 gor.

En informationskampanj om varfor vattenatgang i produktionen ar ett miljoproblem

behovs dven har som vid alla markningsalternativ.

[ denna méarkning hade det varit 6nskvart att ta med i berdkningarna om det varit
vattenatgang forlagd i hotspots, det vill siga i omraden med 1ag vattentillgang eller
mycket varierande klimat, och i sddana fall satt en lagre maximigrans for produktion i

dessa omraden. Problematiken med vattenmarkningar ar att vattentillgadngen ar olika
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fran land till land och pa vissa omraden fran region till region inom ett land. I Sverige ar
vattentillgdngen pa rent dricksvatten god, max 500 personer har gemensamt 1.000.000
kubikmeter vatten. Jamfér man detta med andra europeiska lander som Polen delar dar
tvatusen manniskor pa samma mangd och i de varst utsatta landerna som exempelvis
Namibia delas det av 6ver tretusen manniskor (www.drickkranvatten.se). Darfor ar
sjalvklart vattenatgangen vid produktion av varor olika skadlig i de olika omradena. Det
ar aven olika skadligt under olika tider pa aret, lander som har rikligt med vatten under
vissa delar av aret kan ha extrema torkor under andra. En planerad produktion utefter
landet eller omradets forhallanden hade darfor varit nédvandig for att denna markning

skulle géra nagon nytta.

Analys alternativ 3:

Enkatbesvararna menar att detta alternativ gor det lattare att se hur olika
livsmedelskonsumtion kan paverka den miljoborda vattenatgangen ger, och genom att
kunna jamfora kan man avgora vad som ar bra utan att behdva mycket information pa
handen. Den kritiken alternativet fatt ar dess bristande estetik.

Fordelen med denna markning ar jamforelsemdojligheterna, lattfattligheten och att det ar
spann och inte precisa tal. Nackdelarna ar att det ar oprecist och de sma reduceringarna
som ger miljoforbattrande effekter pa lang tid syns ej i markningen. Jaimforelse mellan
olika varugrupper blir lattare, dd man tydligt kan se att notkott hamnar i det roda faltet,
medans dgg hamnar i det ljusgrona och gronsaker i det morkgrona (se siffror fran fraga
1). Att jamfora liknande varor blir svarare, dd de kommer att ligga i samma spann trots
eventuella mindre skillnader. Ett alternativ till detta skulle kunna vara att forstora det

spannet dar produkten ligger och visa ungefar vart pa skalan den ligger.
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D3 markningen liknar den energimarkning som finns pa vitvaror ar det intressant att se
lite pa effekterna av inféorandet pa energiatgangen. Ser man till vitvaror har
energiforbrukningen minskat sedan klassificeringen tagits i bruk (Europeiska
kommissionen). En energimarkning har gett hushall mojlighet att effektivisera sin
energianvandning. En stor skillnad om man jamfor energidtgdng och vattenatgang ar att
konsumenten betalar den extra el som en icke energisnal vitvara anvander medans det

extra vattnet som gar at inte paverkar konsumenten direkt.

Denna markning skulle ha svart att visa vilken typ av vatten det ar som gar at. Med det
menas att det dr svart att visa om det ar regnvatten eller rent vatten vid odling, vad som
blir spillvatten vid produktion och hur mycket som gar at vid forpackning av den slutliga
produkten. Den har dven svart att skilja mellan vattenatgdng i ett vattenrikt omrade

eller i ett omrade med dar vatten ar en bristvara, en sakallad hotspot.
Analys av gemensam art:

Enkatbesvararna valde:

Alternativ 1: 30/143 » 20,9 %

Alternativ 2: 57/143 » 39,9 %

Alternativ 3: 51/143 » 35,7 %

X:5/143 » 3,5 % dar X ar fyra ej besvarade samt 1 skriftligt "garna alla!”.

Jag gor ett x2-test for att se om det ar signifikant att alternativ 2 foredras framfor

alternativ 3. Residualen ar endast 4,5 och det ar inte troligt att det ar ndgon skillnad i
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hela populationen vilket dven testet sdger oss da p-vardet ar 0,439 > 0,05, dvs. det ar ej

statistiskt sakerhetsstallt att populationen féredrar alternativ tva.

Livsmedelsmarkningar skiljer sig fran andra typer av markning da dem galler
dagligvaror och de flesta konsumenterna lagger inte ner energi pa att aktivt finna
information om produkterna, jamfért med exempelvis bilinkép. For att informationen
ska nd konsumenterna maste istillet staten, organisationen eller foretaget aktivt
informera konsumenten bland annat genom marknadsféring och

informationskampanjer (Melin, 1999).

Studier visar att information paverkar konsumenters konsumtionsval och beteende i
hog grad samt att ickefullstandig information snedvrider dessa. Om konsumenten
besitter viss men inte fullstindig information finns det risk att konsumenten éverskattar
eller underskattar problematiken med den externalitet inkopet innebar (Mgrkbak &
Nordstrom, 2009, s. 327). I fallet med vattendtgang ar bada méjliga da forskningen kring
vattenatgang ar relativt nytt jamfort med exempelvis vaxthusgaser. Ser man till de
kommentarer som konsumenterna gett pa enkdterna verkar bristen av information om
pa vilket satt vattenanvandning paverkar hallbar utveckling inverka pa konsumentens
asikt om vilket mervarde en reducering kan ge. Flera enkédtbesvarare 6nskar mer
information for att kunna ge ett precisare svar pa fraga 2. Det finns dven tankar om att
markningen i initiala skedet maste vara enkel, som alternativ 2, men att det sedan kan
utvecklas i takt med att konsumenter blir mer informerade och medvetna. Det ar tydligt
att en informationskampanj ar av stor vikt vid lansering av en markning, detta skapar
bade kunskap av vad mirkningen innebir samt en igenkdnningsfaktor. Aven en kort
ruta pa "baksidan” av produktférpackningarna som forklarar vattenproblematiken.
Detta kan dock vara ett problem pa vissa produkter med liten forpackning eller dar
designen eller annan information tar stor plats.

For att markningen ska kunna sla igenom maste den vara sa pass enkel att den kan
krympas och fa plats dven pa sma forpackningar. Ser man pa alternativ 1 kan det vara
svart att lasa siffran nar markningen sitter pd exempelvis en chokladbit. Markningen
maste dven vara diskret for att inte forstora forpackningsdesignen, samtidigt tydlig och
utmarka sig sd att kunden inte maste leta efter den. For att market ska fa

genomslagskraft kravs en enkel logo med snabb igenkdnningseffekt.
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En enkitbesvarande konsument ifragasatte varfor inte frakten av varor var inkluderad i
nagon av markningarna? Valet att exkludera frakt beror pa de flertal markningar som

redan finns pad detta omrade exempelvis ursprungsmarkningar eller "Svenskt Sigill”.

Problem:

Demografin ar endast baserad i Lund och Malmé. Det ar endast svenska konsumenter
som besvarat undersokningen. Pensionarer har blivit klassificerade som sitt tidigare

yrke och ej som gruppen pensiondrer.

4.2 Kvalitativ analys av foretagsundersokningen

Av de 18 foretag som kontaktades svarade 12 stycken. Av dessa 12 besvarade endast
fyra stycken enkaten, plus Coops miljéchef muntligen via telefonsamtal. De andra som
svarade hade antingen inte intresse eller mojlighet att besvara enkdten, undantaget
Kung Markatta som tycker att det kunde vara intressant att se vattendtgangen for deras
produkter, men sager att de kan ha max 7 per produkt da annan information ocksa ska
fa plats samt att de markningar de valt att ha idag ar: KRAV, EU-ekologisk,
Miljokompensationsmarkning, EcoSocial, Fair Trade, Akta Vara och Nyckelhél. De
kommenterade dven att introduceringen av en vattenmarkning tar tid samt att det tar
lang tid for konsumenterna att lara kdnna den sa att de i nuldget inte har nagot intresse,
men mojligen i framtiden.

Da fa foretag har besvarat enkiten gar det inte att generalisera dessa svar for hela
populationen det vill sdga svenska livsmedelsforetag i allméant, utan jag kommer
anvanda dessa kvalitativa data som foretags synpunkter och tips for en eventuell

utformning3.

3 Skulle jag gora denna undersokning pa nytt hade jag forsokt att kontakta féretagen pa annat sitt 4n via
mail for att géra enkdten mer personlig och 6ka svarsgraden genom att exempelvis ringa eller besdka

kontor.
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Foretag som besvarat enkiten:

* Siaglass ar inte intresserade av en markning av vattendtgang och skulle inte
heller ha ndgot intresse av denna information av sina underleverantorer. Deras
kommentarer sa att de hade altféor komplexa produkter som gor det omojligt att
fa fram de uppgifter som skulle kravas. Siaglass tror ej heller att en markning

skulle utgora ndgot mervarde for dess kunder.

* Arvid Nordquist dr inte intresserad av en markning av vattenatgang eller av
information om vattendtgang av dess underleverantorer. De tror inte att en
ytterligare produktmarkning skulle tillféra nadgot utan att det sannolikt bara
skulle bidra till forvirring. Detta da svenska foretag redan har en omfattande

markningsflora avseende olika miljoaspekter.

* Scan dr intresserad av bade en vattenmarkning samt att fa information om
vattendtgang fran dess underleverantorer. Nar de far vdlja mellan de tre
alternativen foredrar de alternativ 2 da det forsta alternativet ger en bra
upplysning om hur vattendtgangen ser ut i olika delar av kedjan men som
konsument kan det vara svart att veta vad som ar bra eller daligt. Det ar da battre
att de som utmarker sig inom en viss typ av produkt far marka sin vara. Scan
lagger dven tyngd vid att det ar viktigt att man tar hansyn till vilken typ av vara
det ror sig om nar man marker produkten.

* Ovriga kommentarer ir att det generellt &r manga markningar som anvinds idag
och att konsumenten har svart att halla ratt pa alla samt att ett alternativ kan
vara att sammanvaga flera omrdden i ett och samma marke. T.ex. klimat, miljo

(vatten), socialt ansvar.

* Skdnemejerier dr inte intresserade av en vattenmarkning eller information om

vattenatgang fran deras underleverantorer. Deras kommentarer ar att det kanske
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hade varit av intresse om man matte vattenférbrukning kontra naringsinnehall
och att endast en specifik mangd gor det svart att jamfora.

Skanemejerier tar dven upp att det ar varre med en produkt som forbrukar 50
liter danskt grundvatten an 100 liter svenskt ytvatten.

Pa grund av den stora skillnaden pa vattentillgangen i olika lander dar norden
har mycket vatten medans lander runt medelhavet inte har lika mycket samt den
tomning av grundvattendepder och annat detta innebar.

Skanemejerier ar inte helt negativa till markningen men papekar att det ar
kansligt med nya markningar, speciellt pa sjdlva paketen. Ett forslag de ger ar att
i starten kanske kommunicera detta pa hemsidor och liknande. De tar dven upp
att det finns mycket som styr just markning pa livsmedel och ndamner ISO 22000
som handlar om livsmedelssdkerhet ar en standard om styrning, dokumentation
och systematik for livsmedelsindustrin (ISO). For att markningen ska ga att
anvanda maste den vara internationell menar de, for att annars ar det inte
jamforbart.

Pa alternativ 2 kommenterar de maxgransen for produktion av specifik vara och
menar att det skulle innebara otroliga konkurrensnackdelar for vissa foretag. De
ifragasatter dven vem som skulle bestimma denna maxgrans? Likt Scan skulle de
hellre ha en komplett miljomarkning som tar med vattenférbrukningen samt
energi, transporter, koldioxidutsldpp och eventuella andra miljéexternaliteter
och sla ihop det till ett virde mellan 1-100. Till detta tycker det att alternativ 3 ar

snyggt och latt att forsta.

For att fa insyn i foretags syn pa nya livsmedelsmarkningar och speciellt pa en

vattenmdrkning ringde jag upp de storsta svenska livsmedelskedjorna. Den enda som

valde att besvara dessa fragor var Coops miljochef Mikael Robertsson. Han sa da att en

vattenmarkning inte ar intressant for Coop i nuldget men att det dairemot borde vara av

intresse for producenter av varorna sa att de kan ha med vattenatgangen i deras

miljoredovisning. Han séager att problemen med en vattenméarkning ar att

forutsattningarna standigt forandras och att markningarna latt blir gamla eller rent av

l6gnaktiga da man byter ravara i produkterna. Men om producenterna redovisar sin

vattenatgang kan livsmedelsinkdpare gor affarer med dem och pa sa satt utveckla sitt

hallbarhetstank. Coop har alltsa ej ett intresse for en vattenmarkning som foretag, men
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skulle garna se det i miljoredovisningar eller pa de produkter de séljer.

Analys:

Enligt Siaglass ar en av de anledningarna till att de ej har ett intresse for en
vattenmarkning att det skulle vara for svart att fa fram informationen om glassens
bestandsdelar. Da glass innehaller flera olika ingredienser ar denna vara svarare att
marka dn exempelvis havregryn. Detta kunde dock forenklas om underleverantérerna
markte de produkter de levererade till Siaglass, darfor ar det intressant att foretaget ej
heller ar intresserad av denna information.

Tyvarr finns allid en bortfallsrisk vid enkdatundersokningar men det gar saklart att tolka
ett uteblivet svar att foretaget ej ar intresserade av denna typ av markning. Det kan dock
vara forenklande och ge fel i resultatet.

Scans tanke pa att en markning ar nadgot endast de foretag som ar bast inom
miljoomradet ska kunna marka sina varor har bade fér och nackdelar. En sddan
markning riskerar att vattnas ut. Da tekniken forbattras blir det enklare att nd upp till en
viss grans och fler och fler foretag har ratt att marka sina varor. Detta ar naturligtvis bra,
men det gor att de foretag som var battre redan fran start och som har utvecklat sitt
miljoarbete &nnu mer inte har ndgon mdojlighet att visa detta. For att en
livsmedelsmarkning ska ha stabilitet och fortroende kan man inte dndra stadgarna
alltfér mycket under tiden, utan klarar ett foretags produkt gransen ska den naturligtvis
kunna markas. Dock kan detta resultera i att tvd varor med samma markning egentligen

har en kraftigt olika paverkan pa miljon, som inte kan redovisas i markningen.

Ett forslag till denna markning ar att kraven och standarderna utvecklas 6ver tiden. Sa
fungerar exempelvis KRAV-markningen som utvecklas med den nya vetenskapen
(krav.se). I det initiala stadiet kan markningen vara oférandrad men nar konsumenter
och foretag anammat den har den mojlighet att utvecklas och uppgraderad. Detta maste
naturligtvis ske i takt med teknikutvecklingen, lagar och miljosituation. Da det inte finns
ett avtal angdende vattenanvandning sdsom Kyotoavtalet och de olika
klimatférandringskonferenserna som finns for vaxthusgaser forsvarar det

internationella samarbeten.
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Att foretag far mojligheten att 6ka priserna pa de informativa markta produkterna ar ett
incitament till varfor det dven ar intressant ur en foretagssynpunkt att skapa en
markning om de 6kade priserna tacker kostnaderna en omstéllning fér vattenreduktion
medfor. Med en miljomarkning kommer dven gott anseende i foretagets namn vilket ar

vart mycket.

Nar man ska skapa en livsmedelsmarkning, som i mitt fall rorande vattendtgang
kommer denna markningen innehalla information riktad till konsumenterna.
Foretagsproblematiken dr att produktionen ar en kedja av olika processer och
ingredienser som alla har olika paverkan pa vattenatgangen. Livsmedelsmarkning ror
hela produktionskedjan fran ravara, under foradling till slutprodukt och alla de olika
leverantdrerna till producenten berors av markningens standarder. Markningar riktar
sig i huvudsak mot kommunikation mellan producent - konsument, men aven foretag

till foretags handeln berors stort (Caswell & Anders, 2011, s. 476).

4. 3 Kritik

De som ar kritiska till markningen och markningar i allmdnheten menar att det finns for
manga markningar och 6nskar en markning som tog hansyn till alla de problem som
finns. Detta ar sjalvklart en idealisk 16sning men for svar och bred for att existera pa den
globala marknaden vi befinner oss i idag. Det skulle dven ta bort
differentieringsmdjligheterna mindre féretag har, och de konsumenter som féredrar
vissa attribut skulle inte kunna optimera sina konsumtionsval. Det skulle dven vara
svart for foretag att nd upp till de standarder som kravs for att fa denna markning och vi
riskerar att foretag som stravar efter att uppna vissa standarder och har vissa
markningar idag inte kommer kunna uppna till de for denna enda markning. En
marknad med en enda markning kommer da att forsvara for foretag att visa hur deras
produkter ar speciella, differentierade och vissa riskerar att mista markningen och
maste da istdllet ha egna informationskampanjer om sina produkter. Detta kan i sin tur
leda till att konsumenter inte orkar satta sig in i all information om livsmedlen de
handlar och vi kan hamna pa en marknad med storre asymmetrisk information och som
ar samre informerande dn vi har idag. De foretag som nar upp till vissa standarder idag

men som inte nar upp till alla hade da inte kunnat fa markningen och troligtvis inte haft
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incitamenten till att behdlla de miljévanligare produktionssatten.

5. Sammanfattning

Syftet med denna uppsats var att undersoka om det finns ett intresse fran konsumenter
och foretag att skapa en livsmedelsmarkning for vattenatgang i produktion av en vara.
Detta for att rikta fokus pa att vatten ar en resurs med lagre tillgdng i manga omraden i
varlden.

Da data ej fanns tillganglig gjordes en enkatundersokning bland 219
livsmedelskonsumenter samt en kvalitativ studie bland livsmedelsforetag. Resultatet av
enkaterna testades sedan statistiskt for att se om resultatet speglade populationens

asikter.

Det fanns ett signifikant intresse for en vattenmarkning hos svenska konsumenter men
inte bland de foretag som tillfragades. Mervardet for svenska konsumenter uppskattas
till 10 %, men en eventuell prishéjning vid en vattendtgangsreducering gors av

foretagen sjdlva genom en "Cost — Benefit” analys.

Studier visar att kvinnor tenderar att spendera mer pengar pa livsmedel 4n man, dar
man jamforelsevis spenderar 76 % mindre pa forbrukningsvaror
(Konsumtionsrapporten 2010). Man ska dock vara forsiktig att dra forhastade slutsatser

da det finns stora skillnader dven inom kénsgrupperna.

[ min studies test har kon en betydelse for intresset for en vattenmarkning och det ar
intressant att kvinnor ar mer intresserade av en vattenmarkning da de daven ar de som i
hogre grad konsumerar livsmedel, detta kan da tyda pa att en sddan markning ar av

intresse for att behjdlpa asymmetrisk information.

Aldern har ingen signifikant paverkan, vilket ar intressant d& miljo och
konsumtionsavtryck verkar vara en av de storsta fragorna for dagens unga som ofta
menar att dldre generationer ej ser problemen. Dock ska man minnas att miljérérelsen
borjade pa 60 talet i huvudsak driven av 40-talisterna och de ar fortsatt aktiva

konsumenter. Att inte yrke har nagon signifikant paverkan pa intresset for en markning

35



ar inte forvanande da yrkesindelningen troligen ar for generell och ospecifik for att se

eventuella inriktningar inom grupperna.

Att hogre utbildning paverkar intresset positivt skulle kunna tyda pa att en storre
kunskap om omvarlden ger ett storre intresse pa sitt eget avtryck i den. Detta kan dock
bero pa att hogre utbildade ofta har en storre inkomst som motiverar att konsumera
hallbart, da exempelvis ekologiska eller Fairtrade-markta varor ofta har ett hogre pris
pa grund av dyrare produktionskostnader. Beror intresset pa att hogre utbildade
besitter en forkunskap som skapat detta intresse sd kan det tyda pa att det kan vara en
fordel att ha tydliga informationskampanjer vid introduceringen av en markning sa att
konsumenter som inte sitter pa mycket egen kunskap fran borjan kan utveckla ett

eventuellt intresse for en hallbar konsumtion.

Ser man till undersokningar gjorda av statistiska centralbyran sa har den totala
konsumtionen av bade ekologiska samt Fairtrade-markta produkter okat stadigt de
senaste aren. Detta kan man se i diagrammen nedan . Denna 6kning kan ge en inblick i

intresset av miljomarkta och hallbart utvecklade produkter allmant.

Fairtrade - forsaljningsvirde i Sverige
1200
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(Siffror fran Fairtrades hemsida)
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Forsadljning av ekologiska livsmedel och
alkoholfria drycker inom handeln
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(siffror hamtade
fran statistiska centralbyrdans hemsida (inkl moms) (enligt COICOP), 16pande priser efter

varugrupp och tid)

Den storsta andelen foretag har inte ett nuvarande intresse for en ny
livsmedelsmarkning om vattendtgang. Detta bland annat da de anser att det finns en
mangd miljomarkningar i nuldget och menar att det kommer att férvirra marknaden.
Bade teori och data visar pa att en informationskampanj ar av stor vikt vid lanserandet
av en ny livsmedelsmarkning. Bade for forstdelsen av problemet med en hog
vattenadtgang, vad for skillnad en markning skulle géra samt vad markningen betyder.
Konsumenters betalningsvilja 6kar da information om hur miljéon och manniskor
paverkas av deras handlingar och da en liten forandring ger stor effekt. Ska

konsumenten betala mer for en likvardig produkt maste fordelarna naturligtvis vara

tydliga.

Min fragestallning "Om ett intresse finns, hur skulle dd denna markning kunna vara
utformad och vilken information skulle den 6nskas ge?” besvarades av de 143
konsumenter som hade ett intresse av en markning. Detta gjordes genom att
konsumenterna fick vilja mellan tre alternativ med olika utseende och som gav olika
mangd och typ av information. Dock kom inget entydigt resultat ut fran denna
undersokning da varken alternativ 2 (39,9 %) eller alternativ 3 (35,7 %) kan sagas

foredras signifikant framfor det andra.
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Appendix

Konsumentenkiit

Hejsan!

Jag heter Alexandra Arntsen och skriver kandidatuppsats i miljoekonomi pa Lunds
Universitet. Denna uppsats undersoker intresset fran foretag och konsumenter att skapa
en vattenmarkning pa livsmedel samt hur en sddan markning skulle se ut och vilken
information den skulle innehdlla.

Jag ar kvinna man

Alder <25 26-35 36-45 46-55 56-65 >75
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rbete * Hantverksarbete inom byggverksamhet
n kréaver teoretisk och tillverkning

speclausuompetens *  Process- och maskinoperatorsarbete,
* Arbete som kriver kortare transportarbete m.m.
hogskoleutbildning *  Arbete utan krav pa sérskilda
* Kontors- och kundservicearbetare yrkesutbildning
* Service-, omsorgs- och e Militért arbete
forsaljningsarbetare e Student
*  Arbete inom jordbruk, tridgérd,
skogsbruk och fiske

Viljer du hellre varor med olika livsmedelsmarkningar i nuldget ex Bra Miljoval eller
Fairtrade:

JA NEJ
Fraga 1.

Vore du intresserad av en markning som anger vattenatgang fran odling till fardig
produkt pa de varor du handlar?

JA NEJ
Om JA pa fraga 1, vanligen svara pa kommande tva fragor:
Fraga 2:

Om Ja; hur mycket mer skulle du vara villig att betala for en vara vars vattenatgang har
reducerats med 25 %. Om ursprungspriset ar 50 kr skulle du da vara villig att betala:

b. inte intresserad av att betala mer i. 20 % av priset: 60 kr
c. 1% av priset: 50,50 kr j- 25 % av priset: 62,5 kr
d. 3 % av priset: 51,5 kr k. 30 % av priset: 65 kr
e. 5 % av priset: 52,5 kr 1. 35 % av priset: 67,5 kr
f. 7.5 % av priset: 53,75 kr m. 40 % av priset: 70 kr
g. 10 % av priset: 55 kr n. 45 % av priset: 72,5 kr
h. 15 % av priset: 57,5 kr 0. 50 % av priset: 75 kr
Fraga 3:

Om du ar intresserad av en vattenmarkning pa livsmedel vilken av dessa tre skulle du
foredra?

Alternativ 1:
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Denna markning innehaller information
om hur manga liter vatten som gat at per
100 gram produkt samt raknar andelar
av vattenatgangen genom hela
produktionskedjan. Den raknar vattnet
som anvands vid odling, vattnet som
anvands i produktionen, det
avfallsvatten som blir och slutligen
forpackningens vattendtgang.

Alternativ 2:
Denna symbol anger en maximiniva for
hur mycket vatten som far anvandas vid
produktion av en specifik vara. Foretag
far bara marka sina produkter om man
ligger under denna grans.

Alternativ 3:

Fungerar likt vitvarors
energiforbrukningsmarkning, dar
vattendtgangen i liter per 100 gram av
varan visas i olika spektrum.

A7 1,0

fargad kod som visar vattenatgang
vid produktion av en vara

Kommentarer (frivilligt):
Foretagsenkiit:

Hejsan!

Jag heter Alexandra Arntsen och skriver kandidatuppsats i miljoekonomi pa Lunds
Universitet. Denna uppsats undersoker intresset fran foretag och konsumenter att skapa
en vattenmarkning pa livsmedel samt hur en sddan markning skulle se ut och vilken
information den skulle innehdlla.
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Fraga 1.

Vore ert foretag intresserade av en markning som anger vattenatgang fran odling till
fardig produkt pa de varor ni producerar?

JA
NEJ

Fraga 2:

Skulle ni vara intresserade av information om vattendtgang pa de varor och produkter
ert foretag koper in av underleverantorer och liknande?

JA
NEJ

Fraga 3:

Om ni r intresserade av en vattenmarkning pa de varor som ni producerar vilken av
dessa tre skulle ni foredra?

Alternativ 1:

Water consumption 101 litres/100g

e« Cultivation 99.3%
« Manufacturing 0.57%
e Packaging materials 0.16%

Denna markning raknar fram andelar av vattendtgangen genom hela produktionskedjan,
fran vattnet som anvands vid odling, vattnet som anvands i produktionen och det
avfallsvatten som blir och slutligen forpackningens vattenatgang.

Alternativ 2:
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Alternativ 3:

A 1,0

fargad kod som visar vattenatgang
vid produktion av en vara

Kommentarer (frivilligt):
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Denna symbol anger en maximiniva for
hur mycket vatten som far anvandas vid
produktion av en specifik vara. Foretag
far bara marka sina produkter om man
ligger under denna grans.

Fungerar likt vitvarors
energiforbrukningsmarkning, dar
vattendtgangen i liter per 100 gram av
varan visas i olika spektrum.






