UNIVERSITET

Foretagsekonomiska institutionen
Ekonomihogskolan

MiljO- och kvalitetscertifiering
som

konkurrensfordel

- en kvalitativ studie av Svenskt Sigill
och SYENSKODLAT

M agister uppsats ht-02 Forfattare:
Handledare: Odd Stenshed
Magnus Lagnevik Anna Thomasson



Sammanfattning

Titel: Miljo- och kvalitetscertifiering som konkurrensfordel
Amne: Magisteruppsats, inriktning, Strategic Management, 10p.
Forfattare: Odd Stenshed och Anna Thomasson

Handledare: Magnus Lagnevik

Problem: Foretagsekonomi &r ett trendkansligt amne, vilket resulterat i att miljofragor i allt
stérre utstrackning kommit att influera amnet och foretagandet i vart land och miljofrégor har
fétt olikaroller i olika foretag. Livsmedelsproducenter i Sverige upplever en stark konkurrens
och ett sétt att mildra effekterna av denna &r att differentiera produkten och produktionen pa
olika sitt. Som en foljd av detta har olika certifieringsprogram for livsmedel vaxt fram pa
marknaden. Ett av de mest populdra och etablerade certifieringsprogrammen & KRAV, som
flertalet ekologiska produkter & markta med. Aven om ekologiska produkter har nétt
betydande marknadsandelar finns det exempel pa att produktionsséttet bland annat har
I6nsamhetsproblem och kvalitetsproblem. Som svar pa detta har aternativa miljé- och
kvalitetscertifieringar vaxt fram i syfte att kombinera en minimal miljopaverkan och en
effektiv produktion. Det & darfor intressant att ndarmare studera hur dessa alternativa
certifieringar kan skapa mervardei forhallande till certifieringens kade produktionskostnader
och darmed utgora en strategisk konkurrensfordel.

Syfte: Syftet med denna uppsats & att ur ett producentperspektiv, undersdka huruvida
Svenskt Sigill och SVENSKODLAT certifieringarna kan utgora en strategisk konkurrensférdel.
Ett bakomliggande syfte blir darfor att ndrmare studera pa vilket sétt certifieringarna utgor en
konkurrensférdel och undersobka de bakomliggande orsakernatill strategivalet.

Metod: Vi har i va&r studie av aternativa miljo- och kvalitetscertifieringar tagit var
utgangspunkt i certifieringarna Svenskt Sigill och SVENSKODLAT. V& empiri grundar sig
bland annat pa information om de bada certifieringarna och konsument undersokningar. Vi
har framst samlat in var empiri genom intervjuer och olika sekundéra kallor sasom Internet.
Undersokningsmetoden vi anvant oss av har varit kvalitativ och vart Overgripande
tillvagagangssatt har varit sdval induktivt som deduktivt.

Slutsatser: Vi har identifierat tre aspekter som var och en i varierande grad kan sagas bidra
till att de bada certifieringar vi studerat skapar konkurrensfordelar. Dessa tre aspekter vilka vi
sammanfattat i en ABC-modell &r: adding value, barrier to entry och cost saving. De tre
aspekterna har sin utgangspunkt i de tre teorier vi ansett varit mest centrala i var uppsats.
Adding value harstammar frén Melins varumarkesstrategiteori, barrier to entry har sin
utgangspunkt i Porters generiska strategier och cost saving grundar sig framst pa Harts
miljostrategiteori. D& de tva certifieringarna till olika grad uppfyller de krav vi och teorierna
anser utgor en strategisk konkurrensfordel har vi dragit den slutsatsen att de inte fullt ut
uppfyller dessa krav idag, men att de har forutséttningar att gora det i framtiden.
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1 Inledning

For att skapa intresse och forstael se kring vart amnesval ger vi i detta inledande
kapitel en presentation av nagra av de kvalitets- och miljocertifieringarna som
marknadsfors pa den svenska livsmedel smarknaden. Vi anger dven uppsatsens
ramar samt dess syfte.

1.1 Bakgrund

Foretagsekonomi &r ett trendkansligt amne, vilket har resulterat i att miljofragor
kommit att i alt storre utstrackning influera &mnet och foretagandet i vart land.
Det finns idag en mangd bocker inom amnet féretagsekonomi som behandlar alt
fran miljostrategier till miljorevision.* Foretagens miljéengagemang uppkommer
bland annat pa grund av péatryckningar fran till exempel konsumenter,
intresseorganisationer och finansmarknader. Kraven fran dessa olika grupper okar
hela tiden och media har blivit alt mer intresserad av att folja upp och undersoka
foretagens beteende. Miljofragorna skall dock inte ses som en isolerad del av ett
foretags verksamhet, utan de maste kopplas till faktorer som uthallig utveckling,
sociat ansvar och Ionsamhet. Olika miljoledningssystem for att identifiera
miljofragor och skapa handlingsplaner har ocksa vaxt fram inom foretagen och
blivit lika viktiga som kvalitets- och ledningssystem. ?

Miljofrégor har fatt olika roller i olika foretag, ibland i form av ett
konkurrensmedel och ibland som ett forstk at tysta en opinion?
Strategiprocessen i ett foretag ar standigt pagaende och foretagsledningen maste ta
intryck av externa och interna férandringar. Sjalva strategiprocessen ar darfor ett
sétt att hantera osékerhet pd manga olika plan och pa manga olika omraden inom
ett foretag.* Miljomedvetenheten hos féretag & inte altid frivillig utan kan aven
tvingas fram genom olika lagar och regleringar som ofta vaxer fram som ett
resultat av utvecklingen i samhéllet.®> Ett exempel pd en sddan utveckling &
forandringen pa den europeiska livsmedelsmarknaden. For femtio & sedan radde
det brist palivsmedel i Europa och det priméara syftet med livsmedel spolitiken var
att stimulera produktionen. Idag &r situationen den omvanda det vill séga det rader
dverskott pa den europeiska livsmedelsmarknaden. Detta har fatt som resultat att
EU idag diskuterar att gora om sitt jordoruksstod fran att ha fokus pa kvantitet till
att bli mer miljofokuserat.®

! Bergstrém, Catastis, Ljungdahl, Miljéredovisning (2002), s. 9 ff.
2Juell-Skielse, Lonsamt med milj6 i potten (2002), s. 9 ff.

3 Bergstrom, Catasus, Ljungdahl, Miljéredovisning (2002), s. 9ff.

* Dobers, Wollf Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 15.
® Juell-Skielse, Lénsamt med miljo i potten (2002), s. 9 ff.

® Anna Johansson Jordbruksdepartementet 2002-10-15




Livsmedel sproducenter i Sverige upplever stark konkurrens och ett sétt att mildra
effekterna av den harda konkurrensen & att differentiera produkten och
produktionen pa olika sitt.” Tillverkarna av livsmedel har i sina forsok att
profilera sig pa marknaden dragit nytta av den ckade miljomedvetenhet som finns
i samhdllet. Som ett resultat har olika certifieringsprogram av livsmedel sprodukter
vaxt fram, vilka stéller hogre krav an lagstiftningen. Tanken med dessa
certifieringsprogram &r att producenten garanterar efterféljande led att produkten
& producerad enligt vissa stdlda krav. Kraven varierar mellan olika
certifieringsprogram och de kontrolleras av oberoende kontrollorgan eller av
producenterna 5jalva s att uppfyllandet av kraven kan garanteras.

Framtiden for miljdanpassade livsmedel anses av manga som god da man tror pa
en Okad efterfrdgan p& denna typ av varor. Efterfrageutvecklingen styrs av
faktorer sdsom producenternas formaga att leverera tillrackliga méangder av
produkter med bra kvalitet samt kostnadsutvecklingen for de miljomaérkta
produkterna.® Man kan dock se tendenser att féretagen har problem vad det galler
valet av strategi. Enligt Susanne Sweet pad Handelshdgskolan i Stockholm &
manga foretag radda for att siga att de & miljovanliga da risken finns att kunderna
inte tycker att det ar tillrackligt nér de far reda pa vad det ar foretagen gor. Det &
da lattare att marknadsfora enskilda produkter som miljévanliga som till exempel
ICA gor. Oavsett vilken strategi foretaget valjer handlar det om att kommunicera
komplexa fragor pa ett enkelt séitt. Foretag maste i sin strategi &ven ta hansyn till
sina leverantorer for att hela kedjan fram till konsumenten skall téckas och ett
samarbete med leverantorer kan vara stdrkande for ett foretags miljOarbete.
Oavsett var i kedjan foretaget befinner sig maste dock miljoaspekterna kopplastill
andra viktiga faktorer for att uppbyggnaden av ett miljomérke skall fungera
Sédana andra viktiga faktorer & pris, prestanda, kvalitet och de olika
kundkategoriernas behov.® Det finns idag mellan 60 till 70 olika lednings- och
markningssystem med avseende pa miljo och kvalitet i Sverige. Dessa kan delas
in i tva grupper, de som kontrolleras av oberoende part samt de som bygger pa
egenkontroller.® Till den férsta gruppen raknas marken som KRAV, Svenskt
Sigill och SVENSKODLAT och till den senare raknas bland annat Anglamark och
Sunda

1.2 Problemformulering

Som tidigare namnts har ett flertal frivilliga certifieringsprogram vaxt fram pa den
svenska marknaden, vilka bland annat representerar olika grad av miljéhansyn,
sparbarhet och god djurhdlning. Med miljéhénsyn menas produktionens effekter
pa& miljon, sparbarhet & majligheten att i hela vardekedjan kunna fa information
om hur, var och vem som producerat produkten och god djurhdlning avser
hénsyn till djurens valbefinnande. En intressant fraga ur ett producentperspektiv ar
vad som &r ett konkurrenskraftigt certifieringsprogram. Ett av de mest etablerade

" Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 109.
8 Carlsson-Kanyama, Tankar kring framtidens livsmedel skonsumtion (1998), s. 18.
°Juell- Skielse, Lénsamt med miljo i potten (2002), s. 9 ff.

10 \www.Irf.se (2002-11-20)



och populéra certifieringsprogrammen & KRAV (kontrollforening for aternativ
produktion) som bland annat forbjuder all typ av kemisk bekampning av ravaran.
KRAV-certifieringen har fordelen att den kommunicerar ett enkelt och tydligt
budskap till konsumenten.™*

Kritiken mot detta miljovanliga produktionssynsatt har dock inte |&tit vanta pa sig.
Ett flertal lantbruksforskare och branschexperter menar att produktionskonceptet
inte representerar den miljovanliga inriktning som markningen gor sken av.
Gummesson med flera kritiker hanvisar till undersokningar av ekologisk
produktion i forhdllande till konventionell produktion vid bland annat Sveriges
lantbruks universitet (SLU), som visar att den ekologiska produktionen har ett
hogre kvavelackage i forhadllande till producerad mangd, att den medfor att
mineraler i jorden urlakas samt att méngden svampgift i révaran okar som ett
resultat av att bekampningsmedel &r forbjudna. Ytterligare kritik som framforts ar
att dieselkonsumtionen i forhallande till producerad mangd & vésentligt hogre vid
ekologiskt odlade produkter och att produktionsséttet ar ineffektivt da skordenivan
& 40 % lagre inom vissa produktionsomraden i forhallande till motsvarande
konventionell produktion.'® Viktigt att poangtera & att kritiken mot ekologisk
produktion inte & enhdlig bland forskare och foresprékare for ekologiska
livemedel, bland annat & man oense om hur de jamférande undersdkningarna
mellan de bdda produktionssitten ska genomforas.’® Samtidigt kan kritik ur
miljosynvinkel ocksa riktas mot det konventionella odlingskonceptet da kemisk
bekéampning medfér belastning for naturen och vattendrag samt att tillforsel av
mineral i jorden & en andlig resurs som inte varar for evigt. **

Andra problem med den ekologiska produktionen &r att f en jamn kvalitet och
saker skord. Ett exempel pa detta & Findus artodlingar dér en del av artodlingen
tidigare var ekologisk. Erfarenheter fran dessa odlingar & att det uppstod
kvalitetsproblem vid & da de vadermassiga forhadllandena for skadegorare var
goda samt att skordar i samsta fall helt uteblev i de fall d& ograstrycket var hart.®
Ett annat exempel & den ekologiska potatisproduktionen som har problem med
dalig lonsamhet da forsaljningspriset inte tacker merkostnaderna for denna odling.
Som en féljd av detta har areslen odlad ekologisk potatis minskat i Sverige.'®
Samma problem har drabbat den svenska ekologiska sockerodlingen som i
Terrviks avhandling "beddms ha en stark tillvaxtpotential i Sverige savd som
utomlands’.'’ Idag tecknar Sveriges enda sockerproducent inga nya ekologiska
odlingskontrakt pa grund av avséttningsproblem fér det ekologiska sockret.™®

En annan svarighet med den ekologiska odlingen & att produktionskostnaderna
for ett flertal ekologiska livsmedel blir vasentligt mycket hogre an for
motsvarande konventionellt producerade livsmedel. Foljden av detta har blivit att

! Carlsson-Kanyama, Tankar kring framtidens livsmedel skonsumtion (1998), s. 19.

12 Gummesson, Ekologiskt jordbruk &r inte miljévanlig (2001), Fransson Myten om den goda
ekoodlingen (2001) s. 2, Lundberg, Eko-glansen borjar falna (2001) s. 40 samt Lennart Wikstrom
(2002-11-14)

¥ Solveig Ellstrom, KRAV, 2002-11-11

“ Ibid

1> Géran Claesson, odlingskonsulent Findus 2002-11-11

18 \www.ekoweb.nu (2002-11-20)

Y Terrvik, Att kanalisera hdllbarhet (2001), s. 123.

18 \www.ekowebb.nu (2002-12-01)




producenter och livsmedelskedjor har svart att uppnd normal I6nsamhet for de
ekologiskt producerade livsmedlen, vilket medfor att de subventioneras med savé
féretagsinterna som statliga medel. *° Under férutséttning att foretag inte har andra
syften med de ekologiska livsmedien &n att de ska vara |6nsamhetsméssiga som
kategorigrupp kan man fraga sig om detta, ur ett foretagsekonomiskt perspektiv,
ar forsvarbart.

| syfte att kombinera en minimal miljopaverkan och en effektiv produktion har ett
flertal alternativa certifieringsprogram for livsmedel introducerats pa den svenska
marknaden. Dessa certifieringar baseras bland annat pa ett koncept som kallas
integrerad produktion (I1P), vilket bland annat inneba minimal och dokumenterad
anvandning av kemiska bekdmpningsmedel. Genom odlingsforsok, utbildning,
radgivning och kontroll ska andutna foretag producera under minimal
miljopaverkan samtidigt som kvalitet och effektivitet upprétthalls. Flertalet av
svenska gronsaks- och potatisodlare & IP-certifierade, vilka sdljs under
varumarket SVENSKODLAT®, men budskapet i dessa & dock inte lika entydiga
som KRAV-certifieringen. Dessa aternativa certifieringar medfér, precis som
KRAV produktionen, okade kostnader i véardekedjan. Bakgrunden till en
certifiering torde vara att producenter kan erhdla ett prispremium for en
certifierad vara. Detta kan vara svart da kunden i manga fall inte vet exakt vilka
regler som ligger bakom certifieringen, eftersom de i manga fall & komplexa och
darmed svéra att formedia®

Svenska Lantménnen & en av livsmedel saktdrerna som har utvecklat en aternativ
certifieringsform kallad Svenskt Sigill. Denna certifiering startade 1995 och syftet
med certifieringen & att uppnd ett branschoverskridande miljo- och
kvalitetskoncept under begreppet den "svenska modellen”. Denna modell
innehaller bland annat parametrar som milj6- och djurunderhdll. Problemet med
denna typ av parametrar & att de blir diffusa och svéra att méta. Vidare har det
diskuterats att denna certifiering blir sd omfattande att den innehaller mer @n vad
som efterfragas, nagot som kan resultera i att det blir svart att omsdtta
certifieringen i ett mervarde.?

KRAV-certifiering och ekologisk odlade produkter & ett aktuellt och
omdebatterat amne och ett flertal publikationer behandlar dmnet ur en
foretagsekonomisk synvinkel. Vidare pastds det ofta att betalningsviljan for en
KRAV-certifierad produkt & hogre &n for den som inte & det.”® Det & dock
viktigt att poangtera att priselasticiteten for ekologiska livsmedel & hog da
motsvarande konventionellt odlade livsmedel utgor néra substitut, vilket i sin tur
begrénsar prispremiumets storlek.?* Samtidigt & KRAV-certifierad produktion
mer kostsam for foretag jamfort med den produktion som anvander ravaror
producerade enligt det konventionella konceptet. Svenskt Sigill och
SVENSKODLAT certifierade produkter & ocksd forenade med hogre

19 |_ennart Wikstrém (2002-11-14), Hans Holmstedt (2002-11-25), www.coop.se (2002-11-26)
2 \www.svensktodlat.se (2002-11-22)

2 Carlsson-Kanyama, Tankar kring framtidens livsmedel sproduktion (1998), s. 19.

22 Fransson, Lantménnen behaller Svenskt Sigill (2001) s.7.

% Mathisson, Schollin, Okat intresse for ekologiskt odlade grénsaker (1995) s. 6. samt Solveig
Wall Ellstrdm 2002-11-11, informatér KRAV

2 Jorgensen, Prisbildning och efterfrdgan p& ekologiska livsmedel (2001), s. 54 ff.
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produktionskostnader, dock € i den omfattning som KRAV-produktionen
innebar.®

Manga livsmedelsforetag har forsdljning av sdva ekologisk som konventionellt
odlade produkter. Andra har valt att inte erbjuda ekologiskt utan att viderutveckla
det konventionella konceptet i en mer miljéanpassad inriktning. De ovan namnda
certifieringarna har inte enbart en miljoaspekt utan ska dven garantera varans
kvalitet. Att certifieringen innehaller en kvalitetsaspekt saval som en miljoaspekt
&r en foljd av att de b&da begreppen & nararelaterade till varandra®®

Aven om KRAV-certifierade livsmedel ndtt en betydande marknadsandel i
dagligvaruhandeln menar vi att det bevisligen finns exempel pa att de ekologiska
produkterna har |6nsamhetsproblem, kvalitetsproblem samt med hanvisning till
forskningsresultat visade tveksamheter om hur miljoévanligt produktionsséttet
egentligen &r. Vi anser darfor att det & intressant att néarmare studera de
certifieringar som kan utgora ett alternativ till KRAV.

Vi @amnar mot denna bakgrund undersoka huruvida certifieringar som Svenskt
Sigill och SVENSKT ODLAT, ur ett producentperspektiv, kan skapa mervérde i
forhallande till certifieringens 6kade produktionskostnader och darmed utgora en
strategisk konkurrensfordel.

1.3 Syfte

Vart syfte & att, ur ett producentperspektiv, undersoka huruvida Svenskt Sigill
och SVENSKOLDAT certifieringarna kan utgora en strategisk konkurrensfordel for
livsmedel sproducenter. Ett bakomliggande syfte blir darfor att narmare studera pa
vilket st certifieringen utgdr en konkurrensfordel och undersoka de
bakomliggande orsakernartill strategivalet.

1.4 Avgransningar

Uppsatsen avgransas till att behandla tva svenska certifieringsprogram — Svenskt
Sigill och SVENSKTODLAT ur ett producentperspektiv. Vi har inte genomfort egna
undersokningar angdende konsumenters installning till Svenskt Sigill och
SVENSKODLAT certifierade livsmedel. D& producenter & beroende av
konsumenternas preferenser vid sitt strategibeslut kommer vi att anvanda oss av
redan gjorda undersokningar for att besvara var fragestallning.

% |ennart Wikstrém (2002-11-14)
% |bid



1.5 Malgrupp

Vér problemstélining beror ett aktuellt &mne och kan darfor vara av intresse for
olika grupper i samhallet. Uppsatsen vander sig darfor sava till akademin som
marknadens aktorer, samt de féretag som funderar pa att inféra eller har infort
nagon form av miljé- och kvalitetscertifiering.

1.6 Definitioner

Produktcertifiering & en symbol eller en markning, vilken producenter av en viss
typ av vara far inkorporera med sitt varumarke om producenten blivit auktoriserad
av &garen till symbolen.?’

Kvalitet utgor resultatet av att sammanféra produktens design och den
produktionsprocess som produkten genomgar. Med kvalitet menas &ven hur bra
och hur 1ange en produkt stammer 6verens med kundens férvantningar.?®

Miljo definieras som omgivningar déar organisationen verkar, vilket omfattar |uft,
vatten,29 mark, naturresurser, flora, fauna, manniskan samt samspelet mellan
dessa

%" Morris, Green Goods? Consumers,PproductLlabels and the Environment (1997), s. 24.
% Hill, The Esswnce of Operations Management (1993), s. 109.
2 \www.Irf.se (2002-11-19)



1.7 Disposition
Uppsatsen & indelad i foljande kapitel:

Kapitel 1: Inledning

| detta kapitel ges en beskrivning av bakgrunden till val av uppsats amne samt
uppsatsens syfte, vilka avgransningar som gjorts samt vilken malgrupp uppsatsen
riktar sig till.

Kapitel 2: Metod

Kapitlet beskriver upplagget och tillvagagangssittet for uppsats arbetet. Har
redogors for de utgangspunkter som arbetet haft samt uppsatsens validitet och
reliabilitet.

Kapitel 3: Teori

| kapitlet presenteras den teoretiska referensram som har utgjort utgangspunkten
for uppsatsen. Denna referensram har anvants for att analysera och tolka den
information som kommit fram i den empiriska undersokningen.

Kapitd 4: Empiri

| detta kapitel redogors for den information vi samlat in via intervjuer, Internet
och andra sekundara kalor. Informationen vi samlat in bestdr av allmén
information om milj6- och kvalitetscertifiering och dess bakgrund, fakta om
Svenskt Sigill och SVENSKODLAT samt konsumentundersokningar vi tagit del av.

Kapitel 5: Analys

Kapitlet har sin utgangspunkt i den teoretiska referensram som vi redogor for i
kapitel tre och anvands héar for att tolka den empiriska information vi samlat in.
Syftet med kapitlet & att med utgangspunkt i olika teorier och verkliga exempel
resonera kring huruvida de bada certifieringarna vi studerat utgor strategiska
konkurrensfordelar eller g.

Kapitd 6: Slutsatser

K apitlet sammanfattar det vi resonerat oss fram till i foregaende kapitel och skage
svar pa den problemformulering samt uppfylla det syfte vi redogjort for i kapitel
1. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatta studier inom omradet.



2 Metod

Detta kapitel syftar framst till att ge lasaren insikt i de val som gjorts under
studiens gang och darmed ge denne méjlighet till kritisk 1asning och granskning.
Att for lasaren hainsikt i dessa val har en avgorande betydel se for tolkningen av
slutsatser och dess relevans.

2.1 Utgangspunkt

Forfattarna till uppsatsen har bada erfarenheter fran de foretagsekonomiska
kurserna strategi och styrsystem samt strategisk ledning. Utdver detta har vi bada
studerat marknadsféring vid utlandska universitet. En av deltagarna har genom
arbete pa Findus jordbruksavdelning erfarenhet fran ekologisk och konventionell
produktion av grénsaker. Ovanstaende erfarenheter har givit oss kunskaper som vi
har haft anvandning for i vart uppsatsarbete.

Det & omtvistat om objektivitet & méjligt att uppna inom samhéllsvetenskaplig
forskning och det synsdtt som dominerar & att en fullstandig objektivitet inte ar
mojlig, men att man bor efterstrdva att redovisa sina antaganden och valda
perspektiv. Vidare bor man som en foljd av detta aven synliggdra sambandet
mellan perspektiv, metod och resultat i arbetet. Vi vill med denna redogorel se visa
pa att vi & hogst medvetna om problemet och att vi som litteraturen
rekommenderar forsoker att uppna objektivitet genom att tydligt redovisa vilka
forutsattningar och varderingar som styrt vart arbete och val av angreppsmetod.®

Andersen tar i sin bok upp att de olika komponenterna i ett vetenskapligt arbete
(problemformulering, teori, empiri och slutsats) ofta bearbetas samtidigt i form av
ett cirkelmonster, varfor det i samhédllsvetenskapliga rapporter kan bli svart att
avgdra om man har anvant ett induktivt eller ett deduktivt angreppssétt.®* Vi anser
att Andersens resonemang stammer val 6verens med den metod vi anvént oss av
och menar darfor att vart Gvergripande angreppssatt kan ségas vara abduktion.
Detta angreppssétt har sin utgangspunkt b&de i induktion och deduktion.*

%0 |undahl, Skarvad, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1992), s.71 ff.
3 Andersen, Den uppenbara verkligheten (1998), s. 29 ff.
3 Alvesson, Skoldeberg, Tolknig och reflektion (1994), s. 45.




2.2Vad av amne

Under aret har ekologisk odling debatterats i Sveriges Radio P1 och TV4: s
Nyheterna. Asikterna om detta "miljévanliga’ produktionssitt har inte varit
entydigt positiva, speciellt inte fran forskarhdl. Samtidigt Okar
miljomedvetenheten i samhéllet och allt fler livsmedel sprodukter & mérkta med
négon typ av miljosymbol. KRAV-mérkta livsmedel & fortfarande den mest
kénda miljomérkning bland konsumenter, men under senare & har &ven
aternativa markningar som delvis grundar sig pa ett annat produktionssynsitt
introducerats. Vi ansag det darfor intressant att utifran ett producentperspektiv
undersbka om sddan aternativ miljo- och kvalitetscertifiering kan utgora en
strategisk konkurrensfordel.

Ett flertal undersokningar har tidigare gjorts avseende miljomérkningar av
tvattmedel, ekologiska livsmedel med flera Vi har dock inte funnit
undersokningar som behandlar miljé- och kvalitetscertifiering av livsmedel dar
utgangspunkten &r ett produktionssétt som befinner sig mellan det ekologiska och
konventionella, nagot vi anser gor amnesvalet intressant.

Som studieobjekt valde vi pa ett tidigt stadium Svenskt Sigill och darefter har vi
kompletterat med SVENSKODLAT for att stérka det empiriska underlaget. Svenskt
Sigill och SVENSKODLAT é&r lika varandra i utformningen vad géller miljé- och
kvalitetskriterier, vilket vi anser bidrar till att stérka det empiriska underlaget.
Vaet av de bada certifieringarna var naturligt da vi inte hittat andra liknande

certifieringar som kan sigas utgbra ett komplement till Svenskt Sigill och
SVENSKODLAT.

2.3 Val av undersokningsmetod

Vi har valt en kvalitativ metod da syftet med denna uppsats & att fa en okad
forstaelse for ett specifikt problem och da fragestallningen & av sadan art att den
a svéar att kvantifiera och att en kvantitativ ansats darfor inte utgor ett relevant
angreppssitt. Kvalitativ metod tar sin utgdngspunkt i icke kvantifierbar data som
varderingar och forestallningar. Metodens styrka ligger i att den ger en helhetshild
av studieobjektet och darmed mojliggor en okad forstaelse for sociala processer
och sammanhang.® Vidare anser vi att en kvalitativ metod & mer fordelaktig for
forstaelsen for var problemstélining och darfor finns det en kongruens mellan
valet av angreppssitt och uppsatsens syfte, att forsta strategivalet bakom
skapandet av en miljo- och kvalitetscertifiering.

Vért val av understkningsmetod kan sigas vara explorativ da vi har valt att
genomfora studien med hjdp av expertintervjuer, litteraturgenomgangar och
fallstudier. For att kunna genomféra denna metod har vi satt oss in i tidigare
gjorda studier av ekologiska livsmedel for att pa sa sitt skapa oss en tkad

* Holme, Solvang, Forskningsmetodik (1997), s.14. samt Wiedersheim, Eriksson, Att utreda,
forska och rapportera (1991), s.62.
% Holme, Solvang, Forskningsmetodik (1997), s. 79.



forstaelse for var egen fragestallning. Vi har som ovan namnts anvant oss av
fallstudier i var undersdkning, vilket innebar att man studerar endast ett eller ett
fétal foretag, att man gor det pa ett detaljerat sitt och i flera dimensioner. Valet av
fallstudie syftar till att exemplifiera och illustrera foretagens agerande vid va av
en miljo- och kvalitetscertifieringsstrategi. Forutom att statuera ett exempel sa kan
man anvanda fallstudier for att utveckla teorier eller formulera hypoteser.
Ytterligare en fordel med fallstudier & att de tillater att man sétter in det studerade
problemet i ett helhetsperspektiv, vilket i sin tur innebér att studiens tillampbarhet
forstarks.®

2.3.1Vad av teori

Vi vill borja med att konstatera att det réder en viss brist pa teorier som specifikt
berdr miljo- och kvalitetsméarkning ur ett strategiperspektiv for produkter inom
livsmedel sbranschen, utan det vi funnit & artiklar som behandlar allménna milj6
och kvalitetsteorier. Mycket av den teori som berdr denna typ av méarkning &r
marknadsforingsinriktad, men vi har valt att framst anvanda oss av olika
strategiteorier som &r tillampbara pa foretag i allménhet. Da foretags strategival ar
beroende av konsumenternas efterfrdgan behandlar vi dven i en mindre
utstrackning detta omrade i vart teoriavsnitt for att pa ett adekvat sitt kunna
besvara var fragestallning. Vi har sokt |amplig teori i diverse databaser, tidskrifter
och bocker.

Teoriavsnittet inleds med en allmén introduktion till teorier om miljéhansyn i
foretag och vad som driver foretag att anlagga en sadan strategi. Darefter utgar vi
fran Porters teori om véardekedjeanalys och kompletterar genomgangen av denna
teori med mer specifika miljostrategiteorier som bland annat grundar sig i ett
livscykeltdnkande och déarfor passar brain i ett vardekedjeresonemang. Det andra
delen av teoriavsnittet utgar fran Porters differentieringsstrategi och behandlar
miljomarkning som ett av manga sétt att differentiera en produkt for att avslutas
med en genomgang av Melins varumérkesstrategiteori.

2.3.2Va av empiri

Vi har valt att grunda var empiri pa tre olika kallor: expertintervjuer, intervjuer
med foretradare for fallforetagen samt sekundérdata. Vi har identifierat
vardekedjan for Svensk Sigill och SVENSKODLAT och utifran den valt ut de
personer som vi anser besitter relevant information for var problemstalining. Vi
har intervjuat representanter for ravarugrossist/branschorganisation och
producent/foradlare for de bada studerade certifieringarna. For att ticka hela
vérdekedjan har vi &en kontaktat de stora dagligvarukedjorna. Vi har dock haft
problem att fa relevant information frén dessa. Detta kan dels bero pa att vi
kommit i kontakt med fel personer eller att de personer vi talat med varit osékra i
sin roll och darfor undvikt att svara pavarafragor. Vi har darfor istéllet anvant oss
av Terrviks avhandling som behandlar miljo och kvalitetsaspekter i den svenska
dagligvaruhandeln samt tagit del av den kunskap andra led i véardekedjan besitter

% Lundahl, Skarvad, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1997), s. 149 ff.
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om dagligvaruhandelns syn pa miljo- och kvalitetscertifieringar. Vi har medvetet
bortsett fran odlaren i vardekedjan da révarugrossister genom inkopskriterier och
prisséattning i mycket hog utstrackning styr odlarens produktionssétt.

Vi har valt att inte géra en egen konsumentundersokning da vi behandlar milj6-
och kvalitetscertifieringar ur ett producentperspektiv. Istéllet har vi tagit del av
redan gjorda undersokningar om konsumenters attityder och beteende vad géller
betydelse av miljo och kvalitet vid livsmedelsinkdp. Det ska podngteras att dessa
undersokningar ofta & gjorda i syfte att kartlédgga inkop av ekologiska livsmedel.
Vi anser dock att dessa dven ar tillampbara pa var undersokning da fragorna ofta
a generellt stallda. Skden till vart intresse for konsumenternas attityder och
beteende & som vi tidigare ndmnt att de bidrar till att skapa en helhetsbild av det
problem vi studerar.

Utbver ovanstaende har vi velat undersoka vad oberoende branschkannare anser
om denna typ av certifiering och darfor kontaktat Lennart Wikstrom som lénge
arbetat med denna typ av fragor, for att pa sa sétt forsoka uppna en mer objektiv
bild.

Vi har inlett empiriavsnittet med en introduktion till miljo- och
kvalitetscertifieringar for att ge lasaren en insikt i amnet samt en genomgang av
dagligvaruhandelns efterfragan pa de studerade certifieringarna. Empiriavsnittet
fortsdtter darefter med en presentation av de bada studerade certifieringarna.
Avsnittet avslutas med en redogorelse av Svenskt Sigill och SVENSKODLAT ur
producentens  perspektiv.  samt presentation av redan gjorda
marknadsundersokningar.

2.4 Datainsamling

Vid understkningar brukar man skilja pa tva typer av informationskalor,
primérkalla och sekundarkalla. Priméarkalor & kallor med forstahandsinformation
medan sekundarkalla bestér av redan tillganglig information. Det &r viktigt att
kannartill vilken narhet priméarkallan har till det han talar om for att pa ett korrekt
st kunna beddma den information man f&r.*

2.4.1 Primardata

Insamlingen av va empiriska data har vi till stor del grundat pa personliga
intervjuer, telefon intervjuer och frégor via e-mail. Vi har noga forberett oss infor
ala véra intervjuer och vi har dven, i den man det varit mgjligt, valt att stélla
samma fragor till véra olika fallforetag for att fa fram samma form av underlag.
Dettartill trots anser vi att vi har anvant oss av det Lundahl och Skérvad kallar for
ostandardiserade €eller ostrukturerade intervjuer, vilket innebér att man mer fritt
kan vajaformuleringen av fragorna och dess ordningsfoljd. Anledningen till att vi
anser att vi anvant en ostandardiserad metod & att vi har haft mer
dialogorienterade an informationssokande intervjuer samt att vi har haft brett

% Holme, Solvang, Forskningsmetodik (1997), s. 130 ff.
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formulerade fragor. Vidare utgor en viss struktur inget hinder mot att anlégga ett
mer ostrukturerat tillvagagangssatt.*’

Fordelen med denna metod & att man far en intervju som & mer
situationsanpassad och flexibel. Det vill sga att valet mellan en standardiserad
och en ostandardiserad intervjuform beror pd om man vill kunna kvantifiera
svaren eller om man strévar efter att f& mer uttémmande och nyanserade svar. D&
vi valt en kvalitativ metod for var uppsats ansdg vi det vara mer relevant att
anvanda oss av ostandardiserade intervjuer d& dessa battre uppfyller vart syfte.®

2.4.2 Sekundéardata

Flera olika typer av sekundérdata har anvants for att skapa en sa bra bild som
mojligt av det vi undersokt. Vi har sokt artiklar i universitetets databaser, i
tidskrifter och pa olika hemsidor pa Internet. Syftet med att soka artiklar har varit
att fa sa aktuell information som majligt. Vi har d&ven anvant oss av olika
vetenskapliga rapporter och undersokningar vad det gdler konsumenternas
inkopsvanor och attityder till livsmedel, denna information har vi till stor del fatt
tag i via en kontaktperson pa Internationella MiljGinstitutet (IIIEE) vid Lunds
universitet. Vi har aven anvant oss av bocker som behandlar féretagsekonomiska
teorier som vi ansett vara relevanta for var uppsats.

2.5 Kallkritik

For att en uppsats resultat skall varatrovéardigt krévs det att man gor en kallkritisk
granskning av de primér- och sekundar kallor man anvéant sig av, eftersom det &r
oundvikligt att kdllorna & vinklade da varje berattel se sker med utgangspunkt fran
ett visst perspektiv.®® Det finns tre olika kriterier man kan anvéanda sig av for att
kritiskt granska kéllor. Dessa kriterier bendmns beroendekrav, samtidskrav och
tendenskrav.®°

N& man talar om beroendekritik menas att man bland kéllorna soker efter
beroendeforhdllande, det vill siga om olika referenser har samma bakgrund. Nar
man upptacker beroendeférhadllande finns det en fordel att vanda sig direkt till
huvudkallan for att pa sa sétt undvika olika tolkningar. Detta har vi gjort i den
man vi ansett det vara relevant, till exempel sa har vi funnit att Terrvik i sin
avhandling anvant en del av de kéllor som vi ocksa anvant oss av och da har vi
kontrollerat uppgifternai huvudkallan.

Samtidskravet innebér att man anvénder sig av kallor som fortfarande &r relevanta
och inte har blivit forddrade. Vi har i vart arbete med datainsamling valt att
anvanda oss av senare forskningsresultat och artiklar som & aktuella och har i
sokprocessen valt bort ddre kélor, eftersom vart omréde ar utsatt for standig

3 Lundahl, Skérvad, Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1992), s. 91 ff.
38 .

Ibid
% Lundahl, Skérvad, Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer (1992), s. 164
“0 Wiedersheim,Eriksson, Att utreda, forska och rapportera (1991), s. 153 ff.
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utveckling och fornyelse. | vissafall kan det dock vara relevant att anvanda sig av
kéllor med en ddre datering, till exempel vad det gdler allméanna strategiteorier.

Tendenskravet betyder att man undersbker om uppgiftddmnarna vinklat
materialet pa grund av egenintresse. For var del kan detta till exempel appliceras
pa de olika representanter for certifieringar vi varit i kontakt med. Vi anser att de
kan ha ett egenintresse i att vinkla informationen s att just deras certifiering
framst&r som den bésta Vidare kan det vara sa att de artiklar och
forskningsrapporter vi anvant oss av pa omradet kan vara vinklade da forfattaren
kan ha haft ett visst intresse av att framstélla saken p& ett visst sétt.**

2.6 Reflektioner kring tillvagagangsséttet

Det gar dltid att i efterhand diskutera hur en undersokning skulle kunna
genomforas pa ett battre sitt. DA vi valt att undersoka strategivalet bakom en
aternativ certifiering var det for oss naturligt att véja en kvalitativ metod,
eftersom vi 6nskade att undersoka en foreteel ses kvalitet.* Vidare finns det inte s
manga olika typer av milj6- och kvalitets certifieringar pa livsmedel smarknaden
idag att det hade utgjort ett tillrackligt underlag for en kvantitativ studie. Vi kunde
daremot valt ett annat tillvagagangssétt genom att |agga fokus pa en annan del av
vardekedjan an just sidva producenterna, men da vi bada & intresserade av
strategiteori och strategival foll sig denna inriktning mer naturlig for oss an den
mer marknadsfringsinriktade som ett konsumentfokus skulle innebéra.

2.6.1 Validitet

Det & viktigt att i en studie beakta dess validitet, det vill siga franvaron av
systematiska métfel. N& man pratar om validitet brukar man skilja mellan yttre
och inre validitet. En undersokning ségs ha inre validitet nar den méter vad den
avser att méta och det med andra ord finns hog grad av dverrensstammel se mellan
den teoretiska och operationella definitionen.*® | vart fall har vi valt att anvanda
0ss av ostrukturerade intervjuer vilket gor att det har |amnats stort utrymme for en
fri diskussion och av teorier som & mer generella och inte specifikt behandlar
livsmedel sbranschen. Detta tillvagagangssatt kan dock haresulterat i att vi téckt in
mer an vad vi avsdg att mata. Det kan dven vara sa att man méter snett, det vill
séga att man bara méter en del av det man avser att méta samt att man darutdver
fangar in andra fenomen som egentligen ligger utanfor ramen fér problemet.* D&
vi anvant oss av ostrukturerade intervjuer har vi lopt risken att de svar vi fétt
ibland hamnat utanfor vart avsedda matomrade. Vi har dock varit medvetna om
denna risk och forsokt i den utstréckning det varit mgjligt att styra respondenten i
den riktning vi 6nskat. Vi har @&ven skickat empiriavsnittet till intervjuade personer
innan uppsatsen var fardig for att erhdlla feedback och upptécka eventuella
missforstand mellan oss och intervjuobjektet.

I Widersheim Eriksson, Att utreda, forska och rapportera (1991), s. 154 ff.
“2 Eneroth, Hur méater man vackert (1984), s. 47.
3 Lundahl, Skarvad, Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer (1992), s. 87 ff.
44 .
Ibid
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Yttre validitet innebédr att det matvarde man anvénder vid en viss operationell
definition stammer 6verens med verkligheten.* | vart fall, dar en stor del av den
empiriska datainsamlingen grundar sig pa intervjuer, finns det manga anledningar
till varfor den yttre validiteten brister. Det kan till exempel vara s att den man
intervjuat minns fel eller att man g fatt tag pa rétt person ur kompetenssynpunkt.
Vidare finns det en risk for att respondenten inte vill avslgja allt och darfor
undviker raka svar. Vi & ocksd medvetna om att de personer vi intervjuat har ett
intresse av att framstélla sin verksamhet i positiv dager.

2.6.2 Reliabilitet

Med reliabilitet avses franvaron av slumpmassiga fel och en undersdkning med
god reliabilitet kannetecknas av att métningen inte paverkas av den som utfor den
eller platsen den sker pa. Om en undersokning inte har god reliabilitet har den inte
heller god validitet. For att undvika dalig reliabilitet krévs det att man forsoker att
undvika slumpméssiga fel genom att anvdnda sig av  olika
standardiseringsforfarande®® | vart fal har vi vid genomforandet av véra
intervjuer for att undvika slumpméassiga fel pa forhand forberett frégorna samt sett
till sa att vi utfort intervjun paen plats dar vi inte har varit utsatta fér manga yttre
stérningar. Daremot kan vi inte garantera att nagon, om de upprepade var
undersdkning skulle f& samma svar,*’ d& det vi studerat inte &r ett statiskt fenomen
utan standigt forandrasi takt med ny utveckling pa omradet.

“® Wiedersheim,Eriksson, Att utreda, forska och rapportera (1991), s. 27 ff.
“6 Lundahl, Skarvad, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1991), s. 89.
“" Wiedersheim, Eriksson, Att utreda, forska och rapportera (1991), s. 29.
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3 Teorl

| teorikapitlet redogor vi for den teoretiska referensramvi har haft som
utgangspunkt for var analys och de slutsatser vi dragit. Vi presenterar bland
annat Porters vardekedje- och differentierings teori, Melins teori avseende
varumarkesstrategier samt Harts miljostrategiteori.

3.1 Introduktion till miljGstrategier

Det finns en tro i samhéllet att ekonomi och miljofragor & varandras motsatser
och att miljoregleringar eroderar konkurrensen. Man tror att de samhélleliga
fordelarna med miljoregleringar inte uppvager de kade kostnader for anpassning
for foretagen, kostnader som i sin tur leder till minskad konkurrens. Detta & dock
en sanning med modifikation och de ovan namnda forhallandena géller barai en
statisk varld. Var varld & inte statisk, utan foretagen agerar pa en dynamisk
marknad vilket far som foljd att de standigt kommer upp med innovativa lGsningar
pa& miljoproblemen. Denna typ av innovationer far som resultat att foretag kan
anvanda en rad inputs mer produktivt, vilket i sin tur tar ut den 6kade kostnaden
for miljoanpassningen och den 6kade resurs produktiviteten gor foretagen mer
konkurrenskraftiga och inte mindre. Slutresultatet blir ofta minskade kostnader,
Okad kvalitet och hogre konkurrenskraft for foretaget. Det & snarare det statiska
synséttet och inte regleringarna som hindrar foretag fran att ta vara pa potentiella
konkurrensférdelar.®

| Mintzbergs strategisynséit betonas vikten av strategiska beslut som en standigt
pagaende process dar foretaget hela tiden tar intryck av de forandringar i opinion,
konkurrens och politik som sker i dess omgivning. Sjdlva strategiprocessen
innebar darfor standigt |arande for att hantera osdkerheten pad manga olika plan
och omrdden i foretaget.*® Mintzberg ser strategin som nagot standigt
framvéxande (emergent strategy) dar avsiktliga och oavsiktliga handlingar skapar
en readliserad strategi.”® Foretagens konkurrenssituation andras i takt med att
kraven pa& miljoskydd okar™, vilket gor att de méaste préva sig fram nér de
integrerar miljohénsyn i afféarsprocesser.> Foljden av detta blir att foretag aktivt
maste borja ta stdlning till miljofragor, det som tidigare varit en
konkurrensfordelaktig tillverkning kanske inte & det langre samtidigt som nya
och mer miljévanliga alternativ véxer fram. Dettainnebar bland annat att foéretaget

“8 Porter, Van der Linde, Green and Competetive (1995), s. 120 ff.

“9 Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 14 ff.
* Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 47.

*! Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 14 ff.
2 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 46.
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méste ta stéllning till om det skall vara”first mover” eller "fast follower” . For att
ett foretag skall lyckas med att uppna och behdlla en konkurrensfordel kréavs det
att det lar sig att hantera miljofragor pad samma sétt som det tidigare lart sig att
hantera kvalitetsfrégor och inkorporerar dessai féretagets verksamhet.>

Det finns olika former av paverkan som tvingar fram miljomedvetenhet hos
foretag. De olika formerna av paverkan bedrivs av olika grupper i samhdllet, vilka
utgdrs av regeringen, konsumenter, leverantorer, investerare, samhélet och
anstallda.®® En annan faktor som driver pd ett foretags miljoarbete & att de har
insikt om att ndgonstans i livscykeln kommer kostnaderna for miljoforstéring forr
eller senare att dyka upp och det ar béttre att kalkylera med dem fran borjan vilket
gor miljoarbetet preventivt.®

Man kan dela upp foretag i tva grupper de som ser miljoutmaningen som ett
problem och de som ser den som en mission. De foretag som ser miljon som ett
problem & ofta reaktiva i sitt miljoarbete, det vill sdga de agerar forst nér det
blivit nédvandigt pa grund av till exempel en lagstiftning. De reaktiva foretagens
miljOarbete kommer darfor att helt och hallet styras av de krav som myndigheter
genom regleringar stéller pa dem. Oftast & deras argument for att vanta med att
gbra andringar att det ar alldeles for kostsamt att producera miljovanligt. Denna
typ av foretag anpassar sig till omgivningens patryckningar endast om de anser att
det & viktigt for foretagets framtida verksamhet. Atgérder som inte & altfor
kostsamma genomférs om opinionen kraver det. Om det daremot handlar om
atgarder som kraver utveckling av ny teknik eller som kréaver stora ekonomiska
resurser brukar dennatyp av foretag forsoka att skapa legitimitet & sin nuvarande
verksamhet genom olika former av imagehéjande &tgérder.>”

De foretag som ser miljéutmaningen som en mission har det oftast |éttare att vara
foregangare i sitt miljoansvar. Dessa foretag har ofta en helhetssyn och forsoker
bedriva en verksamhet som & sa miljévanlig som majlig. De missionerande
foretagen har ofta en stark foretagskultur och de anstélldas och kundernas asikter
anses vara vadigt viktiga att ta hansyn till. Eftersom dessa gruppers asikter blir
alt viktigare indikerar detta att foretagens miljoengagemang kommer att bli ett
viktigt konkurrensmedel i framtiden, inte bara gentemot kunderna utan aven for
att rekrytera och beh&lla personal .

Det finns ocksa en tredje variant av foretag, namligen de foretag vars strategi
ligger mittemellan de tvad ndmnda. Denna typ av foretag ar positiva till nya och
mer miljovanliga tekniker och de marknadskrafter som driver pa foretagen,
samtidigt som de agerar i takt med lagstiftning och reglering. Enligt Piasecki &r
denna tredje variant av foretag de som bast foretrdder vad han kallar " corporate
environmentalism”. Dettainnebér att miljohansyn och vinstténkande inte léngre &r
motsatser till varandra, utan de kommer att forstérka varandra sa att framtidens

%3 Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 14 ff.

> Ulhol, Madsen, Hilderbrandt, Green new World (1996), s. 247.

% Fischer, Schot, Environmental Strategies for Industries (1993), s. 118.

% Carter, Purchasing’s Role in Environmental Management (2001), s. 16.

Z Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 72 ff.
Ibid
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foretag kommer att vara mer Oppna for samhdllets behov samtidigt som de forblir
medvetna om foretagandets grunder.*

Organisationer kan ses som delaktiga i organisatoriska falt (marknad, region etc.)
dér antagandet &r att organisationer & bade orsak och verkan till vad som hander i
fatet. Alla organisatoriska falt har tva institutioner: marknad och den offentliga
administrationen. Med utgangspunkt i de tva ingtitutionerna & samspel och
konkurrens de processer som utgdr basen for ett féretags agerande. Vad det géller
konkurrens &r framforallt tre faktorer viktiga: teknologi, pris och image. De olika
foretagens relation till omgivningen ser ut pa olika stt beroende pa hur de véljer
att hantera miljofragor. De foretag som & problemorienterade brukar ha téta
kontakter med myndigheter och politiker for att kunna paverka lagstiftningen
medan den missionerande typen av féretag mer & inriktade pa relationerna till
leverantérer och kunder. Nar foretag svarar pa miljokrav & utmaningen for
foretaget att altid hitta de mest effektiva sétten att gora det pa och féretagen gor
det p& olika sitt beroende p& om syftet &r att styra, samverkaeller konkurrera®

3.2 Vardekedjeanalys

Idag & miljon for foretagen alt mer dynamisk, vilket stéller storre krav pa
foretagens strategier. | en dynamisk miljoé har det blivit allt viktigare att forutse
trender och nya behov hos kunderna sa att foretagen snabbt kan svara pa dem fore
konkurrenterna. Detta gor man bast genom att utveckla foretagets kapaciteter och
omvandla dessa till strategiska fordelar som & svara att imitera, vilket enbart
lyckas om man utgdr fran kundernas behov. Desto mer komplex ett foretags
kapaciteter ar desto svarare &r det for foretaget att omvandla dessa till strategiska
fordelar, men samtidigt blir det &ven svérare for konkurrenterna att imitera dem.®*

Konkurrensfordelar kan inte studeras genom att enbart se pa foretaget som helhet,
utan man maste studera de olika aktiviteter foretaget utfor. Vardekedjan &r ett
verktyg for att dela upp foretaget i olika delar for att man skall kunna undersoka
mojligheter till att reducera kostnader eller differentiera produktutbudet. Det
foretag som lyckas utfora aktiviteterna béttre eller billigare an sina konkurrenter
far en konkurrensfordel. Porter menar att ett foretags vardekedja & en del av ett
vardesystem, eftersom leverantrernas produkter gar in i foretagets vardekedja
och ut i kundens vardekedja.®?

Olika foretags véardekedjor kan se olika ut, det kan &ven finnas olika vardekedjor
inom ett och samma foretag beroende pa uppdelningen i olika divisioner, olika
produktenheter eller enheternas geografiska placering. Det & darfor mest lampligt
att dela in vardekedjan i aktiviteter pa enhetsniva for med ett storre perspektiv
riskerar man att forbise relevanta aktiviteter. Vardekedjan ger upphov till det
totala véardet som ett foretag producerar och bestar av vérdesktiviteter och
marginaler. Med vérdeaktiviteter menas de olika aktiviteter ett féretag utfor och

% piasecki, Corporate Environmental Strategy (1995), s. 124 ff.

 Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 75 ff.

¢! Stalk, Evans, Shulman, Competing on Capabilities (1992), s. 62 ff.

2 Porter, Competetive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 33 ff.
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de utgdr byggstenarna i det vérde foretaget ger kunden i slutprodukten. Med
marginaler avses skillnaden mellan det totala vérdet och de sammanlagda
kostnaderna for att utfora aktiviteterna ( se figur 3.4). Mdet med
vardekedjeanalysen &r att man skall kunna skapa detta varde till en lagre kostnad
an vad kunden &r villig att betala.®® Det & bara de foretag som skapar mer varde
an sina konkurrenter som kan uppnd en konkurrensfordel.*Hur varje aktivitet
utfors samt forhaller sig till budgeten avgor om foretaget har laga eller hoga
produktionskostnader i jamférelse med konkurrenterna, samt hur va foéretaget
skapar varde for kunden och dets formaga att differentiera produkten.®

Utifran ett livscykel perspektiv kan man konstatera att en produkts slutgiltiga
miljopaverkan och kvalitet paverkas av avvagningar som gors i samtliga led i
kedjan. Olika led i kedjan fokuserar pa olika delar da de olika aktorerna i
nétverket har olika perspektiv pa miljofragor. Detta innebar att odlare och
ravaruproducenter tenderar att fokusera pa kvaliteten i insatsvaror och ingaende
processer medan tillverkarna bedomer kvaliteten utifran den fardiga produkten.
Skillnaden i kvalitetsuppfattning mellan de olika aktorerna forklaras av att det
sker en forvrangning av informationen fran konsumenterna till bakomliggande
led, vilket forstarks om det & manga lankar i kedjan. For att man skall uppna en
mer enhetlig syn krévs det mer samarbete och kommunikation mellan de olika
aktorerna i kedjan.%°. Detta resonemang hanger samman med Srategic Cost
Management dar man menar att &ven kundernas och leverantdrernas vardekedja,
ingdr i foretagets vérdekedja och na man som foretag analyserar viktiga
aktiviteter far man inte bortse fran vilken paverkan genomforda férandringar kan
f& pa tidigare och senare led i vérdekedjan.®” Det & &ven viktigt att identifiera de
vinstmarginaler som leverantorer, kunder och kundernas kunder har for i
sluténdan blir det slutkonsumenten som far betala vinstmarginalen som uppstar
langs hela vérdekedjan. Detta visar pa att ett foretag maste forsta hela
vardesystemet och inte enbart de delar som de deltar aktivt i for att kunna uppna
och beh&lla konkurrens fordelar.®®

® Porter, Competetive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1 985), s. 36 ff.
% Malm, Allan, férelasning Strategisk Ledning 02-10-03

® Porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 38 ff.
% Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 184.

67 Shank, Govindarajan, Strategic Cost Management (1993), s. 13 ff.

® shank, Govindarajan, Strategic Cost Management (1993), s. 51.
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under tillverkning  produkt foretaget centralt produkt anvandning

Figur:3.2 Produktens olika stadier langs distributionskanalen samt dagligvaruféretagens roll som
" ekologiska grindvakter” (Terrvik (2001) s. 184 samt 186)

Dagligvarufretagens position som mellanhand gor att deras agerande far
konsekvenser i hela kedjan. Foretagen har makten att besluta om vilka produkter
som skall finnas i sortimentet och kan darfér ses som ekologiska grindvakter,
eftersom produkterna maste passera dem innan de n& slutkonsumenten.
Dagligvaruftretagen kan paverka utbudssidan (odlare och producenter) genom sin
inkopsmakt, vilket kallas for ecology pull, men de kan &ven paverka efterfragan
genom att gora ekologiska produkter tillgangliga pa marknaden och informera
konsumenten om dessa, vilket kallas ecology push.

3.2.1 Livscykelanaysteorier

Hur man skall dela upp foretaget i olika aktiviteter avgors av vilken anledning
som man gor vérdekedjeanalysen och manga f'c')reta% har lyckats uppna
konkurrensfordelar genom att omdefiniera sina aktiviteter.>® Ett konkret exempel
pa detta kan en livscykelanalys (LCA) i samband med studiet av en produkts
miljopaverkan sagas utgora. En LCA for en produkt innebar att man beskriver och
varderar miljopaverkan fran alaled i produktionskedjan for tillverkningen av en
produkt och beaktar al resursforbrukning och miljopaverkan i de olika leden.
LCA kan dels anvandas for att gora en benchmarking studie av olika produkter
och dels for att studera var i produktionen som miljobelastningen for en enskild
produkt & som storst sa att detta kan tgérdas.

En LCA genomforsi fyra steg, det forsta steget & maldefinition och héar bestams
vad analysen skall mynna ut i, det andra steget utgors av en inventering av
tillverkningsprocesser. Dérefter gor man en effektanalys som innebar att man
beskriver de effekter som processen har pa miljon och slutligen s genomfors en
vardering av de miljoeffekter som produkttillverkningen har genom att man véger

% Porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 45 ff.
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samman resultaten med hjalp av olika méit.”> En LCA kan hjalpa till att 6ka
trovardigheten for en miljomarkt produkt da den mdjliggér en kontroll av
produktens miljoeffekter genom hela dess livscykel och trovérdigheten for en
miljoméarkning har stor betydelse for om produktens skall fungera pa marknaden
dlerinte”

En miljostrategiteori som bygger pa ett livscykeltéankande & Harts teori. Teorin &r
indelad i de tre steg som forfattaren anser att ett féretag som vill anléagga en
miljovanlig strategi bor ga igenom. Det forsta steget innebér att foretaget i stéllet
for att kontrollera sin miljopaverkan borjar att forebygga negativa effekter av sin
verksamhet. Fokus i detta steg ligger pa att minimera eller eiminera
fororeningarna innan de sker, vilket gor att denna strategi paminner mycket om
Total Quality Management (TQM) da den innebér sténdiga forbéttringar av
verksamheten.”

Steg tva innebar att foretag inte enbart forsoker minimera utslapp fran
produktionen, utan att man tittar pa produktens hela livscykel och forsoker minska
den totala paverkan pa miljon som produkten har. En sadan analys innebar att fler
aktbrer @n det enskilda foretaget engageras i arbetet, det vill saga att analysen av
produkten borjar med de ravaror som produkten bestdr av och slutar med
konsumentens forbrukning av produkten. Med en sddan analys kan man till
exempel ta reda pa hur mycket energi det gar &t till att tillverka och transportera
varan, vilket i sin tur 6ppnar upp for mojligheter att gora besparingar pa detta
omrade genom att ta bort onddiga steg i processen eller gora dem mera effektiva.
Denna strategi kan darfor anvandas om man vill rationalisera verksamheten, utan
att forlorai effektivitet.”

Det tredje steget i Harts teori handlar om att planera for framtiden genom att
investerai morgondagens teknologi. Detta &r viktigt, da mycket av den teknologi
som idag anvands inte alltid, ur miljésynpunkt, & hallbar palangre sikt. For att ett
foretag skall lyckas med att ta sig genom dessa tre steg kravs det att foretagets
vision innehaller en plan for hur produkten skall utvecklasi framtiden for att na
dit. Dennavision och framtidsstrategi kan inte bara gallafor det enskilda foretaget
utan det krévs att &ven kunder och leverantdrer inkorporeras i visionen. Hart
menar att foretagen kan andra kundernas asikter genom att skapa preferenser for
produkter som framjar en hallbar utveckling.”

De olika delarna och aktiviteterna i en vardekedja och de olika aktiviteterna ar
relaterade till varandra, samband uppstar av olika anledningar, till exempel om en
aktivitet kan utforas pa olika sit. Sambanden kan ge upphov till
konkurrensfordelar genom optimering eller koordinering och relationen mellan de
olika aktiviteterna kan peka pa de tradeoffs som finns. Na man studerar
sambanden kan man dven upptécka det behov av koordinering av olika aktiviteter
som finns, med hjélp av koordinering kan man minska kostnaden eller skapa

" Dobers ,Wolff, Miljostrategier: ett foretagsekonomiskt perspektiv (1995), s. 172 ff. samt
Salzhauer, Obstacales and Opportunities for a Consumer Ecolabel (1991), s. 11 ff.
71 .
Ibid
2 Hart, Beyond Greening: Srategies for a Sustainable World (1997), s. 70. ff.
73 .
Ibid
" bid

20



differentiering.” Resonemanget & relevant for de féretag som strévar efter att
producera miljovanliga varor, da stravande efter ett milj6tankande inte enbart kan
ske hos en isolerad funktion utan maste genomsyra foretagets hela vardekedja for
att strategin ska kunna genomféras. Vidare har det visat sig att en miljostrategi har
storre chans att | g/ckas om foretag anlagger ett bredare produktlivscykel perspektiv
pa kostnaderna.”

3.2.2 Kundens vérdekedja

Hur ett foretag lyckas differentiera sig for att tillfredsstélla ett behov hos sina
kunder beror pa hur val det forstar sina kunders vérdekedja och vad det finns for
samband mellan foretagets och kundernas vérdekedja. Kvalitet ar ett for smalt
begrepp for att beskriva vad som gor ett foretag unikt for kunden, da denne berors
av manga olika aktiviteter som kan skapa varde. Differentiering handlar darfor om
att skapa varde genom féretagets paverkan pa kundens véardekedja och det vérdet
som ges maste uppfattas av kunden for att den skall vara villig att betala ett
prispremium for varan. Hur detta vérde delas mellan kunden och foretaget speglas
i foretagets vinstmarginal.”” Oavsett vilket varde foretaget skapar ar det inte sakert
att kunden kan beddma detta i forvég, utan ofta kravs det erfarenhet av produkten
for att en korrekt bedémning skall kunna goras.”® Detta & ett resultat av att det
finns olika typer av varor. Man brukar tala om tre olika typer: sokvaror,
erfarenhetsvaror och fértroendevaror.

Sokvaror & sadana varor dar konsumenten fore inkdpet kan forsakra sig om att
varan har de rétta egenskaperna, antingen genom att prova den eller genom att se
och kénna pa varan. Erfarenhetsvaror & sddana varor vars egenskaper undersoks
efter kopet, som till exempel varans smak. Slutligen sa har vi fortroendevaror,
denna typ av varor & mer komplexa och konsumenten kan varken fore eller efter
konsumtion veta om varan har de egenskaper hon eller han soker eller inte. Vad
det gdller denna sista typ av varor har konsumenten ofta svart att fatta rationella
besut da informationen & asymmetrisk till konsumenternas nackdel. De
ekologiska livsmedlen tillhér denna kategori och darfor & det viktigt att det for
den hér typen av varor finns ett val fungerande certifieringssystem som utgor en
oberoende garant for varan.”

En oberoende garant &r viktig da en kopare inte kommer att betala for ett varde
som de inte uppfattar oavsett hur verkligt det &r, vilket far som foljd att
prispremiet som foretaget kan ta ut blir ett resultat bade av det 6kade véardet och
det véardet kunden uppfattar. Detta kan ledartill att ett foretag med en produkt med
ett mediokert varde som kan kommunicera bra med sina kunder kan ta ut ett hdgre
premium an det foretag vars produkt har hogre varde men som inte kan formedlia
detta till kunderna. Dock & detta ndgot som inte & hdllbart pa langre sikt, da

" Porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 48 ff.
76 Carter, Purchasing’s Role in Environmental Management (2001), s. 12, 19.

" Porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 51 ff.
"8 Porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985) s. 138 ff.
" Jorgensen, Prisbildning och efterfragan pé ekologiska livsmedel (2001), s 15 ff.
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kunden for eller senare kommer att upptécka att priset inte star i relation till
produktens varde ®°

Det & enskilda individer som koper varor och de olika individerna fattar olika
bedut, eftersom de har olika uppfattning om vad varde innebdr och tolkar
informationssignalerna pa olika sétt. De kriterier som en kopare anvander sig av
vid ett beslut kan delas in i tva grupper. Den ena gruppen ror anvandningskriteria
och den andra ror signalkriteria. Med anvandningskriteria menas saker som
kvalitet, produktutformning och applikationer. Signalkriteria syftar pa faktorer
som reklam och rykte. De méter med andra ord hur kunden uppfattar produktens
vérde medan anvandningskriteria mater vad som skapar kopvarde®™ Ett bra
exempel pa detta & en undersokning om hur viktigt pris, tillganglighet och
kvalitet & for kop av miljovanliga livsmedel.

| studien delade man in konsumenterna i fyra olika grupper, beroende pa deras
forh8lIningssétt till miljévanliga varor.®? Den forsta gruppen & de som vill vara
sékra pa att de paverkar miljon och den forsta gruppen préglas av en misstro mot
miljévanliga produkter och de koper darfor nastan aldrig eller aldrig miljomarkta
varor, eftersom de inte anser att det finns ett samband mellan miljévanliga varor
och positiva miljoeffekter.

Den andra gruppen bestér av de konsumenter som vill vara miljévanliga och de
fokuserar mest pa olika miljogifters relativa skadlighet. De anser att det finns ett
samband mellan miljévéanliga varor och positiva effekter och véjer att
koncentrera inkopen av miljovanliga produkter till de omraden som de anser &r
skadligast for miljon.

Konsumentgrupp tre varnar om sin hasa och kdper miljévanliga varor eftersom
de framstar som béttre for halsan an de konventionella varorna och de vill kunna
lita pa produktens innehdl. Denna grupp skiljer sig & frén grupp fyra till
karaktdren, men inte till agerandet. Grupp fyravill varaen del av naturen och dess
kretsopp och koper darfor miljévanliga varor och miljévanlighet har ett bredare
perspektiv fér denna grupp an de som enbart fokuserar pd halsa®

Den signifikans priset pa miljovanliga varor skiljer sig & mellan de olika
grupperna. For konsumenterna i grupp tva kan priset vara det som avgér om de
koper en miljovanlig vara eller g, denna typ av konsumenter véljer bara den
miljévanliga varan om den inte &r alt for dyr och & bara beredda att betala lite
extra for att byta ut de produkter som de anser vara valdigt skadliga for miljon
mot miljévanligare alternativ. For konsumenterna i grupp tre och fyra, som har en
stor Overtygelse om att miljovanliga produkter &r bra for hdlsan eller naturen har
priset inte har nagon betydelse om man satter det i relation till de langsiktiga
positiva effekterna som bruket av miljévanliga varor enligt dessa tva grupper har.
Medan ett hogre pris fungerar som en signal for bristande trovardighet for

8 Porter, Competitive Advantage,Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 139 ff.
81 | i
Ibid
8 Solér, Att kdpa miljévanliga dagligvaror (1997), s. 176 ff.
8 Solér, Att kdpa miljévanliga dagligvaror (1997), s. 166 ff.
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konsumenternai grupp ett och dérmed forstérker deras ovilja att kopa miljomarkta
produkter.®*

Precis som vid pris har kvaliteten pa produkten olika betydel se beroende pa vilket
perspektiv konsumenten har. Det & samma grupp av konsumenter som & mest
kansliga for pris som aven ar kandiga for kvalitet, det vill sdga grupp tva. De ar
beredda att gora vissa uppoffringar for miljon, men det finns grénser for vad de &r
villiga att kompromissa med. For grupp tre och fyra har den upplevda kvaliteten
en liten betydelse for valet, da de letar efter en produkt som bade & miljovanlig
och bra. Grupp ett képer nastan aldrig miljomérkta varor och & darfor inte
intressantai detta ssmmanhang.®

Tillgangligheten pa miljovanliga varor har mest betydelse for konsumenterna i
grupp tva, da dessa handlar det som finns i den dagligvarubutik de brukar gatill.
Grupp tre och fyra & inte i ndgon storre utstrackning beroende av tillgangligheten
da de aktivt soker efter miljovanliga varor. Grupp ett koper aldrig nagra
miljévanliga varor och fér dem har tillgéngligheten ingen betydelse.®®

Vad som paverkar beslutet om kop av ekologiska livsmedel & framst attityder,
sociala normer och produktens tillganglighet. Vid koép av ekologiska livsmedel &r
de faktorer som paverkar ett vanligt kop, det vill siga kvalitet, smak och pris lika
viktiga, vilket indikerar att producenterna maste strava efter att de ekologiska
livemedien haller samma standard som de konventionella vad det géler de ovan
namnda faktorerna.®’

3.3 Sambandet mellan kvalitets och miljostrategier

Ett gemensamt drag for manga definitioner av kvalitet & papekandet att produkten
har vissa attribut och dessa attribut spelar en avgérande roll vad det gdler att
tillfredstélla kundens behov och férvantningar pa varan. Kvalitetsarbete i foretag
har tva aspekter den ena & att forbattra det sétt vilket foretaget tillgodoser
kundernas behov och det andra & att forbéttra alla processer som utférs inom
organisationen.® TQM har sitt ursprung 1950 talet dd Edwards Deming
introducerade det som senare kom att ligga till grund for TQM, men det var forst
p& 1980-talet som det fick ordentligt genomslag i USA. Deming menade att
produktionen ska ses som en process med fokus pa relationen till leverantérerna
och den feedback kunderna ger, d& uppstar en kedjereaktion som visar pa att
forbattringar i produktionen leder till lagre kostnader i sluténdan. Oavsett foretag
ar det viktigt att kvalitetsarbetet ar kunddrivet, vilket innebér att det blir kunden
och inte producenten som avgor vad som & en acceptabel kvalitet. Fokus skainte
ligga p& det som foretaget gor bra, utan vad det inte gor bra. %

:: Solér, Att kdpa miljovanliga dagligvaror (1997), s. 184 ff.
Ibid
% 1bid
8 Arvola, Biel, Grankvist et al. Ekologiska livsmedel: Konsumenternas attityder, vanor och
varderingar( 2000), s. 1 ff.
8 van Matre, Foundation of TQM (1995), s. 43 ff.
8 van Matre, Foundation of TQM (1995), s. 163 ff.
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Ett foretag som anldgger en TQM strategi gor det for att visa Sitt totala
engagemang for att skapa kvalitet i alla aspekter av foretagets verksamhet. TQM
innebar sdledes att man strévar efter att eliminera alla defekter som en produkt kan
ha och for att detta ska uppnas maste man kontinuerligt folja upp och utvardera
hela verksamheten.®® En TQM strategi innebar att man gér systematiskt tillvaga
na man analysera problemen, dess orsak samt hur de skall kunna I8sas. Ur
strategisynpunkt & detta viktigt dd man inte kan uppna konkurrensfordelar om
inte kvalitetskonceptet ses som en vital del av bade produktionen och 6vrig
verksamhet.® Foretag som implementerar en TQM strategi har upplevt att
kostnaderna minskar i takt med att andelen fel i produktionen minskar. Dessa fel
har tidigare gett upphov till ytterligare kostnader utéver sjalva produktionen®.
Ytterligare fordelar med en TQM strateg ar att andelen dverutnyttjad kapacitet
minskar och marknadsandelarna okar da Okad kvalitet Okar kundens
tillfredsstéllelse med produkten. Huvudargumentet for att tillampa en TQM
strategi & att maximera vinsten, men strategin kan aven ha den positiva effekten
att samhalskostnaderna minskar.*

Med Strategic Environmental Management (SEM) menas att man skall uppna
“...long-term sustainable competitive advantage from pro-active responses to
environmental pressures’ samt att “the executive integration of three competing
traditions: liability containment (legal); regulatory compliance (engineering); and
moneymaking...”*®. Med andra ord innebar SEM att man genom att integrera
miljdaspekter |  foretagens verksamhet uppn&  konkurrensfordelar.*®
Konkurrensfordelar kan uppnas genom att foretag anteciperar och forbereder sig
for forandringar pa miljéomradet och pa sa sétt hamnar i fas med samhdllets krav.
For att detta skall fungera krévs dock att foretaget integrerar miljobegreppet i hela
verksamheten sa att man kan uppna synergieffekter genom att ta hansyn till
konsumenternas behov och kommande lagar i produktutvecklingen och pa sa sétt
differentiera sig frén konkurrenterna.®” P& detta vis blir miljoarbetet en form av
produktdifferentiering pa hogre niva och ett argument att anvanda sig av i
marknadsforingen.®® Det finns dock en risk att man ser miljén som endast
ytterligare ett produktkoncept, SEM innebdr dock mycket mer an bara skapa sig
en image, foretaget maste se dver hela sin vardekedja for att med hjdlp av en
miljostrategi uppna konkurrensfordelar.

Som tidigare namnts innebar en TQM strategi att foretag forsoker eliminera de fel
som kan uppsta i verksamheten och SEM innebér i sin tur att ett foretag stravar
efter att eliminera alla de negativa effekter som dess verksamhet kan ha pa miljon.
Bada systemen handlar med andra ord om att gora saker pa rétt sétt fran borjan.
Miljostrategier kommer att bli allt viktigare som konkurrensmedel da en produkts
véarde inte kommer att bedomas enbart utifran ekonomiska aspekter, utan aven i
termer av resurser och miljoeffekter. TQM har annu inte helt och fullt lyckats leva

% ylhel, Madsen, Hildebrandt, Green new World (1996), s. 247.

°L \/an Matre, Foundation of TQM (1995), s. 139.

Z Helms, Perspectives on Quality and Productivity for Competitive Advantage (1996), s.7. ff.
Ibid

% McCloskey, Maddock, Environmental Management (1994), s.30.

% piasecki, Corporate Environmental Strategy (1995), s. 134.
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9" Piasecki, Corporate Environmental Strategy (1995), s. 53 ff.

% piasecki, Corporate Environmental Strategy (1995), s. 93.
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upp till konceptet total da det inte langre réacker med att produkten & mer hallbar,
anvandarvanlig etcetera, utan foretaget maste aven ta hansyn till miljon som en
aspekt av kvalitet.

Ett foretag bor idag integrera miljéfragorna i sin verksamhet inte bara for att
behalla sin konkurrenskraft, utan dven for att inte bli utestangda fran marknaden
helt och héllet.*® For att man skall lyckas kombinera de b&da synsétten kravs att
alla aktorer samverkar och inte bara producenten och konsumenten. De 6vriga
intressenterna kallas for foretagets stakeholders, och bestér av dess aktiesgare,
anstallda, kunder, leverantorer, grannar etcetera. En kombination av de bada
synsétten kréver dessutom att foretaget kontinuerligt omformar sina strategiska
ma si att de hela tiden utvecklas, vilket kraver att hela organisationen ar
involverad i milj6- och kvalitetsarbete. Har man dock redan utvecklat ett TQM
system fungerar detta som en braram for att dven introducera ett SEM system, da
de b&da & interrelaterade.’®

N& man inkorporerar miljotankandet i ett kvalitetssystem blir det fler variabler
for foretag att hantera. Det racker inte for foretaget att bara titta pa input och
output i verksamheten, utan perspektivet maste utvidgas till att &ven innefatta
faktorer som ligger utanfor foretaget och den interaktion foretaget har med
omgivningen. Med andra ord sa krévs det ett system som kan bevaka, kontrollera
och upptéacka de processer i foretagets verksamhet som & utsatta. Ett sadant
system kallas Environmental Impact Analysis System. For att skapa ett sadant
system kravs det att foretag har tillrackligt med detajerad information om
effekterna av olika processer, da det system som skapas maste tacka ala
noédvandiga delar av verksamheten.

Att skapa ett miljoanalyssystem har manga paralleller med skapandet av ett TQM
system och de bada kan sigas komplettera varandra da TQM systemet bevakar
den interna verksamheten medan miljoanalyssystemet kontrollerar foretagets
externa verksamhet.'” Komplexiteten i genomférandet av miljosystem har
resulterat i att manga foretag har valt att inte utveckla en miljostrategi, pa grund
av kostnadsskal.’® En fokus p& kostnaderna & dock missvisande och man bér
dven studera de vinster man kan uppna med en sddan strategi. Inforandet av
miljostrategi masta ses som méjligheten, att precis som vid inférandet av TQM,
uppn& 6kade vinster och forbéttra foretagets image. '

Precis som felaktiga varor sa utgor utslapp en ekonomisk forlust, eftersom utslpp
ar ett tecken pa att resurserna inte anvants effektivt. Vidare maste foretag utfora
andra aktiviteter for att kompensera for fororeningarna, vilka i sin tur okar
kostnaderna men inte vérdet for kunderna. Att ténka pa resursproduktivitet bidrar
till ett nytt sitt att se pa systemkostnader och en produkts varde. En brist pa
resursproduktivitet leder till ineffektiv anvandning av material och 6kade defekter,
samt andra dolda kostnader som kan uppsta i produktens livscykel. Detta innebar
att kunder far bédra en hogre kostnad nar de koper produkter som inte &r

% Borri, Boccaletti, From Total Quality Management to Total... (1995), s. 38.
190 Y| hol, Madsen, Hildebrandt, Green New World (1996), s. 246 ff.
101 .
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192 M ¢ Closkey, Maddock, Environmental Management (1994), s. 30.
193 Borri, Boccaletti, From Total Quality Management to Total... (1995), s.40.
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miljovanliga, kostnader som man traditionellt sett inte tagit hansyn till n& man
kakylerat for olika miljévanligainvesteringar.

For foretag galler det att se pa miljoarbetet utifran ett resursproduktivt synsétt, de
maste borja kalkylera med adlternativkostnaderna for utddpp. Ur ett
resursproduktivt synsatt gar miljoforbattringar och konkurrensfordelar hand i
hand. Nar man forst borjade tala om att genomfora kvalitetsforbattringar trodde
manga foretag att det enbart skulle féra med sig okade kostnader, precis som
foretag idag tror att miljoarbete enbart innebar kostnader och inte kan leda till
Okade intakter. Det visade sig dock att kvalitetsarbete var |6nsamt, precis som det
kommer att visa sig att miljoarbete kan vara. Det hela handlar om vilket synsétt
man som foretag véljer att ha och man maste se utsldpp som ett tecken pa
bristande effektivitet och inte som nagot som av nodvandighet sker i samband
med produktionen. Det & darfor inte forvanande att TOQM har fatt std som en
forebild for det begynnande miljOarbetet hos foretag. Det krévs dock att foretag ar
innovativa och kan utnyttja miljoreglering till att utveckla konkurrensfordelar,
vilket kan ske pd manga sitt, till exempel genom att Oka effektiviteten i
anvandandet av inputs, reducera férpackningen eller andra designen. Detta &r
forandringar som kommer att ka avkastningen och fler och fler foretag tillverkar
idag "grona’ produkter for att dppna upp nya marknadssegment samt kunna ta ut
ett prispremium och i slutdndan uppna konkurrensférdelar.'®

3.4 Differentieringsstrategier

Kriterierna for vad som &r ett miljovanligt foretag ar svara att definiera och det
samma galler ndr man skall avgdra vad som & en miljovanlig produkt. Vidare &
det svart for en konsument att bedoma en varas miljovanlighet da de inte kan fa
information om foreteel ser som ligger utanfor deras direkta kontroll (transportsétt,
energidtgang etcetera). Ytterligare ett problem i detta sasmmanhang &r att det ar
svart for foretag att formedla information om hur miljovanlig en vara &r. Det
faktum att en produkt ar miljovanlig kan ledatill att den produkten anses ha hdgre
kvalitet. Det finns en kongruens mellan miljo och kvalitet, eftersom miljohansyn
utgdr en sekundarprestanda till en produkt, det vill sdga att produkten
kompletteras med nagot som inte & nodvandigt for dess funktion. Miljohansyn
Okar produktens kvalitet, allt annat lika da en sidan egenskap innebar att
produkten far positiva effekter pa miljon och hélsan. Detta resulterar i att miljo
och halsablir viktiga for att en produkt skall uppfattas ha god kvalitet.'®

Konkurrensfordelar & de faktorer som gor att ett foretag far en béttre position hos
konsumenterna och de skapar pa sa sétt en lojal kundbas. Konkurrensfordelar kan
vara produktionsstyrda eller marknadsstyrda, det viktiga &r att foretaget utvecklar
konkurrensfordelar som & kompatibla med de behov som man upptéckt i de
marknadssegment som har  bast potentia.!® De marknadsdrivna
konkurrensfordelarna tar sin utgangspunkt i konsumenten och har som mal att
vinna kundens lojalitet genom Okad tillgénglighet, béttre service etcetera. De

194 porter, Van der Linde, Green and Competetive (1995), s. 121-127.
1% Dobers, Wolff, Miljostrategier: ett foretagseknomiskt perspektiv (1995), s. 96 ff.
106 v alters, Knee, Competitive Srategies in Retailing (1989), s.76 ff.
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produktionsorienterade konkurrensfordelarna @ andra sidan har fokus pa
produktionsprocesserna och innebér till exempel att man férsoker minimera
kostnaderna samt forbéttra styrningen av vardekedjan. Oavsett vilken av de bada
metoderna man véaljer & det viktigt att se till sd att foretagets kapaciteter, resurser
och marknadsposition matchas med varandra.'”’

Det man skall fokusera pa nar man analyserar ett foretags konkurrensfordelar ar
dess karnkompetenser, man kan identifiera ett foretags kérnkompetenser genom
att stélla tre krav pa dem. Det forsta kriteriet & att for att det skall vara en
kérnkompetens kravs det att kompetensen ger foretaget en majlighet att tréda in
pd mer an en marknad, vidare skall kompetensen bidra signifikant till det
slutvarde kunden upplever hos produkten. For det tredje maste kompetensen vara
svar att imitera och det kommer den att vara om den bestar av en kombination av
komplexa teknologiska- och produktionskunskaper hos foretaget.'®

Enligt Porter finns det tva grundldggande strategier ett foretag kan vélja mellan
for att uppna konkurrensfordelar: |agkostnads- eller differentieringsstrategi. For
att ett foretag skall uppna en konkurrensfordel maste det bestdmma vilken typ av
fordel det sdker samt inom vilket omr&de det vill uppnd denna.’® En generisk
strategi resulterar dock inte i en konkurrensfordel om den inte & hallbar. For att
fordelen skall vara hallbar krévs det att den skapar olika barridrer som forhindrar
att konkurrenterna imiterar dess beteende.™*°

Enligt Porter sjunker priserna néar konkurrensen pa marknaden blir for hog ner till
en miniminiva for avkastningen pa investerat kapital. Om l6nsamheten i
branschen &r valdigt hdg kommer den att attrahera nya intréadare. Hur alvarligt
hotet fran nyetablerare & beror pa hur hojden hos intrédesbarriarerna. Det finns
sex betydande intrédesbarriarer: stordriftsfordelar, produktdifferentiering, absoluta
kostnadsfordelar, kapitalkostnader, omstallningskostnader och tillgang till
distributionskanaler.***

En sétt for ett foretag att uppna konkurrensfordelar &, som ovan namnts, genom
differentiering av produkten. Med en differentiering forsoker ett foretag att bli
unikt inom nagra omraden som & hogt varderade av kunderna. Differentieringen
mojliggor for foretag att ta ut ett prispremium for sin unika produkt och kan
innebdra en forandring av gélva produkten eller servicen runt omkring som till
exempel hur leveransen sker. Ett foretag har en framgangsrik
differentieringsstrategi om det kan ta ut ett prispremium som overstiger kostnaden
for gévadifferentieringen, forutséttningen for att detta & dock att kunderna anser
att deras erbjudande & unikt i jamforelse med det konkurrenterna erbjuder.**2

Differentieringen gor att kunderna kan skilja liknande produkter & genom att de
far olika attribut och pa sa sétt minskas korspriselasticiteten mellan olika foretags

197 \Walters, Knee, Competitive Srategies in Retailing (1989), s. 79.

198 prahalad, Hamel, The Core Competence of The Corporation (1990), s. 82 ff.

1% porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 12.
19 porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 20 ff.
11 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 97 ff.

12 porter, Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance (1985), s. 14.
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produkter.™® En produktdifferentieringsstrategi kan genomféras pé tre olika sétt:
genom differentiering av gava produkten, genom varumérket och genom reklam.
Den viktigaste bakomliggande faktorn till att differentiera en produkt & att en
heterogen produkt, till skillnad frén en homogen, har en unik efterfragekurva,
vilket ger foretaget kontroll éver prissédttningen. 4

Enligt Porter skapas hoga intrédesbarriarer genom produktdifferentiering eftersom
de som vill etablera sig pa marknaden forst maste vinna kundernas lojalitet och
detta & mycket resurskréavande. En hog lojalitet uppnas enligt Porter genom:
reklam, kundservice, produktskillnader och av att vara forst p& marknaden.'>Att
vara forst pa marknaden kan vara viktigt eftersom man da har storst frihet att
differentiera sin produkt, vilket i sin tur ger foretaget mojligheter att skapa
preferenser hos kunderna och sétta standard.™'® Det vill siga det finns en first
mover advantage i produktdifferentiering.**’

En produktdifferentieringsstrategi & ofta kostsam for foretag, da det maste
genomfora  aktiviteterna béttre  an  konkurrenterna.  Kostnaderna av
differentieringen & en adterspegling av kostnadsdrivarna for vardeaktiviteterna.
Det viktigaste drivarna for differentieringen & skaleffekter, inlérning, samband
och vald tidpunkt. Det foretag som till exempel snabbast uppnar inlarningseffekter
vid inférandet av en ny produktionsform kommer att uppna en fordel gentemot
andra foretag. Det finns dven en fordel med att vara forst, eftersom det uppstar
ackumulerade " goodwilleffekter” i samband med reklamkampanjer och dylikt.*®

Unicitet leder inte till differentiering sdvida den inte innebéar ett varde for kunden,
vilket beréttigar ett prispremium. Foretaget kan skapa okat varde for kunden
genom att antingen sanka kostnaderna eller genom att 6ka koparens prestation.
N&r man pratar om att 6ka koparens prestation syftar man pa att man okar dess
tillfredsstéllelse eller p& ett battre sétt uppfyller deras behov.™®

Aven om konsumenterna inte &r villiga att betala extra for varor med miljoattribut
har det visat sig att dennatyp av attribut kan dka véardet pa varan och hjalpatill att
differentiera den gentemot andra varor. FOr att ett foretag skall lyckas krévs det
darfor att det hittar en praktisk l6sning till verkliga problem och goér dem
tilltalande, trovardiga och forstaeliga for konsumenten. Man anser dven att det
kommer att bli |éttare att i framtiden att ta ut en prispremie for ekologiska varor
efterhand som konsumenterna inser den verkliga paverkan pa miljon och halsan
som tillverkningen av olika produkter har.**

ii Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 98 ff.
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Kundens overskott (F)

Foretagets vinst (P) ™N F-K delas mellan kund och foretag

Input kostnader (K) >

P +K = Varans pris

_/
Figur: 3.4 Komponenter i véardeskapandet. ( Férelasning med Professor Allan T Malm 02-10-03)

Vérde kan definieras som det monetéra varde en produkts, tekniska, ekonomiska,
sociala och service relaterade formaner har och som kunden far i utbyte mot det
pris den betalar for produkten. Detta innebar att en sdnkning eller 6kning av en
produkts pris inte andrar det véarde kunden far av erbjudandet, utan snarare
forandrar det kundens initiativ att kopa produkten. Figuren ovan illustrerar detta
da den visar pa hur en varas véarde fordelas mellan kunden och foretaget. En varas
pris bestdr av kostnaden for tillverkningen (K) samt den vinst eller marginal som
foretaget vill ta ut for produkten(P). For att kunden ska fa ut ett varde av varan
kravs det att nyttan kunden upplever (F) 6verstiger det pris som han eller hon far
betala for varan.

Varde maste séttain i nagon form av kontext for att man skall forsta innebdrden,
for &ven om det inte finns substitut finns det alltid konkurrerande alternativ.
Definitionen av varde kan uttryckas med hjép av foljanden ekvation.

(Véardes—Prisg) > (Véarde, — Prisy)

Dér vardet s och priset s & det varde och det pris som leverantdren erbjuder och
véarde a och pris a & priset och vérdet pa nést basta alternativ. Skillnaden mellan
vérdet och priset utgdr kundens kopinitiativ.***

Kunder tenderar att gora inkop for att 6ka sin vinst och darfér pressar de
leverantorer att sénka sina kostnader. For att fa kunden att fokusera pa produktens
totala kostnad istallet for enbart inkopspriset krévs det att foretaget forstar vad
kunden varderar och skulle véardera. De flesta kunder vet vad de har for krav paen
produkt, men manga kunder vet inte altid vad det skulle vara vart for dem att
tillfredstélla de krav de har pa en produkt. Om foretaget forstér vad kunden har for
krav kan det lattare 6vertala kunden att just deras produkt &r vérd att kdpa och
vagleda kundernai deras kopbeslut. Ett foretag kan anvanda kunskapen om vad en
kund kraver for att 6ka sina marknadsandelar och skaffa sig fordelar gentemot
sina konkurrenter genom att bland annat integrera sin kunskap i marknadsféringen
och/ eller utnyttja sina kunskaper i produktutvecklingen.?

121 Anderson, Narus, Business Marketing (1998), s. 53. ff.
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Ekologiska livsmedel kan ségas vara nédra substitut till konventionella varor, da de
har sasmma grundldggande egenskaper. Att varorna ar substitut innebér att priset
pa den konventionella varan kommer att paverka efterfragan pa ekologiska varor.
Vad som skiljer varorna & ar produktionsséttet och vetskapen om denna skillnad
kan gora att konsumenten upplever fler fordelar med ekologiska livsmedel och
darfor véjer att kOpa denna trots att priset & hogre. Detta innebédr att de
ekologiska livsmedlen uppfyller mer an de basala behoven vilket gor dem till
umbérliga varor och darmed ocksd mer priskandiga an den konventionella
varianten. Om den ekologiska varan betraktas som umbérlig eller g beror pa
konsumentens &sikt och hur starkt denne vardesétter en miljévanlig produktion.'*

3.4.1 Differentiering med hjalp av varumarket

Ett varuméarke kan studeras utifran Porters branschstrukturella synsdtt pa
konkurrensfordelar. Det branschstrukturella synséttet har ett externtfokus med
inriktning pa skapandet av intradesbarriarer for att forhindra att ett foretags valda
strategi imiteras. ™

Ett varumarke kan sagas ha manga funktioner och dessa skiljer sig & beroende pa
om man ser det ur markesinnehavarens perspektiv, ur konsumentens perspektiv
eller ur konkurrentens perspektiv.’?> Har nedan har vi valt att redogora fér dessa
for att skapa en forstdelse for hur ett varumarke kan fungera som en
konkurrensfordel.

Sett ur innehavarens perspektiv kan varumérket fungera som informationsbérare
och med det menas att det kan ge konkreta fakta om produkten vad det géler
innehal, pris etcetera. Ett varumérke som fungerar som informationsbérare kan
utgdra en intrédesbarridar genom att mérket knyter till sig kunder som blir
maérkeslojala och dérmed skapas en informationsbarridr. Denna barriér innebar att
en lojal konsument inte soker information om andra mérken®® och varumarket ger
darmed foretaget en skyddad marknadsposition.'?” Varumarket kan &ven fungera
som en identitetsbérare och identiteten skapas genom marknadsforing av framst
emotionella argument. Vidare fyller varumérket en funktion som
positioneringsinstrument genom att man med marknadsféringens hjédp ger
varumérket en identitet som segmenterar marknaden i olika grupper. En av de
viktigaste funktionerna ett varumérke har ar att det ar ett sétt for innehavaren att
kommunicera med sina kunder. Om en innehavare lyckas bygga upp en stark bas
av kunder genom detta kommunikationsmedel har han lyckats skaffa sig ett starkt
konkurrensmedel '

Ur kundens perspektiv fungerar varumérket som en garant, dd mérket garanterar
en viss kvalitet och forknippas med olika forvantningar. Ytterligare en funktion
som varumérket har ar att det kan reducera den risk kunden tar vid kép genom att

123 J8rgensen, Prisbildning och efterfr&gan pa ekologiska livsmedel (2001), s 52 ff.
124 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 91 ff.
125 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 26.
126 M elin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s. 108. ff.
127 .
Ibid
128 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 27. ff.
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ett etablerat varumarke utgor ett sdkert kop, eftersom varumérket ur konsumentens
perspektiv fungerar som en informationskélla och genom att anvanda varumarket
som referenspunkt kan konsumenten véaja mellan olika varor och vid aterkop
minskar transaktionskostnaderna.**

Ett miljoméarke fyller just dessa funktioner, eftersom det vagleder kunden i valet
mellan olika produkter inom samma kategori varor. FOr att miljoméarket skall
fungera som en informationskélla krévs det dock att det ar &t for kunden att
forstd dess budskap och lita p& den som ansvarar for market.** Terrvik havdar
motsatsen eftersom hon menar att konsumenterna har svart att se de forenklade
budskapen som trovéardiga da de ofta innebar en gestatning av idylliska och
naturliga miljéer och konsumenterna & sa pass insatta i miljofragor att de kan ta
till sig mer komplexa budskap.*®* Ett miljo attribut till en produkt & attraktivt for
kunden om denne fé&r en positiv kansla nar han eller hon kommer i kontakt med
produkten. Da kunden inte forvantar sig ett miljoattribut blir han eller hon positivt
dverraskad och produkten blir uppmarksammad. Ett miljGattribut skapar siledes
varde for produkten nér det finns, men inget missnGje om det inte finns.
Miljoattributet kan innebéra ett okat varde for foretaget som innehar det och kan
darfor komma att ingd i en strategisk diskussion angdende expansion och
markandstillvaxt."*

Aven sett ur konkurrentens perspektiv kan varumarket fungera som
informationskélla och ge dem kunskap om hur de skall bryta forhalandet mellan
innehavaren och kunden. Varumérket kan ocksa fungera som en prototyp och som
en forebild for konkurrenterna, men konkurrenterna kan uppfattas som daliga
efterfoljare om de kopierar for mycket av ett annat foretags koncept. Slutligen kan
varumarket fungera som en intréadesbarriar som gor det svarare for potentiella
intradare att komma in pa marknaden, da markeslojalitet & en av de viktigaste
intradesbarridrerna. >

29| pid

130 sl zhauer, Obstacales and Opportunities for a Consumer Label (1991), s.20 ff.
31 Terrvik, Att kanalisera hallbarhet (2001), s. 135.

132 Eagan, Creating Business Value by Linking... (2001), s.844.

3 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 30.
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3.4.2 Varumarkesuppbyggnad

Ett varumarke maste byggas upp for att det skall kunna utgora en
konkurrensfordel. De delar som ingdr i ett varumarkes uppbyggnad ar:
produktattribut, mérkesidentitet, karnvérde, positionering,
marknadskommunikation och intern markeslojalitet. Dessa olika delar utgor vad
som brukar benamnas varumérkesmixen. Varje enskild aktivitet utgér en
integrerad del i utvecklingen av en konkurrenskraftig varumérkesstrategi.*>*

Produktattribut

v

Markesidentitet

v

Kérnvérde

Varumarkes- .

uppbyggnad i I Varumarkes-
foretaget + kapital

Positionering

v

Marknads-
kommuni Ifati on

v
Intern

mérkeslojalitet

Figur:3.4.2.a Varumarkesmixen, en illustration av den varumérkesuppbyggande processen ur
markesinnehavarens perspektiv. (Melin, 1997, s. 174)

Varumarkesmixen utgor en process déar varje begrepp i modellen representerar en
delprocess. Dessa delprocesser gar delvis in i varandra, men ordningen i figuren
anger den ordning i vilken de sker i jdlva processen.™® En grundférutséttning for
att ett varumarke skall utgtra en strategisk konkurrensfordel ar att det kan skapa
ett varde bade for innehavaren och for konsumenten. Darfor kan man siga att
uppbyggnaden av ett varumérke sker parallellt i foretaget och i konsumenternas
medvetande. FOr att mérkes innehavaren skall kunnaklara av att skapalojalitet for
mérket hos kunden kravs det att han lyckas vacka kundens engagemang for den
typ av produkt som foretaget vill marknadsfora. Genom att ©ka kundens
engagemang okar man markeskansligheten vid koép, vilket ar en forutséttning for
att skapa en markeskannedom. For att fa den egna produkten att framsta som
attraktiv galler det att man far kunden att forknippa den med olika vérden sa att
denne utvecklar en positiv mérkesassociation och det & av yttersta vikt att dessa

3 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 173 ff.
135 .
Ibid
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associationer ger upphov till ett mervarde. Om man pa detta sétt uppnar varaktig
mérkeslojalitet kan varumarket komma att forknippas med ackumulerat

fbrtroendelfs%pital, vilket kan uttryckas som varumérkeskapital som figuren nedan

illustrerar.
Internt Externt
— Produkt attribut | — Engagemang T
— Markesidentitet — Maérkes- —
_ kanslighet
— Kaéarnvarde — — Markes -
- kénnedom N
Varumarkes T " Varuméarkes
uppbyggnad i Varumérkes- uppbyggnad i
foretaget 1 l — kapital € konsumentens
— Positionering — Maérkes- - medvetande
) associationer
— Marknads- - — Mervérde —
kommunikatio _
Intern mérkes- Markes-
— lojalitet — — lojalitet —
Mérkesinnehavarens perspektiv Konsumentens perspektiv

Figur:3.4.2.b Den varumarkesuppbyggande processen - ett parallellt forlopp i foretaget och i
konsumenternas medvetande. (Melin, 1997, s. 279)

For att en produkt ska ge upphov till en konkurrensfordel krévs det att den ar
innovativ i nagot avseende. Vidare kravs det att produkten har en hog och jamn
kvalitet da detta skapar tillforlitlighet, vilket & fundamentalt for en
markesprodukts konkurrensformaga. Detta galler i synnerhet for lakemedel och
livsmedel som &r forknippade med manniskors liv och hédlsa. Det finns tva olika
typer av kvalitet, en synlig och en osynlig. Bada dessa typer utgor ett varde for
konsumenten, men det & endast den synliga kvaliteten som forstarker en produkts
konkurrensformaga, eftersom denna & kommunicerbar. Dock kan inte
kvalitetsaspekten ensam utgora en konkurrensfordel da den &r alldeles for 14t att
imitera.*®’

%6 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 277 ff.
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Att bygga upp en mérkesidentitet har blivit allt viktigare for foretagen da de inte
enbart kan konkurrera med kvalitet och vill undvika priskonkurrens. Dessutom &r
ett 1agt pris inte det enda som kunden anser &r viktigt, utan kunden bryr sig aven
om faktorer sdsom kvalitet, service och tillganglighet. Aven sociokulturella
faktorer har betydelse for de varor kunden véjer da denna vill uttrycka sin syn pa
sig Siév genom sin konsumtion.™*® Produktens identitet daremot & immateriell till
sin natur, vilket gor att den blir svér att imitera, de viktigaste identitetsutvecklande
faktorerna &  mérkesproduktens namn, ursprung, personlighet och
anvandningsomrade. Varumérkets namn kan dock betraktas som den viktigaste
faktorn da det har storst betydelse for identitetens utveckling. Dettaforsta stegi en
varumarkesuppbyggnad syftar till att identifiera de faktorer som kan ligga till
grund for attraktiva produktattribut och en stark mérkesidentitet och dessa faktorer
kan sigas utgora varumérkets funktionella och emotionella mervarde.**

138 Walters, Knee, Competitive Srategies in Retailing (1989), s.75.
19 Medlin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997), s. 283 ff.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras resultat av de intervjuer vi gjort samt sammanfattning
av redan publicerat material inom a&mnet. En mer ingdende presentation av
Svenskt Sigill och SYENSKODLAT ges ocksa.

4.1 Milj6- och kvalitetscertifiering av livsmedel

Den okade miljomedvetenheten i samhéllet medfor att konsumenter och
professionella inkopare efterfragar certifiering av produkter som lever upp till
olika grad av miljohansyn. Standardiserade certifieringar blir dels ett effektivt sétt
att forenkla inkopsprocessen dels ett sitt att kommunicera sin miljoprofil.*** Aven
intresset for livsmedelskvalitet har 6kat markant da konsumenter tenderar att bl
oroliga for att maten kan innehalla farliga amnen.** Livsmedel skandaler som BSE
skapar en generell oro med foljden att det efterfragas kvalitetsgarantier for andra
omraden an kott. Ett flertal certifieringssystem for miljo- och livsmedelskvalitet
har vaxt fram pa den europeiska marknaden. EU har utvecklat Eurep-GAP,
Tyskland QS (kvalitet och sdkerhet) Holland IKB, HAACP for att bland annat
identifiera kritiska parametrar i livsmedel sproduktion.

Kritik har framkommit mot statliga initiativ for certifiering da beslutsprocessen
anses aldelas for byrdkratiska. Genom Eurep-GAP forsoker EU skapa en miljo-
och kvalitetscertifiering som & genomensam inom unionen, men unionens
oformdga att enas kring kriterierna medfor att Slutdatum for kriteriernas
uppfyllande standigt maste flyttas fram. Problemet har bland andra varit att enas
kring en entydig linje fér bekampningsmedel. *** Den 6kande méngden av olika
typer av miljomarkningar har ocksd medfort att den internationella
standardiseringsorganisationen (1SO) arbetat fram standarder inom miljoomradet
(1SO-14001). Livsmedelsproduktion kan darmed genom 1SO savd kvalitets-
(1SO-9000) som miljocertifieras. ***

Miljostyrningsradet delar in miljocertifieringar i tre olika typer; miljomérkning
(typ 1), egendeklarationer (typ I1) samt miljovarudeklarationer (typ I11). *° For att
uppfylla kraven och fa betecknas som miljomarkning skall den vara frivillig och
baseras pa ett flertal kriterier som grundar sig pa livscykeltankande. Kriterierna
skall vara framtagna av en expertgrupp under demokratiska former och kontroller

140 ww.Irf.se (2002-11-20)

1 1bid

142 Hoftsen, Bergkvist, Fran jord till bord (1989), s. 94 ff.

143 Wildmark, G&r konsumenterna vilsei djungeln av certifikat? (2001), s. 8 ff.
144 www.Irf.se (2002-11-20)
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att kriterierna efterfoljs ska utforas av en oberoende part. Tanken med mérkningen
ar att den skall premiera producenter inom en produktgrupp, eftersom deras vara
ar att foredra ur miljosynpunkt. Certifieringen ska vara majlig for alla producenter
inom en produktgrupp att erhalla under forutsattning att de uppsatta kriterierna
efterlevs. Miljomérkningens huvudsakliga syfte &r att végleda konsumenterna till
miljdnl14%dvetna kop och ofta anvands en ocksa symbol pa produkten som bekréaftar
detta.

Egendeklarationer bestdr av egna miljouttalanden om en  produkts
miljoegenskaper. Den kvantitativa informationen skall vara verifierbar men den
behdver inte vara kontrollerad eller certifierad av en oberoende part.
Egendeklarationer kan innebdra dlt ifran att deklarera om produkten &r
aervinningsbar till detaljerade varudeklarationer. Inom standarden beskrivs
termer som &r allmént férekommande vid milj6uttalanden och det ges riktlinjer for
hur dessa skall anvandas. **’

Miljovarudeklarationer &r frivilliga deklarationer som innebér att en beskrivning
av en produkts miljoegenskaper baseras pa livscykelanalyser. Informationen
beskrivs pa ett objektivt sitt och det finns inga faststdllda kravnivaer for
milj0egenskaper som produkten skall leva upp till. Objektiviteten i informationen
skall gora det mojligt for koparen att gav bilda sig en uppfattning om en produkts
miljopaverkan. Miljovarudeklarationer vander sig framst till professionella
inkdpare och speciellt intresserade konsumenter. *48

KRAV (se bhilaga 1), Svenskt Sigill och Svenskodlat & exempel pa vad som
betecknas som miljomérkning eller typl mérkning. Samtliga grundar sig pa
livscykeltdnkande, & frivilliga, & framtagna i samarbete med experter och
kontrolleras av oberoende organ.**

Nér det i borjan pa 90-talet diskuterades om inférande av miljocertifiering som ett
aternativ eller komplement till KRAV gjordes forsok att ena flera stora aktorer pa
den svenska marknaden. Wikstrém hanvisar till att hans davarande arbetsgivare
Svenska Lantmannen tog kontakt med andra svenska livsmedelsforetag som
huvudsakligen anvéander svenska ravaror, for att med dessa diskutera en
gemensam miljo- och kvalitetscertifieringen. Detta misslyckades dock och
Lantménnen utvecklade darfor pd egen hand Svenskt Sigill. Motsvarande
certifiering for gronsaksbranschen blev SVENSKODLAT.*™ Findus och Danisco
Sugar var tva av de foretag som vade att utveckla sina egna miljé- och
kvalitetsarbeten istéllet for att infora en certifierad méarkning liknande Svenskt
Sigill och SVENSKODLAT.™!

148 www.Irf.se (2002-11-20)
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4.1.2 Livsmedelsindustrins Okade krav

Milj6- och kvalitetstankandet i svensk livsmedelsindustri har till stor del
uppkommit genom krav fran dagligvaruhandeln. Ur ett livscykel perspektiv, som
inte enbart tar hansyn till den egna verksamheten, innebér alla de varor som finnsi
den svenska dagligvarunandeln en enorm miljobelastning. Huruvida
dagligvarukedjornas miljobelastning skall ses utifran ett livscykel perspektiv eller
pa individuell niva har debatterats. Kritiker till livscykelperspektivet menar att
varje aktor i vardekedjan ansvarar for sin miljobelastning och darmed skall
dagligvaruhandeln  enbart arbeta med den egna miljébelastningen.
Dagligvarukedjornas centrala maktposition i vérdekedjan och konsumenternas
krav har dock medfért att livscykeltankandet har kommit att dominera.*2

Berakningar visar att 17 % av Sveriges totala energidtgang sker inom den svenska
livemedelskedjan och att hushdllen stér for 50 % av det svenska samhdllets
milj6farliga utslapp™3. Sveriges tre storsta dagligvarukedjors (ICA, Coop och
Axfood) marknadsandel™™* av den totala dagligvaruhandeln var 2000 6ver 70 %.
Detta innebéar att deras stdllningstagande till produkter som representerar
miljohénsyn far langtgdende konsekvenser for ett flertal aktérer inom
livsmedelsindustrin. Mer an en tredjedel av Sveriges befolkning uppvisar ndgon
typ av dlergi eler andra Overkanslighetssymtom. Eftersom fododamnen och
kemikalier hor till de vanligaste alergiframkalande &mnena maste
dagligvaruforetagen stélla krav pa att producenterna anvéander anpassade
ingredienser och ravaror vid livsmedelsframstaliningen, vilket déarmed utgor en
del av livsmedelskvaliteten. >

Trots lagstiftarens majligheter att paverka miljoarbetet i livsmedelskedjan har
dennes befogenheter inte paverkat miljcarbetet i detaljhandelsbranschen och
darmed den svenska livsmedelsindustrin i sérskilt stor utstrackning. Terrviks
fallbeskrivning av dagligvarukedjorna visar att det i forsta hand var miljororelsen
och konsumentrorelsen som &g bakom branschens miljosatsning. Manga havdar
att Kooperativa foreningens (KF) startskott for miljoarbetet kom 1984 i samband
med en motion till en foreningsstdmma da det uttrycktes oro for
livsmedel sproduktionens effekter p& halsa och miljo™®. Drivkrafterna bakom
ICAs miljosatsning & ett resultat av kundernas krav och den alméanna
miljédebatten. >’

| mitten p& 90-talet framforde de stora livsmedel skedjornai Sverige krav pa miljo-
och kvalitetscertifiering av livsmedel. Hemkdp var en av de kedjor som 1996
kravde att alla deras leveranttrer inom frukt och gront pa nagra ars sikt antingen
KRAV-certifierade sig eller tillampade Integrerad Produktion  (ex
SVENSKTODLAT). Hemkdps storsta leverantér av frukt och gront, SABA,
meddelade ocksa 1996 att odlare till foretaget maste odla enligt KRAV eller

132 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 130.
153 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 20.
3% Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 231.
1% Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 21.
%6 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 57ff.
37 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 85 ff.
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integrerad produktion. Inom Frukt & Gront & ICAs policy i likhet med Hemkdps
att i sa hog grad som mgjligt styra inképen mot KRAV eller IP-certifierade
produkter. Genom att garantera hela odlarens volym kunde man minska risken for
de omstalIningskostnader som produktionsomstalIningen medfér for odlaren.'*®

En miljovanligare produktion &r ofta forknippat med 6kade produktionskostnader
och darmed hogre varupriser, men i Terrviks avhandling visas en trend att
dagligvaruhandeln utvecklat sig fran pris- till mervardekonkurrens. Prissattningen
i butiken & fortfarande viktig men de kvalitativa egenskaper har kommit att
hamna i storre fokus.*® Vidare méste manga butiker kopa in miljo- och
kvalitetscertifierade produkter for att tillmotesgd kundspecifika krav pa
marknaden. Genom att erbjuda ett totalsortiment i butiken Okar ocksa
kundlojaliteten, vilket bor resultera i okad aterkOpsfrekvens och langsiktiga
relationer.®® KF som tillhér de svenska pionjarerna p& miljosatsningar inom
livemedel menar ocksa att en positiv effekt av deras miljéengagemang var att den
massmediala uppmarksamheten i media, i butiken och frén personal .**

4.2 Svenskt Sigill

A

&y

4.2.1 Bakgrund

Svenskt Sigill startades 1994 av Svenska Lantmannen som ett odlingskoncept for
att certifiera spannmal. Eftersom ekologiskt producerade livsmedel hade en god
forsajningstillvaxt under 90-talet sag man behov for den konventionella odlingen
att ocksd infora ett miljotankande'®?. Svensk Sigill blev ett sétt att |yfta fram den
konventionella produktionen sa att den profilerades mot den ekologiska. Ceredia
var det padrivande foretaget bakom Svenskt Sigill och man Onskade en
certifiering som dels stod fér miljéhénsyn och dels innebar en kvalitetsgaranti.
Foretaget s3g certifiering som ett led i att starka de befintliga varumarkena som
ingdr i koncernen.'®®

Endast nagra fa livsmedel med spannmd som révara & idag mérkta med
Sigillsymbolen. Dock & ca 25 % av den totaa spannmasproduktionen for
humankonsumtion i Sverige Sigillcertifierad.’®* Merkostnaden fér Lantmannens
kunder for Sigillcertifierad spannmal i forhallande till konventionellt odlad & ca
5-8 %. Merbetalningen i odlingsledet & ca 4-7 %, medan resterande 1 % ska
tacka, kontroller och extra hanteringskostnader fér spannmadlshandeln. Svenskt

158 Terrvik, Att kanalisera hallbarhet (2001), s. 85 ff.
39 Terrvik, Att kanalisera hallbarhet (2001), s. 128. ff.
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Sigill har dock under senare tid utvidgats till att mojliggora certifiering av ett
flertal andra livsmedel dar ravaran & producerad av svenska lantbrukare. |
samband med detta har lantbrukarnas riksforbund (LRF) tagit 6ver ansvaret for
Svenskt Sigill fran Svenska Lantmannen. Syftet med de Sigillcertifierade
livsmedlen & att det skall vara enklare for konsumenterna att gora ett medvetet
val samt bidrattill att svenskt jordbruk utvecklas till det renaste i varlden.*® Dock
har konkurrensverket beslutat att Sigillprogrammet maste vara tillgangligt ocksa
for aktorer utanfor lantbrukskooperationen'®®.

4.2.2 Certifieringskriterier

Det & av fem kriterier som maste vara uppfyllda for ett livsmedel skall fa
Sigillmérkas, vilka & sdkra livsmedel, god djuromsorg, Oppna landskap,
miljoansvar och fristdende kontroll. Kriterierna har tagits fram i samrad med
experter inom omradet och forsok som ligger till grund for vissa kriterier sker
bland annat inom projektet ”Odling i Balans’. Méarkningen motsvarar de kriterier
som kravs for en typ-1 markning™®’. Kriterierna som beskrivs nedan & generella
Sigillkriterier och ett flertal sarskilda krav tillkommer beroende pa djur- och
vaxtodlingssort.

Odlare méste regelbundet gora sa kallad markkartering (systematiska jordprover)
for att analysera att halter av tungmetaller ar lagre an gransvarden samt for att fa
information om markens behov av néringstiliforsel. En av tankarna med
analysproverna a att undvika onodig tillforsel av naringsdmnen och upptécka
brister av sddana. Dessutom & Sigillcertifierade livsmedd fullt sparbara till
odlaren (se bilaga 2) som ocksa skall fora journal om grédan och hur den har
bearbetats under vaxtperioden.

Reglerna for djurskétsel inom Sigillprogrammet bygger pa forskningsresultat,
diskussoner med lantbrukare, experter och konsumentorganisationer.
Grundtanken &r att djuren skall respekteras som kannande varelser oavsett dess
produktion. Svenskt Sigill arbetar aktivt for att behalla det 6ppna landskapet, det
vill siga att variationen i landskapet upprétthalls och att viktiga kulturvérden inte
gar forlorade pa grund av vildvuxna akermarker.

Sigillcertifierad odling méaste folja regler som & tankta att minska naturens
paverkan nar kemisk bekdmpning av odlingar utfors. For att skydda vattendrag
fran kemiska bekampningsmedel och kvéveldckage maste sex meters zon |amnas
intill dessa. Négra typer av kemiska bekampningsmedel som & godkénda inom
EU dler i Sverige & forbjudna vid Sigillodling, eftersom de inte anses som
nodvandiga for varans kvalitet och har en negativ miljopéverkan'®. Kemisk
bekampning & ocksa forbjudet efter den 25:e oktober i spannmalsfalt, eftersom
sadan Okar risken for kemiska rester i yt- och grundvatten. Sigillcertifierade
producenter kontrolleras av ett oberoende kontrollorgan for att sékerstédlla att
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kriterierna efterféljs, dessa organ gor &ven oanméalda kontroller hos odlare och
producenter.

4.2.3 Marknaden for Sigillcertifierade livsmedel

Aven om grundtanken med Sigillcertifieringen var att betona det miljévanligare
synsdttet har  kvalitetsaspekten i markningen enligt Lennart Wikstrém,
vaxtodlingsagronom och medutvecklare till Svensk Sigill, blivit den viktigaste
anledningen for kunderna att merbetala for Sigillcertifieringen. For manga
industriella kopare av ravaror till livsmedel sproduktion & en garanterad och jamn
kvalitet samt full sparbarhet en viktig aspekt och ibland & det &en en
forutséttning for kop av révaran. Miljoaspekten i certifieringen & positiv da
manga producenter och detaljister har ett pagaende miljéarbete och Svensk Sigill
antasliggai linje med detta arbete.*®

Ur ett konsumentperspektiv a@r den direkta betalningsviljan for méarkningen mer
oklar. Ett problem & att Sigillcertifieringens kriterier & svarkommunicerbara, da
det dels anvands kemiska bekémpningsmedel, dels anvands endast av markning
tilldtna medel samt att dessa anvéands i sa minimal omfattning som mojligt.
Wikstrom menar att betalningsviljan for miljomarkta livsmedel & tveksam da
KRAV, som av manga férknippas med miljovanligt, inte ensidigt kan sidgas
betinga ett hogre pris an det konventionellt odlade i butiksledet. Wikstréoms
hypotes kan kompletteras med att vi funnit exempel pa att KRAV-produktionen
sponsras i producent- och dagligvaruledet med légre bruttomarginaler i
forh8llande till konventionella livsmedel, for att stimulera efterfrdgan.’™
Kostnaden for det produktionsséttet uppbérs istédllet av subventionerade
marginaler av aktorer i butiks- och producentledet.'™ Lantmannen ger medhéll
och menar att betalningsviljan i konsumentledet &r bristande da efterfragan pa
livsmedel just for att de ar Sigillcertifierade & 13g. Detta far som foljd att ocksa
livsmede sproducenter visar en |8g betalningsvilja for révaror producerade enligt
Sigillkonceptet. Mansson anser dock att en anledningen till den bristande
betalaningsviljan delvis beror pa att marknadsféringen av certifieringen inte
intensifierats annu.*"

LRF & av den &asikten att Svenskt Sigill dels &r ett st att gora svensk
livsmedel sproduktion miljovanligare och dels ett sétt att ytterligare differentiera
svenska ravaror mot kvalitets konceptet. Eftersom révaror enkelt kan produceras
pa andra stallen vill man med certifieringen forbéttra sin formaga att kunna
konkurrera med billigare importerade ravaror. LRF menar vidare att det &r
bredden i certifieringen som skall géra den framgangsrik och med bredden avses
Sigillcertifieringens miljohansyn, kvalitetssakring och betoningen pa svenskheten.
LRF hanvisar till konsumentundersokningar som visar att konsumententernas
attityder bekréftar att dessa ser ett mervarde i Sigillcertifierade livsmedel.
Wahlberg séger att andra undersokningar visat att en del konsumenter sager sig ha
en betalningsvilja kring 5-10 % for certifieringskriterier som Svenskt Sigill star

189 | ennart Wikstrém (2002-11-14)
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for. Det & idag oklat vad den faktiska betalningsviljan & eftersom
marknadsféringen annu inte intensifierats. Wahlberg menar att det & en utmaning
for LRF att kommunicera Sigillcertifieringens innehall pa ett begripligt sétt till
konsumenten och att fa denna att betala ett mervarde for Sigillcertifierade
produkter.}”

Aven om Svenskt Sigill & ett vakant koncept for den svenska
spannmal sbranschen &r det langt ifran sjavklart att kunder med hdga miljo- och
kvalitetskrav véjer att Sigillcertifierad rdvara En av Sveriges storre
bagerikoncerner, Pagens, med egnakvarnar i Goteborg och L. Harrie, har valt att
inte anvanda Sigillcertifierad rdvara.'™ Foretag har trots detta hoga kvalitetskrav
och till viss del aven miljokrav utover lagstiftningen. Odlare till foretaget tvingas
bland annat att valja godningsmedel som & kadmiumfritt.'”> Genom att endast
vélja ut nagra av de manga kriterier som omfattas av Sigillprogrammet undviker
Pagens ocksa den merbetaning som lantbrukare kréver for Sigillcertifierad

Vara.176

4.2.3.1 Kopareav Sigillcertifierade produkter

Tva betydande kopare av spannmd pa den svenska marknaden & Spendrups och
The Absolut Company, bada med erfarenheter fran Sigillcertifierade révaror. Da
The Absolut Company koper en fjardedel av stdra Sveriges veteproduktion &r
volymerna for hoga for att de enbart ska kunna anvanda sigillcertifierad vara, men
liknande krav stédlls ocksa pa 6vriga leverantOrer. Foretaget ar inte intresserad av
Sigillsymbolen i sig, men anser att Sigillcertifieringens kvalitetsgaranti ar i linje
med foretagets kvalitetspolicy for révaror.”” Miljokomponenten i certifieringen &r
viktig for foretaget vid forsaljning till grossister och detaljister. Som exempel har
The Absolut Companys kund Vin & Sprit AB en uttalad miljopolicy som i korthet
innebdr att leverantérernas produkter skall visa miljohansyn, overtrdffa de krav
som lagar och myndigheter utfardat och att foretag skall vara en foregangare pa
miljéomradet’®,

Spendrups som &r ett av Sveriges tre storsta bryggerier bedutade sig for att som
forsta och hittills enda bryggeri i Sverige att enbart anvanda Sigillcertifierat
maltkorn vid olframstaliningen’”. Eftersom maltkornet odlades med hansyn till
savé kvalitet som miljé ansdg man att Sigillvaran dverrensstamde med foretagets
miljépolicy, dér det betonas att produktionen inte bara skall vara ekonomiskt
I6nsam utan ocksa ekologiskt hdllbar. Spendrups sdg det ocksa som en viktig
fordel att man, genom inkop av Sigillcertifierat spannmal, kunde garantera att
maltkornet var fritt fran genmodifierade grodor. Sigillsymbolen trycktes ocksa pa
flaskorna for att fora ut budskapet. Efter nagra manader ansdg Spendrups att
kostnaden for det Sigillcertifierade kornet var for hog i forhallande till de priser

13 Anna Wahlberg (2002-12-09)

14 Margareta M&nsson

> Odlingskontrakt fér 2002, L. Harrie Vaskvarn
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som ickecertifierat och utlandskt maltkorn betingade, vilket medforde att foretaget
bedlutade att avbryta samarbetet med lantmédnnen och dlutade att kdpa deras

certifierade maltkorn*.

Foretagets kvalitetschef anser i och for sig att Sigillcertifierat spannmal var ett bra
val ur miljo- och kvalitetssakringssynvinkel for Spendrups, men betonar att
konkurrensen inom bryggeribranschen & hoég. Hon menar att féretag redan arbetar
med 1&g vinstmarginal och att 5-10 % hogre révarukostnad forsamrar foretagets
konkurrensposition. Foretaget menar ocksa att man inte kunde se nagot tecken pa
att konsumenten merbetalade for 6l mérkt med Sigillemblemet. Detaljhandel sledet
var i och for sig positiv till miljo- och kvalitetsmarkningen, men foretaget menar
anda att inkOpspriset for detaljhandeln & mer vasentligt; ”- att kunna erbjuda en
back @l till konsumenten for 19,90 kr till&ter inga merkostnader for produktionen”.
Foretaget anser vidare att strategiandringen till att ater kopa in icke-certifierat
spannmd inte innebar att man koper dalig kvalitet, eftersom foretagets egna
kvalitetskontroller & omfattande. ***

Heineken, som producerar valként kvalitetsol, har dock visat stort intresse for
Sigillcertifieringen och anser att den ligger i linje med foretagets milj6- och
kvalitetspolicy. Foretaget kommer darfor under hosten 2002 att inleda

forhandlingar med Svenska Lantméannen om maltkornsleveranser'®.

Ceredlia & ett helagt dotterbolag till Svenska Lantmannen och tillverkar genom
egna dotterbolag bland annat pasta, bréd, kakor och mjél. Nordmills AB &r ett av
dotterbolagen och utgdr kvarnverksamheten inom Cerealiakoncernen. Nordmills
ABs spannmalshaserade produkter marknadsfors till sdval industriella kbpare (ex
bagerier) som till konsumenter genom andra Cerealiadotterbolag under
varumarket Kungsornen.'®

Nordmills tillverkar mjdl baserat pa ekologiskt, konventionellt och Sigillcertifierat
spannmal. Foretaget har varit pionjar med att anvanda Sigillcertifierat spannmal,
vilket de introducerade da man sig ett intresse for certifieringen fran kunder.
Deras kunder anser att det ar vasentligt att livsmedel sprodukterna har miljo- och
kvalitetscertifiering, sparbarhet, & narodlade och att miljonyckeltal utarbetas.
Foretagets egna prognoser visar att efterfragan pa det Sigillcertifierade mjolet &
god och det réder for narvarande brist pa spannmal som & odlad enligt
Sigillkonceptet. Foretaget har ocksa fatt kundforfragan pa fler certifierade
Sigillprodukter, men avvaktar tills utbudet ar béattre pa det Sigillcertifierade
spannmdlet. Ett problem som komplicerar den Sigillcertifierade produktionen ar
att planeringshorisonten blir léngre an for motsvarande ickecertifierad produktion
da foretaget maste kontraktera alla leveranser av sigillcertifierat spannmal i
forvag. Vaxtperioden for t ex hostvete ar ungeféar tio manader och dessutom kan
det tatid for odlaren att stéllaom till Sigillproduktion.'®

180 Margareta M&nsson (2002-11-21)
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Forutom ett hogre révarupris for det Sigillcertifierade spannmalet & produktionen
nagot dyrare i forhallande till den konventionella produktionen. Sigillcertifierade
spannmalet kraver en hogre grad av planering, extrakostnader for behalare och
flode i kvarnen samt fler emballage. Nordmills AB anger att merbetalningsviljan
& olika for olika kunder. Ser man pa de industriella kdparna kan vissa typer av
kopare visa en mycket hog betaningsvilja. Ett exempel som namns é&r
barnmatstillverkare. Vad det galler slutkonsumenterna menar foretaget att
kunskapen om Svenskt Sigill fortfarande &r for |18g, vilket ocksa medfor att det ar
svért for dem att betinga ett mer pris for de certifierade produkterna. Aven om det
finns vissa svarigheter att fA merbetaning for Svenskt Sigill, framst i
konsumentledet, anser Nordmills AB att strategin med Svenskt Sigill &r
ekonomiskt [6nsam for Nordmills AB och Cerealiakoncernen. Svenskt Sigill ar ett
steg i att pa ett trovardigt sétt leva upp till koncernens fastlagda miljo- och
kvalitetspolicy.'®

4.3 Svenskt odlat

L Tl E S
-

£x Ly AN

4.3.1 Bakgrund

Foretradare for SVENSKODLAT menar att det inte finns ndgon typ av
odlingssystem som inte paverkar miljon och de naturliga ekosystemen, vilket
innebar att det & svart att avgora vad som & mer "miljovanligt” &n nagot annat.
Tanken bakom SVENSKODLAT som tillampar sa kallad integrerad produktion &r att
odlingen ska ske med respekt for naturen. Odlingsstrategin & behovsanpassad
utifran moderna, vetenskapligt prévade och resurssndla metoder. Naringen ser det
som viktigt att visa sina kunder att branschen arbetar aktivt for en Okad
miljoéhansyn, eftersom marknaden och samhdlet kréver det. Viktiga
konkurrentlander for den svenska frukt- och gronsaksbranschen som Danmark och
Holland driver ocksd p& utvecklingen inom omradet. 1%

SVENSKODLAT & en gemensam mérkning foér svenska tradgardsprodukter och
svensk potatis som odlats utifran IP-produktion.’®” Fér m&nga odlare av frukt och
gront &r certifieringen narmast ett krav da Sveriges manga dagligvarubutikerna,
enbart koper svenska produkter som uppfyller kraven for [P-certifiering.
Nedanstaende diagram illustrerar hur stor andel av den svenska areden av bar,
frukt, potatis och gronsaker som &r 1P-certifierad.

185 Camilla Krook (2002-12-16) samt www.nordmills.se (2002-12-04) och (2002-12-14)
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Figur: 4.3.1visar andelen IP-ansuten areal i Sverige per véxtkategori.

Grunden i den Integrerade Produktionen & en helhetssyn pa hur odlingen
paverkar miljon och produkternas kvalitet. Vartannat ar sker en revidering av
reglerna for |P-odling som baseras pa tidigare gjord forskning- och
forsoksverksamhet. Certifieringen bestér av sex komponenter; miljohansyn,
kvalitetssakring, behovsanpassning, dokumentation, kontroll och uppféljning samt
kompetensutveckling for odlare. **

4.3.2 Certifieringskriterier

IP-odlare prioriterar naturliga bek&mpningsmetoder som varierad vaxtfdljd,
radborstning och marktéckning for att minimera skadedjur och ogrési odlingen. |
de fall dettainte ar tillrackligt kan en kompletterande kemisk bekampning tillatas,
men endast under va kontrollerade former genom att bland annat anvénda sig av
insektsfallor och andraindikatorer. **

Under vaxtsasongen sker fortlopande analyser av jorden och olika vaxtdelar for att
rétt kunna dosera vatten och néringstillforsel. En va avvégd vatten- och
naringstillforsel ger god kvalitet samt minskar miljobelastningen. Skérdning och
lagring av gronsakerna maste ske med hansyn till kvalitet. Vissa produkter kraver
lagring i lagerlokaler som &r utrustade med klimat- och avfuktningssystem for att
kvaliteten inte skall forsamras under lagringstiden. Analyser av jord och vaxtdelar
gor det mgjligt att behovsanpassa néringstillforsel till en specifik odling. Kemisk

188 \nww.gronproduktion.se (2002-11-19)
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bekampning sker inte utifrén generella normer utan skall anpassas efter odlingens
behov. *°

Allamoment i odlingsprocessen journalforsi detalj och om inte férvantat resultat
uppnas ska det vara mojligt att ga tillbaka i journalen for att forsta orsaken. Alla
gronsaker som marknadsfors under SVENSKODLAT har ett licensnummer som gor
det mojligt att spara partiet och fa information om var, hur och vem som odlat
produkten. Fristdende kontrollorgan garanterar sékerheten i certifieringen for
konsument och handel. IP-certifierade odlare maste forst genomgd en
grundutbildning och darefter arlig uthildning for att kontinuerligt ta del av den
kunskap som forskning och forsok givit. Genom standigt tillkommande regler for
| P-produktionen forbattras saval kvalitets- som miljGaspekternai certifieringen. **

4.3.3 Marknaden fOr SYENSK OLDAT

Som tidigare diagram illustrerat & en stor del av de svenska produkterna inom
frukt och gront IP-certifierade. For manga odlare har det blivit en forutséttning for
att fa avsittning for produkterna da efterféljande led i manga fall kréver det.
Sydgronts representant menar att méarket SVENSKODLAT star for att det & svenskt
och darmed forknippas med sakerhet och god kvalitet. Till skillnad fran Svenskt
Sigill har miljéhansynen i certifieringen adrig varit avsedd att kommuniceras till
konsumenter och darmed ser man ingen anledning att betona det i SVENSKODLAT-
logotypen. Anledningen till detta &r att Sydgront anser att integrerad produktion &r
for komplext for att konsumenten skall kunna utvardera det och darmed & det
olbnsamt att kommunicera konceptet till konsumenten. Déaremot kan
SVENSKODLAT-méarkningen garantera detaljhandel skedjorna att livsmedien haller
hog kvalitet och & producerade med respekt for miljon. Sydgront menar att
handeln darmed har ryggen fri vid eventuella debatter.'%

4.3.3.1 Kopare av SVENSKODLAT-certifierade produkter

Ett av skalen for SABA att enbart kdpa |P-certifierad ravara som ofta ar markt
med SVENSKODLAT &r att det ger en god kvalitetsgaranti for foretagets produkter.
Kraven pa certifierad ravara enligt |P-konceptet sorterar bort dalig skord och
darmed hojs kvaliteten, vilket innebdr minskade kasserings och kvalitets
kostnader. En annan orsak bakom SABAs strategival var detaljhandelns krav pa
miljo- och kvalitetssakring av produkterna fran SABA. Holmstedt menar att man
kan se en viss merbetalningsvilja for SVENSKOLDAT certifierade produkter,
eftersom méanga butiker enbart kdper produkter som har en |P-certifiering och
darmed & efterfragan for icke-certifierad vara samre vilket paverkar priset pa
dessa varor negativt.**®

For konsumenten som ofta & ovetande om att produkterna odlats efter 1P-
konceptet & svenskheten i SVENSKODLAT-markningen en styrka da manga
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forknippar svenskt med bra kvalitet och trygghet. Eftersom det inte finns nagon
likvid marknadsplats i Sverige for handel med sdval certifierade som icke-
certifierade frukter och gronsaker menar Holmstedt att det & svart att saga hur
stor merbetalning SABA féar for sina |P-odlade gronsaker. For SYENSKODLAT kan
han se en merbetalningsvilja fran konsumentens sida med anledning av att
produkten & svensk, men gélva IP-certifieringen har ingen eller mindre direkt
betydelse for konsumenten da kunskapen om integrerad produktion & nast intill
obefintlig. Daremot profilerar ofta svenska butiker sig mot miljo och kvalitet samt
vill ge konsumenten ett helhetsintryck av att livsmedlen & sékra ur ha sosynpunkt
och da kan IP-certifiering eller KRAV-mérkningen sagas vara en forutsattning nar
detaljhandelns frukt- och gréntavdelningar gér sinainkdp.™

Odlarens merkostnad for IP-certifiering & svarbedomd och SABA tillampar inget
merbetalningstillagg till de odlare som bedriver integrerad produktion. A andra
sidan kan odlare inte sdlja till SABA utan IP-certifikat. Holmstedt menar att
odlaren i och for sig drabbas av extra kostnader for utbildning och
jordprovsanalyser, men att odlaren ocksa sparar pengar genom mer exakt
naringstillférsel och minskade bekampningskostnader. '

4.4 Redlutat fran marknadsundersokningar

MAT 21 & ett tvarvetenskapligt forskningsprogram och malséttningen & att ta
fram underlag som bidrar till att den jordbruksbaserade livsmedel sproduktionen
uppfyller krav pa langsiktig halbarhet och langt driven miljoanpassning.
Programmet har genom en riksomfattande konsumentundersokning av 2000
personer studerat konsumenters attityder och beteende vid livsmedelsinkdp. |
undersokningen ingick fyra basvaror; mjolk, kétt, potatis och brod. Vid fragor om
miljovanliga livsmeddl anvandes ekologiska livsmedel som referens. Mellan 46
och 47 procent ansdg att ekologiska livsmedel var mycket eller ganska klokt att
kopa. Déaremot uppgav enbart 4-10 procent att det var troligt att de skulle valja det
ekologiska aternativet nasta gang de gjorde livsmedelsinkdp. Forfattarna till
undersokningen anser sig kunna visa att hypotesen om en positiv attityd & en
tillracklig forutséttning for andrat  konsumentbeteende inte stdmmer. En
bidragande orsak till differensen mellan attityd och beteende anser forfattarna
istallet beror pa att ekologisk producerad mat &r det minst viktiga inkopskriteriet.
Bristande tillgang pa ekologiska livsmedel kunde endast forklara en del av
differensen mellan attityd och beteende. Fem kriterier undersoktes déar god smak,
hallbarhet och nyttighet i namnd ordning var de viktigaste kriterierna vid kop av
livsmedel. Forfattarnas slutsats av ovanstdende siffror &r att flertalet konsumenter
tycker det & viktigt med ekologiska livsmedel, men i praktiken prioriteras inte
egenskapen sarkilt hogt. *°
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% | pid

1% Arvola, Biel, Grankvist et al. Ekologiska livsmedel: Konsumenternas attityder, vanor och
varderingar( 2000), s. 1 ff.

46



Priset for det ekologiska livsmedlet i forhdlande till motsvarande konventionella
ar viktigt. Halften av konsumenterna i understkningen ansdg att skalet till att de
ofta eller alltid avstod fran att kopa ekologiska livsmedel var det hogre priset.
Ungeféar tva tredjedelar av konsumenterna ansag att det var viktigt eller mycket
viktigt att ekologiska livsmedel inte kostar mer an konventionella. **

Av de konsumenterna som angav att de ganska ofta kdpte ekologiska produkter
genomfordes en speciell analys. Dessa konsumenter menade att de ekologiska
livsmedien smakade béttre, var nyttigare och hade béttre hallbarhet i jamnforelse
med konventionella produkter. Denna grupp ans3g aven att ekologiskt kott oftare
var svenskproducerat, vilket man sg som en fordel.

Undersokningen visar aven pa att kvaliteten &r viktig for konsumenten. Resultaten
tyder pa att ekologiska livsmedel i férhallande till konventionella livsmedel maste
halla dminstone samma standard nar det galer smak, hésokonsekvenser och
andra kvalitetsegenskaper for att konsumenterna ska vara villiga att képa dem. *°

Som tidigare namnts har miljéargumentet vid inkdp av livsmedel en |3g prioritet i
forhallande till andra egenskaper. En anledning kan vara att konsumenten inte far
nagon direkt dterkoppling vad det géller miljokonsekvenserna nér de betalar for en
miljovanligare vara. Pris, hdllbarhet och nyttighet ger direkt aterkoppling till
konsumenten, medan en béttre milj6 & nagot som byggs upp palang sikt. *®

Under dret har TEMO I&tit gora en marknadsundersokning av vad konsumenterna
anser & viktigt vid val av livsmedel dar 1000 personer intervjuades®. Resultat
visar att miljéhansyn och djuromsorg blir allt viktigare vid konsumentens val av
livemedel. Mer an &tta av tio anser att miljchéansyn & viktigt vid
livsmedel sframstalIning medan nio av tio tycker att god djuromsorg &r viktigt.?%?

| december 1999 gjordes en marknadsundersokning omkring SVENSKODLAT-
méarket. Over halften av de tillfragade kande till SVENSKODLAT-mérket och av
dessa sade 75 % att de foredrar att kopa produkter med market pa Drygt 90 %
sdger att de forknippar SVENSKODLAT-mérket med hog kvalitet och bra
miljoval®=.

| mitten pa 90-talet genomfordes en telefoninterviu med 292 slumpmassigt
utvalda konsumenter. 54 % av de tillfragade kande till market efter en enkel
beskrivning. Av de personer som kande till méarket valjer 69 % medvetet
produkter som béar certifieringen vid frukt- och gronsaks inkdp. Av kvinnorna i
undersokning som medvetet véljer SVENSKODLAT-mérkta livsmedel svarade
samtliga att de & villiga att betala 5 % eller mer an fér motsvarande mérkes ds
produkt. 10-20 % av dessa var villiga betala ett tioprocentigt merpris jamnfort

97 Arvola, Biel, Grankvist et al. Ekologiska livsmedel: Konsumenternas attityder, vanor och
varderingar( 2000), s. 1 ff.

19 1bid
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20 | hid

201 Anna Wahlberg (2002-12-09)

202 \nww .| antbruk.com (2002-11-22)

203 \mww.svenskodlat.se (2002-11-22)
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med motsvarande mérkesl 6s produkt. For ménnen var inte betalningsviljan fullt sa
hég. | undersbkning betonas att intervjupersonernas attityder vad géller
mervardesbetalning inte & det samma som konsumentens beteende, det vill siga
det & inte sékert att konsumenten merbetalar 5 % i en beslutssituation som man

uppgivit i undersdkning.?*

204 E] owson, | ntervjuunder sbkning om Svenskodlat-mérket (1996), s. 18.
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5Analys

Analyskapitlet syftar till att identifiera de faktorer som bidrar till att en miljé och
kvalitetscertifiering kan utgora en strategisk konkurrensfordel. | detta kapitel
utgdr vi delsfran var teoretiska referensram och dels den empiri vi presenterat i
foregaende kapitel .

5.1 Introduktion till miljGstrategier

De kvalitets och miljocertifieringar vi studerat, Svenskt Sigill och SVENSKODLAT,
har vaxt fram i takt med att de branschorganisationer som ager dem insett att de
maste, precis som Mintzberg tar upp i sin teori, utvecklasin strategi i linje med de
krav som samhallet stéller pa dem som féretag. De béda certifieringarna fyller en
funktion i den produktstrategi som de bada organisationerna tagit fram i sin
stravan att utveckla en produkt och en produktion som & mer konkurrenskraftig.
Till skillnad fran ménga andra foretag anser de darfor i linje med Porter och Van
der Linde att miljofragor inte & ett problem utan utgér snarare en majlighet for
dem att utveckla potentiella konkurrensfordelar. Ett exempel pa detta ar att idén
till Svenskt Sigill uppstod for att Cerealia Onskade komplettera sina ordinarie
varumarken med en milj6 och kvalitetscertifiering for att differentiera sina
produkter gentemot konkurrenterna.

Att de bada branschorganisationerna sjdlvmant valt att ta fram en miljostrategi i
stéllet for att bara agera reaktivt pa de regleringar som tas fram av olika
institutioner gor att man kan klassificera dem som missionerande foretag enligt
den teori Dobers och Wolffstar upp i sin bok om miljostrategier. Detta innebér att
de bada organisationerna har en helhetssyn pa sin verksamhet och de tar hansyn
till kundernas asikter i sitt arbete. Denna hansyn finns det tydliga exempel pa hos
bada organisationerna. Svenska Lantmannen utvecklade Svenskt Sigill delvis
darfor att de insdg att en kvalitets och miljocertifiering i framtiden skulle bli en
forutséttning for att 6verhuvudtaget sélja produkter till livsmedelskedjorna da
dessa i alt storre utstrackning anammar en miljoprofil. Aven SVENSKODLAT
certifieringen har vaxt fram som ett svar pa kundernas behov da det i dag finns
butiker som enbart koper gronsaker som odlats enligt ett 1P-koncept. De har aven
den helhetssyn pa sin verksamhet som teorin namner da bada organisationerna
arbetar med ett livscykel perspektiv i tillverkningen av sina produkter.

De grupper som paverkat organisationerna att utveckla en miljostrategi & manga
och det & svért att siga vilken av foretagens stakeholders som spelat den mest
avgorande rollen. Olika grupper i samhéallet samt handelser som BSE skandalen
har bidragit till organisationernas medvetenhet om hur viktigt det &r att livsmedel
haller en bra kvalitet och &r fria frén kemiska sprutmedelsrester. Den grupp som
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har haft mest betydelse for utvecklingen av de bada certifieringarna torde vara de
foretag som koper in de certifierade produkterna, da de i sitt miljo och kvalitets
arbete influerat sina leverantorer. Vi har &ven sett att slutkonsumenten spelat en
viktig roll i utvecklandet av Svenskt Sigill certifieringen ddman i borjan av 1990-
talet ansag att miljoaspekten skulle bli ett viktig kriterium vid valet av livsmedd,
dock har denna utveckling inte skett i samma utstréckning som man trodde.
Utvecklingen av SVENSKODLAT certifieringen har déremot inte skett med
slutkonsumenten i aanke d& man aldrig haft for avsikt att kommunicera IP-
konceptet till konsumentledet.

Enligt Dobers och Wolff & det tre komponenter som &r viktiga nér ett foretag
véljer att agera genom processen konkurrens: teknologi, pris och image. En miljo
och kvalitetscertifiering innebér att foretaget skapar sig en positiv image. De bada
certifieringarna vi studerat har skapat sig en image i business to business ledet och
kunder véljer deras produkter enbart for att de & producerade enligt sérskilda
kriterier. | de krav som bidrar till produktens image ingar dven den teknik som
anvands vid framstéllandet av produkterna da ett livscykeltankande & avgorande
for hur miljévanlig den fardiga produkten blir.

Priset daremot &r det svarare att konkurrera med da de produkter som tillverkas i
enlighet med kraven de bada certifieringarna stéller, kostar mer att framstalla an
konventionellt odlade produkter. Dock menar bade Terrvik i sin avhandling och
Porter och Van der Linde i sin artikel att foretag inte enbart ska fokusera pa de
Okade tillverkningskostnaderna, utan se mojligheterna att skapa ett mervarde och
en konkurrensférdel genom en miljostrategi. De bada organisationerna vi studerat
har valt att se miljoarbetet utifran detta perspektiv. Tanken med Svenskt Sigill
certifieringen & att den ska innebéra ett mervarde for kunden eftersom den utgor
en garanti. ldag har detta budskap etablerats i business to business handeln vad det
gdler de Sigillcertifierade spannmalen, men annu inte kommunicerats fullt ut till
slutkonsumenterna. SVENSKODLAT certifieringen innebar ocksa ett mervéarde for
de dagligvarukedjor som idag koper in produkten och aven for slutkonsumenten,
da market formedlar budskapet att sjava produkten ar svensk, vilket forknippas
med trygghet och bra kvalitet.

5.2 Vardekedjeanalys

Dagligvarukedjorna har sedan ungefér tio ar tillbaka borjat att efterfraga produkter
med mindre miljopaverkan, eftersom de velat profilera sig gentemot sina kunder
som butiker med varor av god kvalitet och som aktorer pa marknaden som varnar
om miljon. Idag & det manga butiker som bara koper gronsaker som & mérkta
med SVENSKODLAT. Detta d& butiken profilerar sig med hjdp av de produkter de
koper in och SVENSKODLAT gronsaker har béttre kvalitet och innebd& mindre
miljopaverkan an de konventionellt odlade. Sigillcertifierade produkter har &nnu
inte fatt samma genomslag, men en liknande utveckling som for SYENSKODLAT
forvantas i framtiden da sparbarhet och kvalitetssakring tros bli alt viktigare for
slutkonsumenten.
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Att det var just dagligvaruhandeln som inledde livsmedel branschens miljGarbete
ligger i linje med ett livscykeltdnkande, déar dagligvarubutikerna utgér mellanl edet
mellan konsument och producent och darmed har en stor makt att paverka bade
bakdt och framdt i vardekedjan. Ett exempel pa dagligvaruhandelns makt
gentemot sina leverantdrer & det faktum att Svenskt Sigill delvis tagits fram for
att moéta de framtida kraven som man tror dagligvaruhandeln kommer att stélla
och man ser certifieringen som en forutséttning for att pa skt fa sdja sina
produkter. Man kan idag se att utvecklingen inom miljoarbetet har skett genom att
de olika aktérerna har kommunicerat med varandra. Exempel pa detta & att
Svenska Lantmannen har en valt ut en del av Svenskt Sigill odlarna for att de ska
ge feedback och bidratill utvecklingen av den certifierade odlingen. Vi har valt att
anvanda oss den figur som Terrvik tar upp avhandling for att illustrera vilka
aktorer som agerar inom den bransch vi studerat. Figuren & nagot modifierad for
att passa béttre in pa den kedja vi studerat, da alla steg i den vardekedja Terrvik
presenterat inte & aktuellafor de produktgrupper som behandlas i uppsatsen.

Ecology Pull Ecology push
< >
Odlare — | Lantméannen Ceredia > | ICA |y | Konsument
Coop mfl.
—> >
Producent Ravarugrossist Tillverkare Fardig produkt Anvéndare av

produkt

Figur:5.2 Figuren illustrera hur de olika aktorernai kedjan staller krav pa varandra.

Som man kan uttyda av exemplen och figuren ovan kan man se tydliga tendenser
pa vad som kallas ecology pull, det vill siga att dagligvarubutikerna utnyttjar sin
makt som mellanled for att tvinga fram ett okat utbud av kvalitets och
miljocertifierade produkter. Anledningen till dagligvarukedjornas intresse for
olika certifierade produkter &r dels ett svar pa det kunderna efterfragar, men &ven
ett resultat av att de sdva inte vill riskera ett daligt rykte for att de sédjer varor
med undermdlig kvalitet”®. Dagligvarubutikernas vilja att profilera sig som
kvalitets och miljomedvetna aktorer gynnar aven de producenter vars varor
uppfyller de kraven, eftersom de kommer att hamna pa butikshyllorna och bli
synliga for kunden. Med andra ord sd kan ett ndra samarbete mellan
dagligvarukedjorna, producenter, grossister och tillverkare bli en de av
marknadsféringen av certifierad varor, eftersom det d& uppstér en ecology push
effekt.

2% Hans Holmstedt 02-11-25 samt Margaretha M&nsson 02-12-17
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Det & inte enbart patryckningar fran olika dagligvarukedjor som bidragit till
utvecklingen utav Svenskt Sigill och SVENSKODLAT, utan det finns &ven en vilja
hos grossister och producenter att inneha en certifiering da de onskar ta ut ett
mervérde for denna genom hela vérdekedjan. En certifiering utgér darmed en
fordel for foretaget som innehar den och om den baseras pa ett livscykelténkande
dar man i alaled av tillverknigen arbetar med att forbéttra produkten kan den
aven komma att utgéra en konkurrensfordel da en sadan differentiering kan vara
svar att imitera.

Resonemanget ovan ligger i linje med Porters teori som pekar pa att man genom
en vardekedjeanalys kan upptécka samband mellan de olika aktiviteterna och de
olika vardekedjorna i vardesystemet. En koordinering av dessa samband kan
enligt Porter ledatill Okad effektivitet, minskade kostnader samt skapa mojligheter
till differentiering. Nagot som stddjer resonemanget ovan att en miljostrategi inte
kan utvecklas av ett isolerat foretag, utan man maste inforliva de 6vriga aktorerna
i kedjan i sin strategi. Aven Shank och Govindarajans teori stodjer detta, da de
menar att ett féretag innan de rationaliserar sina aktiviteter maste ta hansyn till
vad detta far for effekt i tidigare och senare led. Svenskt Sigill certifieringen har
anammat detta da man, som tidigare namnts, har valt att anvanda sig av en grupp
certifierade odlare for att utveckla konceptet. Vidare utgor certifieringen ett svar
pa kundernas behov av en miljo och kvalitetssakring pa de produkter de koper in.
Aven SVENSKODLAT certifieringen innebar att de olika leden i kedjan samarbetar
da det till exempel sker en kontinuerlig uthildning av odlarna for att de skall
kunna uppfylla de krav som stélls pa dem. Dessutom innebar SVENSKODLAT
certifieringen precis som Sigillmérket att kunderna kan kanna sig sakra pa att den
produkt de koper in uppfyller vissa milj6 och kvalitetskrav for att dei sin tur skall
kunna skapa sig en miljoprofil gentemot slutkonsumenten.

Carter talar om att foretagen maste anlégga ett helhetsperspektiv och inkorporera
de 6vriga aktorernai kedjan i sin miljostrategi, men han syftar da inte pa de olika
aktiviteterna utan pa kostnaderna. Vi anser att det & tveksamt om man vid
framtagandet av Svensk Sigill tankt pa detta, eftersom man idag har svérigheter att
av  dlutkonsumenten ta ut ett mervarde for att técka de Okade
produktionskostnaderna. Det verkar som man vid framtagandet tagit hansyn till
sina egna kunders vilja att betatala lite extra for en miljoprofil, men inte tagit med
i bergkningarna att deras kunder & andra sidan kan vara priskansliga nédgot som
idag skapar problem. Ett exempel pa detta & Spendrups agerande, de kopte till en
borjan Sigillcertifierat spannma da& det hade en bra kvalitet, men ansdg sig
tvungna att duta da de inte kunde técka sina 6kade kostnader genom att ta ut ett
prispremium. Anledningen till att de inte lyckats ta ut ett prispremium behover
inte enbart bero pa bristande insikt om kundernas betalningsvilja, utan det kan
dven vara sa att kundernainte kanner till certifieringen annu och darfor inte forstar
vardet denne formedlar. SVENSKODLAT certifierade produkter samt Ovriga IP-
certifierade produkter betingar ett hogre pris pA marknaden och de flesta butiker
efterfragar enbart certifierade produkter, vilket resulterar i till att det hogre priset
inte namnvart paverkar efterfragan.
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5.2.1 Livscykelanalys

Svenskt Sigill konceptet bygger, som vi tidigare namnt, pa att kunderna genom
sparbarhet i framtiden ska kunna kontrollera exakt fran vilken odlare révaran till
den fardiga produkten kommer, idag kan man bara ta reda pa vilka odlare som
bidragit till det fardiga mjolet (se bilaga 2). Aven de produkter som mérks med
beteckningen SVENSKODLAT & sparbara da alla moment i odlingsprocessen
journalfors och alla produkter som kommer ut i handeln har ett licensnummer som
gor det mgjligt for slutkonsumenten att ta reda pa vem som odlat produkten.
Denna sparbarhet som de bada certifieringarna har utvecklat bygger pa ett
livscykeltankande, vilket innebér att man utgar fran produktens olika stadier fran
odlaren till konsumenten (se figur 5.2). Mgjligheten for den enskilda kunden att
idag genom ett licensnummer spara en viss produkt & god da foretagen genom en
hemsida pa Internet, enkelt och till en 1dg kostnad skulle kunna erbjuda
konsumenten dennamgjlighet till kvalitetskontroll.

Enligt Lennart Wikstrém vérderar konsumenterna det genuina svenska jordbruket
hogt, vilket innebar att sparbarheten inte enbart kommer att fungera som en garant
for kvaliteten pa produkten, utan ger aven foretaget mojlighet att formedla mer
emotionella kanglor i sin marknadsféring. Den emotionella marknadsféringen &r
ndgot som SVENSKODLAT uttryckligen valt att anvénda sig av da de till
slutkonsumenten, som tidigare namnts, enbart valt att kommunicera att
produkterna & odlade i Sverige och inte miljo- och kvalitetssystemet som ligger
bakom IP odlingen. Detta kan innebéra en nackdel for mérkets varde da en miljo
och kvalitets certifiering skulle kunna medfdra ett mervérde for innehavaren av
certifieringen. Innehavarna av SVENSKODLAT pastér galva att de valt att inte
formedla detta budskap da de anser att det ar for komplext for slutkonsumenten.
Vi & galva inte helt sikra pa att detta pastdende & korrekt da Terrvik i sin
avhandling havdar motsatsen. Vi & av den asikt att det &r olika svart att formedla
budskapet beroende pa vilken konsumentgrupp man vander sig till. De
konsumenter som redan idag handlar miljovanligt for att de vill varna om miljon
eller sin hdlsa & insatta pd omradet och har bra kunskaper om vad de olika
kriterierna innebdr och torde darfor vara mer mottagliga for vad certifieringen
betyder. Det kan dock vara problematiskt att na ut till denna kundgrupp da de
sedan en tid tillbaka koper ekologiska mérken och troligen har blivit lojala till
dessa

Harts miljostrategiteori & en teori som & baserad pa ett livscykeltankande och
som i tre steg utvecklar de stadier ett foretag genomgdr nér det utvecklar en
miljostrategi. Steg ett innebar att foretagen forsoker att kontrollera och minimera
utslgppen, det vill siga foretagen arbetar utifran ett preventivt synsétt. Detta gor
badde Sigillcertifierade odlare och odlare vars gronsaker méarks med
SVENSKODLAT. Sigillcertifierade odlare anvander till exempel inte giftiga
bekampningsmedel om det finns ett likvardigt aternativ och en del av de
bek&mpningsmedel de valt bort har &hnu inte blivit forbjudna i Sverige eller EU.
SVENSKODLAT certifierade odlare forsoker ocksa att minimera verksamhetens
paverkan pa miljon genom att i den man det & mdgjligt anvanda sig av naturliga
bekampningsmedel.
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Steg tvai Harts teori innebér att foretaget skall studera produktens livscykel for att
darigenom  kunna genomfdra besparingar genom  att  effektivisera
tillverkningsprocessen och ta bort onodiga utsépp. Denna asikt stods dven av
Porter och Van der Linde som menar att utslépp utgor ett sléseri med resurser och
ar ett tecken pa bristande effektivitet. Ett exempel pa detta &r att Sigillcertifierade
odlare gor kontinuerliga jordprover for att erhalla information om markens behov
av naringstillforsel, vilket leder till att insatserna som gors blir behovsanpassade
istéllet for generella

Aven om utékade provtagningar ar forknippade med okade kostnader torde detta
innebara en ekonomisk besparing dd man pa sikt sparar in pad mangden av
naringstillforsel som anvands och darmed &en minskar de negativa
miljoeffekterna som en sadan tillforsel innebér. Ett annat exempel &r férbudet mot
vissa bekampningsmedel som innebédr att man inte enbart forlorar pengar pa
minskad skérd, utan att man dven sparar in pengar genom att undvika en aktivitet.
SVENSKODLAT certifierade odlare anvander sig ocksa av resurssndla metoder da
de precis som Sigillcertifierade lantbrukare med hjélp av prover anpassar narings-
och vatten tillforseln efter behov och &ven den kemiska bekémpningen anpassas
och utfors inte dentrianméssigt. Darfor kan vi konstatera att bada certifieringarna
har uppnétt det livscykeltankande som Hart foreskriver i steg tvai sin teori.

Harts tredje steg innebér att féretagen aven har borjat antecipera vad som kommer
att ske pa miljoomradet i framtiden och borjat att forbereda sig pa att mota
kommande krav fran marknaden och lagstiftarna. Vi vill dven pasta att de bada
certifieringarna befinner sig pa detta tredje och sista steg i sin utveckling. Svenskt
Sigill certifierade produkter genomgar en kontroll av den kadmiumhalt som de
innehdller. Detta & nagot som annu inte kravs, men som man tror kommer att bli
aktuellt i framtiden och till och med kan komma att utgdra den néasta
livsmedel sskandalen®®. Med denna kontroll vill man kunna visa att man ligger ett
steg fore kraven som stélls pa branschen och att man arbetar med miljo och
kvalitet som ma oberoende av vilken utvecklingsniva laggtiftningen nétt. Aven
SVENSKODLAT forsoker att ligga fore lagstiftningen pa omrédet genom att de
varje & reviderar kriterierna och pa sa sétt standigt utvecklas. Vi anser att det &r
viktigt att foretagen ligger fore lagstiftningen da de annars riskerar att forlora den
konkurrensfordel de byggt upp genom att utveckla sina miljo och kvalitets system,
for certifieringarna skulle inte langre utgor en hallbar konkurrensfordel om ala
foretag i branschen var tvungna att uppfylla samma krav.

5.2.2 Kundens vardekedja

Porter menar att man vid differentieringen av en produkt maste ta hansyn till
kundens vérdekedja for att forvissa sig om att det mervérde man skapar utgor
nagot som kunden & villig att betala for. For hur val ett foretag lyckas
differentiera sig beror pa hur bra de forstér sina kunders vardekedja och att strava
efter en god produktkvalitet & darfor inte tillréckligt. Det finns olika kategorier av
varor beroende pa hur kunden skaffar sig nodvandig kunskap om varan.
Gronsaker kan ségas vara sokvaror da kunden redan vid inkopstillfallet kan

26 Margareta Mé&nsson 02-11-21



forvissa sig om dess kvalitet genom att kdnna och se pa varan. Detta utgor en
fordel for SYENSKODLAT certifierade produkter da kunden snabbt kan bilda sig en
uppfattning och darmed fa ett fortroende for kvaliteten. Daremot kan kunden
aldrig veta om gronsakerna ar besprutade eller g och det & dar certifieringen
anvands, da den garanterar att grénsakerna odlats enligt vissakriterier.

De produktgrupper for vilka Svenskt Sigill certifieringen & amnad tillhor en
annan kategori av varor, de & fortroendevaror, det vill sdga kunden kan inte
forsakra sig om kvaliteten redan i butiken, utan maste ta hem och prova produkten
forst. Ett sétt att komma runt detta problem &r att anvanda sig av en certifiering
som garanterar innehdllets egenskaper, men for att kunden ska fa fortroende for
varan &r det att foredra att anvanda sig av en oberoende garant. Detta innebér att
ingen certifiering fungerar till fullo om inte kunden & medveten om vad den
representerar och /eller har fértroende for innehavaren.

Med héanvisning till de marknadsundersokningar vi tagit del av kan man
ifrégasatta hur val de certifieringar vi studerar fungerar, da konsumenternas grad
av kunskap om IP och spérbarhet &r 1ag. FOr SYENSKODLAT &r dettainget problem
da de medvetet valt att inte kommunicera ut kraven bakom sin certifiering till
dutkonsumenten, utan denne fungerar enbart som en garanti  for
dagligvaruhandeln att de produkter de koper in uppfyller vissa krav. Daremot
fungerar gadlva mérket som en signal till slutkonsumenten om att produkten &r
odlad i Sverige, vilket manga konsumenter forknippar med bra kvalitet och
trygghet. LRF déaremot planerar att marknadsféra Svenskt Sigill certifieringen
aven mot dutkonsument, vilket kan komma att skapa problem enligt
resonemanget ovan da det ar svart att formedla exakt vad det & certifieringen
innebar. Vi & dock osdkra pa om det &r rétt att pasta att konsumenternainte kan ta
till sig ett komplext budskap da Terrvik i sin avhandling menar att konsumenterna
a mycket kunnigare &n vad foretagen tror och att de behtver mer djup i
informationen for att de ska finna en miljémarkningen trovérdig.

Det intressanta i detta fall & att det finns undersdkningar®®’som visar att det finns
konsumenter som koper miljovanliga produkter, inte for att de vill skona miljon,
utan for att de anser att ekologisk mat & nyttigare och darmed béttre fér hasan.
Detta pekar pa en intressant diskrepans mellan vissa konsumentgrupper och
producenterna, eftersom producenterna tillverkar kvalitets och miljémérkta varor,
da butikerna vill ha den profilen och en del av kunderna koper varorna av en
annan anledning. Diskrepansen kan bero pa en brist i antingen produkternas signal
eller anvandningskriteria, vilket Solér behandlar i sin avhandling. Om en produkt
har bristande signalkriteria innebar det att kunden inte pa ett korrekt stt uppfattar
produktens varde, medan bristande anvéndningskriteria utgor de faktiska
egenskaper som en produkt har och som kunden kan uppfatta antingen genom att
undersoka produkten om den tillhor kategorin sokvaror eller genom att prova
produkten om den tillhtr ndgon av de Gvriga kategorierna.

Undersokningen ovan pekar pa att néar det géller miljomérkta varor ar det viktigt
att kunden pa rétt sétt uppfattar signakriterierna. Att kommunicera de krav som

27 5ol ér, Att kdpa miljévanliga dagligvaror (1997) samt Arvola, Biel, Grankvist et al. Ekologiska
livsmedel: Konsumenternas attityder, vanor och varderingar ( 2000), s. 1 ff.
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ligger bakom Svenskt Sigill certifieringen kan darfor bli problematiskt da dess
komplexa budskap kan bli svért att formedia till konsumenten. A andra sidan
torde det ocksa finnas den mgjligheten att om man vagar ga ut med budskapet
béttre, lyckas att skapa signakriteria som inte missuppfattas och som enligt
Terrviks resonemang skapar storre trovardighet hos konsumenten.

Tillgangligheten paverkar i stor utstréackning den konsumentgrupp som enbart da
och da koper miljovanliga produkter, eftersom dessa till skillnad fréan de som
altid varnar om miljon inte letar upp certifierade varor. Detta pekar pa vikten av
ecology push som ett sétt att 6ka kunderna uppméarksamhet pa de aternativ som
finns till de konventionella livsmedien. Daremot har undersokningarna visat att
kvalitet & en viktig aspekt nar konsumenterna koper livsmedel, vilket talar for att
en kombinerad miljo och kvalitetsprofil & ett koncept som skulle kunna fa stérre
framgang hos konsumenterna an en renodlad ekologisk profil. Har ser vi en styrka
i Svenskt Sigill och SVENSKODLAT certifieringarna da deras koncept integrerar
miljo och kvalitet. Det finns dven en undersokning frén konsumentberedningen
som visar att livsmedlens naringsvéarde var viktigare 8n dess miljoeffekter nér
konsumenterna valde mellan de kriterium som var avgdrande for beslutet att kopa
en produkt.”®

MAT21-understkningen vi tagit del av visar att god smak och hallbarhet &r de tva
viktigaste kriterierna for konsumenter vid inkop av livsmedel. Detta borde gynna
de av oss studerade certifieringarna da kriterierna for dessa stéller krav pa hur
rdvaran lagras och behandlas. Uppfyllandet av kriterierna innebér att ravaran tas
om hand pa ett béttre sitt och darmed skyddas mot yttre paverkningar, vilket
bidrar till att forbéttra varans hallbarhet.

208 www.livsmedel ssverige.org 2002-11-20
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5.3 Kvalitetskonceptet

Harts miljostrategiteori paminner en del om de TQM teorier som vi tagit del av,
da aven dessa handlar om att standigt kontrollera och folja upp verksamheten for
att pa sa sdt forsoka minimera de kvalitetsbrister som finns. Att eliminera
kvalitetsbrister kostar visserligen pengar, men precis som Hart papekar i sin teori,
menar kvalitetsteoretikern Deming att man inte enbart kan fokusera pa
kostnaderna, utan man maste dven ta hansyn till de framtida vinster strategin
mojliggér. TQM strategier och miljostrategier har darfor manga likheter, vilket
kan vara en bidragande orsak till att de certifieringar vi valt att studera kombinerar
ett miljo och kvalitetskoncept. Detta stérks av Borri och Boccalettis resonemang
att TQM inte blir "totalt” eller komplett som koncept forran man inkorporerar
miljobegreppet da sddana aspekter bidrar till den kvalitet varan upplevs ha
Svenskt Sigill har genom sin kontroll av kadmiumhalten i sina ravaror uppfyllt
detta, eftersom en lag kadmiumhalt dels & bra for miljon och dels okar
produktens kvalitet da man kan ge konsumenten en garanti om 1ag eller obefintlig
kadmiumhalt.

Inom SEM likstéller man utslgpp med outnyttjade resurser och 6kade kostnader,
vilket i sin tur leder till 6kade kostnader for slutkonsumenten. Kostnader som
konsumenten inte far nagot varde for. Det samma géller for varor med dalig
kvalitet, da dven dessa genererar tkade kostnader som inte bidrar till ndgot okat
varde. En sammanslagning av de bada teorierna torde darfér bidra till att
marginalen mellan det pris kunden &r villig att betala for varan och kostnaderna
for produkten Okar, da foretaget lyckats minska den totala kostnaden i enlighet
med Porters resonemang (se figur 3.4). Detta skulle &garnatill Svenskt Sigill och
SVENSKODLAT kunna utnyttja for att forbéttra sina majligheter att ta ut ett
prispremium fér sina certifierade varor. For att de skall lyckas med detta krévs
dock att konsumenterna uppfattar det integrerade miljo och kvalitetskonceptet pa
rétt sétt, nagot som de annu inte lyckats astadkomma. De skulle dock kunna uppnéa
detta i framtiden genom Okad information om mdjligheterna till sparbarhet av
enskilda produkter.

For att de bada synsétten skall kunna kombineras kravs det, som tidigare namnts,
at alla foretagens stakeholders &r involverade i arbetet och att de strategiska
malen kontinuerligt utvecklas och anpassas. Detta &r ett agerande som vi har sett
tecken pa hos de bada organisationerna bakom certifieringarna vi studerar. De
bedriver bada kontinuerlig forskning och utveckling pa omradet for att hela tiden
forbéttra sina verksamheter. Om de inte hade gjort detta hade de inte léngre varit
framatskridande, utan enbart foljt lagstiftningen och darmed hade inte
certifieringen utgjort en konkurrensfordel gentemot konkurrenterna pa
marknaden. Det skall dock papekas att ett miljo och kvalitetssystem & en
komplex foreteelse da det & svart for ett foretag att identifiera alla aktiviteter som
kan tankas ha betydelse. Dock menar Porter att ju mer komplext en aktivitet ar
desto svérare ar det att omvandla det till en differentieringsstrategi, men samtidigt
blir det &ven svarare for andra aktorer att imitera strategin.
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Vi har sett tendenser till att konkurrenter kopierar en del av de kriterier som de
b&da organisationerna valt till sina certifieringar, detta innebar dock inte att
konkurrenterna genom att kopiera de olika kraven kan imitera de
konkurrensfordelar som de bada organisationerna uppnétt eftersom de inte kan
kopiera ett system i detalj. Vidare kan de bli svért att imitera det eventuella varde
som konceptet och méarket har da detta & skyddat av varumérkeslagen. Ett
exempel pa ett foretag som imiterat en del av de krav som ingar i Svenskt Sigill
certifieringen & Lilla Harrie Vaskvarn, de har dock valt att inte imitera alla krav
da de ansdg att det skulle bli altfor kostsamt. De har valt ut vissa delar som de
imiterat och eftersom de inte imiterat hela konceptet har de lyckats undvika den
merbetalning som Svenska Lantménnen betalar till sina odlare, utan att ga miste
om den fordel som en del av kraven skapar for slutprodukten. Lilla Harrie
Vaskvarn har darfor, i linje med Melins teori, anvént den information
Sigillméarkningen formedlar till att bryta kontakten mellan innehavaren och dess
kund.

Vi anser att LRF maste skapa ett varde for galva Sigillcertifieringen &ven i
konsumentledet for att producenter inte skall kopiera hela eller delar av konceptet.
Det faktum att konceptet & sa l&tt att imitera gor att man kan ifragasétta om det
verkligen utgor en hdllbar konkurrensfordel eller inte, da kraven pa en hallbar
konkurrensfordel &r att den skavara svér eller omgjlig att imitera. Ett annat tecken
pa att de Sigillcertifierade spannmdlen annu inte utgor en konkurrensfordel som
skapar intrédesbarridrer & att The Absolut Company &ven koper in rdvaror som
inte & Sigillcertifierade, men som uppfyller liknande krav, nagot som tyder pa att
det inte ahnu & gdva certifieringen i sig som skapar ett varde, utan snarare de
konkreta aspekterna som den representerar. Vi anser dock att detta gar att avhjalpa
om man bygger upp en markesidentitet och skapar ett mervarde for gédva
markningen. Detta skulle medféra att certifieringen blir svar att imitera eftersom
det da & mer an de konkreta kraven som skapar vardet. Vidare sa planerar LRF att
utbka certifieringen till att &en gdla andra produkter vilket kan skapa
synergieffekter i marknadsféringen och minskar savé detaljhandelns som
slutkonsumenternas transaktionskostnader, nagot som i sin tur bidrar till att skapa
intrédesbarridrer gentemot konkurrenter.

5.4 Differentieringsstrategier

Bade Svenskt Sigill och SVENSKODLAT kan ses som ett forsok fran foretagens
sida att differentiera produkten. | Svenskt Sigills fall sa var det Cerealia som
tryckte pa utvecklingen av certifieringen da de ville ha den som ett komplement
till sina varumérken for att pa sa st profilera sina produktméarken gentemot
dvriga aktorers pa en homogen marknad. Detta ligger helt i linje med Porters
argument att en heterogen produkt har en unik efterfragekurva vilket ger foretaget
mdjlighet att kontrollera prissittningen. Aven SVENSKODLAT som certifiering &r
ett sétt for odlarna att differentiera sina produkter fran bade inhemska och
utlandska leverantorer av gronsaker och pa det viset skaffa sig en fordel gentemot
dvriga aktorer. Differentieringen i detta fall bestér i att anvanda ett varumérke for
att sarskilja sig ifran konkurrenterna, vilket blir en nédvandig 16sning for en
homogen produkt som annars kan vara svar att differentiera.
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En differentieringsstrategi ar dock ofta valdigt kostsam for foretagen och sa &r det
aven for Svenskt Sigill. De Okade kostnaderna bestar av Okade révarukostnader,
Okade hanteringskostnader och ¢kade kontrollkostnader. Den Okade kostnaden
leder till att produktens pris okar, vilket ger utslag pa det pris som kunderna far
betala. For att kunderna skall vara villiga att betala detta hogre pris krévs det att
de upplever att produkten genom differentieringen har fatt ett okat varde och
darmed béttre uppfyller kundernas behov. | vissa fall & detta en strategi som
fungerar och i vissafall anser kunden att ett |agre pris & viktigare.

Enligt Anderson och Narus teori véljer kunderna den produkt som ger hogst varde
till 18gst pris. Redan idag har de certifieringar vi studerat profilerat sig gentemot
detaljhandeln och 6vriga kunder, men problemet &r att det mervérde detaljhandeln
far betala for de certifierade produkterna inte kan téckas hos slutkonsumenten da
denne annu inte upplever nagon storre nytta av de certifierade varorna. For att
uppna detta kravs det att man gor kunden medveten om vilka krav som de
certifierade produkterna uppfyller och att de motsvara de krav som kunden i sin
tur stéller pa livemedel. Vi & av den asikten att de krav som de certifierade
produkterna uppfyller & krav som de flesta konsumenter vill att deras livsmedel
skall uppfylla da de medfér en hogre kvalitet och mindre besprutning av sdva
ravaran. Kan man inte lyckas med detta torde konkurrensen bli hard mellan de
ekologiska, de milj6 och kvalitets certifierade och de konventionella livsmedien.
Detta da de utgor nara substitut till varandra och kunderna gor inkop for att oka
sin egen vinst och déarmed &r ute for att pressa priserna.

Generellt sitt kan man siga att det & svart for producenterna att hos
slutkonsumenten ta ut ett mervarde for de certifierade produkterna. Detta kan bero
pa att korspriselasticiteten mellan konventionella varor och ekologiska produkter
ar hog och att det sasmmatorde gélla fér miljo och kvalitets certifierade produkter.
Ett exempel som stérker detta resonemang & att Spendrups som tidigare har
anvant Svenskt Sigill i sin produktion har upphort med detta da Sigillméarkt malt
kostade mer och de inte kunde téacka den kostnaden genom att ta ut ett okat pris
hos slutkonsumenten och de sjélva inte kunde ta kostnaden da de befinner sig pa
en marknad med hog konkurrens.

The Absolut Company anvander daremot Sigillcertifierat spannmd i sin
produktion, men det & inget de valt att marknadsfora pa flaskan. Det de ar
intresserade av & den hogre kvaliteten som det certifierade spannmalet har.
Vidare har de upplevt patryckningar fran sina kunder i "business to business’ da
Svenska Vin och Sprit idag har en uttalad miljopolicy och deras forverkligande av
denna paverkar deras leverantorer, vilket ligger i linje med det teoretiska
resonemanget att man som enskilt foretag inte kan genomféra en miljovanlig
strategi utan dven aktdrerna i den utOkade vardekedjan méaste medverka och
fenomenet ecology push forekommer. For SVENSKODLAT & forhdllandena
annorlunda, da mérket har framkommit som ett svar pa detaljhandelns krav pd i
forsta hand bra kvalitets gronsaker och i andra hand pa hénsyn till miljon.
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5.4.1 Differentiering med hjdlp av varumarket

Differentiering bestér i detta fall som tidigare namnts av ett marke pa produkten.
De olika certifieringarna kan ses som ett komplement till det ursprungliga
varumarket och vi anser dafor att man med férdel kan anvanda Melins
varumérkesstrategier for att analysera miljo och kvalitets certifieringens betydel se
for foretagen. En mérkning fungerar som en formedlare av information mellan
kunderna och producenterna. Det & meningen att denna information skall
underlétta kundens val mellan olika produkter och dérmed fungera som en
intradesbarriar, men dessa fordelar kan inte uppnds om man inte med hjdp av de
olikadelar som finns i varuméarkesmixen byggt upp varumérket for det ar forst da
som mérket i sig utgor ett varde (se figur 3.4.2.a varumarkesmixen).

Vad det gdler Svenskt Sigill anser de som utvecklat certifieringen att den i
framtiden kommer att utgora en forutsdttning for att de olika producenterna som
valt att anvanda den ska kunna gora affarer med dagligvarukedjorna da det lutar at
att de i framtiden i alt storre utstréackning vill kunna garantera kvaliteten i de
produkter de valt att hai sitt sortiment. Redan idag kan man se tecken pa detta da
Coops Grona Konsum har en uttalad miljoprofil som styr de ink6p som sker
centralt i organisationen. Aven ICA har satsar pa miljévéanliga produkter, de har
bland annat tagit fram egna ekologiska varor som de marknadsfor jamsides med
sitt dvriga sortiment. Dock méaste man hér gora en distinktion mellan de olika
dagligvarukedjorna. ICA och Coop & exempel pa kedjor som valt att profilerasig
som milj6 och kvalitetsmedvetna, medan det inte & sdkert att de dkade antalet
|&gpriskedjorna har samma syn pa miljo och kvalitetscertifiering da dessa medfor
Okade produktkostnader.

LRF har @nu inte intensifierat kommunikationen och profileringen av Svenskt
Sigill gentemot slutkonsumenterna, vilket i sin tur far som foljd att det &r svart for
producenterna och dagligvarukedjorna att ta ut ett hogre pris for de certifierade
produkterna. Vad det gidller SVENSKODLAT, & problemet likartat. Aven om
market & vakant hos konsumenterna sd vet de inte vad det innebdr. Dock
forknippar manga beteckningen svenskt med kvalitet och trygghet, vilket gor att
de kan tankas var villiga att betala ett prispremium trots den bristande kunskap om
integrerad produktion.

Bade branschorganisationen som &ger SVENSKODLAT och LRF kan fa problem
med att kommunicera miljoattributet som deras certifieringar har da de krav som
stélls pa produkter med certifiering ar valdigt komplexa och darmed kan bli svara
att formedla genom marknadsféring. Kvalitetsattributet kan daremot vara lattare
att kommunicera da detta kommer att relateras till den sparbarhet som man kan
gora pa de certifierade produkterna. LRF planerar att i framtiden ge kunden den
mojligheten att via en hemsida sjélv spara produktens innehdll tillbakatill odlaren,
vilket torde tka konsumentens fortroende for produkten. Nagot som ytterligare
talar fOr detta & att den svenska konsumenten har visat sig vardera det genuina
och traditionella lantbruket hogt. Att kraven for de bada certifieringarna uppfylls
garanteras av utomstaende kontrollanter, vilket ocksa torde bidra till att cka
kundernas fortroende for koncepten.
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En aspekt som forsvarar kommunikationen av en miljo och kvalitetscertifiering &ar
att det redan finns en méngd olika mérken pa marknaden som konsumenterna har
svart att hdllaisar. Ett sitt att kommaifran en del av den har problematiken &r ett
samarbete mellan de olika branschorganisationerna eftersom det finns
synergieffekter att uppna i marknadsféringen. Nar Lantméannen tog fram Svenskt
Sigill gjorde de ett forsok till att fa igang ett samarbete mellan olika aktorer, men
det misslyckades da det uppstod svarigheter att tillgodose de olika intressena.
Déaremot sd har certifieringen ett utseende som till stor del paminner om
SVENSKODLAT mérket, vilket & ett medvetet val fran Lantmannens sida da de
bada méarkena har en liknande innebord. LRF har planer pa att utdka anvandandet
av Sigillcertifieringen till att daen omfatta andra livsmedel som till exempel
kyckling. Ett utokat anvandande av certifiering skulle kunna underlétta
kommunikationen till konsumenten da dennes val mellan olika produkter, enligt
Terrvik, underldttas om den bara behover kdnnaigen en typ av certifiering, nagot
som visat sig vara gynnsamt for KF:s egna mérke Anglamark®®.

For att skapa lojalitet hos kunden kréavs det att foretagen kan vécka dennes
engagemang for produkten. Vad det gdler miljo6- och kvalitetscertifierade
produkter, finns det undersokningar som visar att kvalitet och halsa &r tva viktiga
faktorer nér konsumenterna véljer mellan olika produkter. Miljévanligheten hos
produkter har idag inte lika stor betydelse nar man véjer mellan tva likvéardiga
produkter, trots att den kan ge en positiv markesassociation. Detta kan fa som
foljd att det blir svart for foretagen att ta ut ett mervarde for mer an sava
kvalitetsaspekten. Detta kan vara avgorande for om satsningen pa den hér typen
av  kombinerade certifieringar skal lyckas eler inte da en positiv
mérkesassociation & det som skapar markeslojalitet. Det som skapar detta
problem for de certifieringar vi valt att studera & det komplexa budskapet, da det
kan vara svart for konsumenten att forstd att man vajer bort vissa
bekampningsmedel men inte andra. Déremot kan det vara léttare att i business to
business kommunicera dven miljoaspekten och manga producenter vill forsakra
sig om att deras produkter &r ofarliga och har bra kvalitet. Detta for att forvissasig
om att de inte kan réka ut for negativ publicitet och god kvalitet & dessutom extra
viktigt ndr det ror livsmedel. Det & viktigt att &en miljoaspekten kan
kommuniceras bra da enbart ett kvalitetsattribut ar 14t for konkurrenterna att
imitera och inte utgdr en unik egenskap.

The Absolut Companys val av Svenskt Sigill certifierade produkter understtder
resonemanget, da anvandandet av Sigillcertifierade produkter framst ar till for att
tillfredsstédla Svenska Vin och Sprit i business to business och inte kommuniceras
till slutkunden for att starka vardet pa varuméarket i konsumentledet. For
Spendrups som inte aspirerar pa nagon miljoprofil idag finns det darfér ingen
anledning att kopa det dyrare sigillcertifierade spannmalet, speciellt inte da de
anser att det finns annat spannmal med likvardig kvalitet till ett 1&gre pris.

20 Terrvik, Att kanalisera héllbarhet (2001), s. 75 ff.
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5.4.2 Varumarkesuppbyggnad

Ett mérkesidentitet & viktigare an de attribut som produkten har da denne ar
immateridll till sin natur och darmed svar att imitera. Den viktigaste faktorn i en
mérkesidentitet utgors av dess namn. De certifieringarna vi behandlar i uppsatsen
har bada valt att anvanda sig av ordet svenskt i sitt namn. Vad det géller Svenskt
Sigill har de valt att anvanda ordet svenskt for att svenskheten &r lika viktig som
de andra delarna och man maste se det ur ett helhetsperspektiv. Det vill siga att
produkten & svensk & lika viktig for dess identitet som milj6 och
kvalitetsaspekterna.

FOr SVENSKODLAT framtrader ursprungsmarkningen annu tydligare dainnebtrden
i namnet &r att produkten & odlad i Sverige. Till skillnad fran Svenskt Sigill dar
betydelsen av ordet sigill latt kan associeras med en garanti, da sigill forr
anvandes for att styrka ett dokuments akthet.”° En anledningen till att de valt att
ta med ordet svenskt &r att svenskhet for manga innebér trygghet och kvalitet och
ger kunden positiva associationer. Vi anser att ett samarbete mellan de bada
certifieringarna hade varit gynnsamt for bada parter da det, som tidigare namnts,
kan ge upphov till synergieffekter i marknadsféring och minskar kundernas
transaktionskostnader. Detta var ocksa tanken fran borjan, vilket ar forklaringen
till att de bada mérkena SVENSKODLAT och Svenskt Sigill & sa lika varandra till
utseendet. Dock har samarbetet avbrutits bland de svenska aktérerna da de man
har haft problem att enas.

Generellt sdtt kan man sdga att produktdifferentieringen och darmed &ven
varumarkesuppbyggnaden maste ske efter kundens efterfragan, vilket ar nagot
som flera teorier stodjer”. Foretaget méaste ta hansyn till kundens véardekedjkedja
sA att de produktattribut och den varumérkesidentitet som byggs upp stdmmer
dverens med det kunden anser vara betydelsefullt i en produkt, for utan en sadan
forankring kan foretaget aldrig palang sikt ta ut ett mervarde (se figur 3.4.2.b den
varumérkesuppbyggande processen).

Vi anser att de bada certifieringar vi studerat har lyckat forankra sitt koncept vad
det gdller business to business, men inte annu lyckats 6vertyga slutkonsumenterna
om att certifieringen ger ett mervarde. Detta &r en brist idag da risken finns att fler
producenter @n Spendrups inte vill kopa certifierade produkter om de inte kan
tacka det hogra priset genom att ta ut ett mervérde i konsumentledet dar
priselasticiteten for livsmedel & hog. Att de inte kan ta ut ett mervarde for de
certifierade produkterna kan innebar att varumérkeskapitalet for de certifierade
produkterna &r 1&g, vilket i sin tur innebar att certifieringen inte utgor en tillgang
for foretaget.

210 Bra Béckers lexikon, band 21 (1981)
21 porter, Melin mAfl.
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Problemet med att ta ut en prispremium for de certifierade produkterna &ar inte
unikt for Svenskt Sigill och SVENSKODLAT, utan &ven KRAV markta produkter
har  problem att ticka sna  merkostnader.  Trots  omfattande
marknadsforingskampanjer och statligt engagemang for de KRAV markta
livemedien kan vi se att efterfrégan maste stimuleras med subventioner i savé
producentled som i detaljhandelsledet. Tanken med subventionerna &ar att
stimulera efterfragan, for nar efterfragan okar blir &en produktionen billigare tack
vare skalekonomiska fordelar. Nar produktionen blir billigare kan man dven sanka
priset och det i kombination med att konsumenterna blivit lojala till méarket gor att
subventionen pa sikt kan tas bort. Poangen &r inte att stréva efter att fa de
certifierade varorna att ha samma pris som de konventionella, utan meningen &r
att man skall kunnata ut ett mervérde for de krav som dessa produkter till skillnad
fran de konventionella uppfyller. Men fér att det hér pa sikt skall kunna uppnas
kravs det som tidigare diskuterats att de kriterier som skall bidra till produktens
mervérde & kriterier som kunden uppskattar och &r villig att betala for.
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6 Slutsatser

| detta kapitel sammanfattar vi de vasentliga resultat som var undersokning, med
hjalp av teori, empiri och analys av Svenskt Sgill och SYENSKODLAT givit 0ss. Har
presenteras ocksa den ABC-modell vi utvecklat under arbetets gang.

6.1 Vart teoretiska och praktiska bidrag

Véart syfte med uppsatsen var att undersdka huruvida certifieringar som
SVENSKODLAT och Svenskt Sigill utgor en strategisk konkurrensfordel. Vi har
identifierat tre aspekter som var och en i varierande grad kan ségas bidratill att de
bada studerade certifieringarna skapar konkurrensférdelar. Dessa tre aspekter har
vi sammanfattat i en egenutvecklad ABC-modell.

A dding value

£x Ly AN

Barrier to entry Cost saving

Figur 6.1: ABC-modell somillustrerar de tre komponenter som oberoende av varandra bidrar till
skapandet av en konkurrensfordel.




De tre komponenternai var modell harstammar fran de teorier vi ansett vara mest
centrala i vart arbete. Komponenten adding value (mervéarde) i var modell
kommer fran Melins varumarkesteori. Melin anser att det ar viktigt att ett
varumérke skapar ett varde dels for innehavaren och dels for koparen av
produkten. Det &r forst ndr kunden anser att certifieringen innebér ett mervérde
som den & en konkurrensfoérdel. For de certifieringar vi studerat anser vi att
producenternas kunder, det vill sdga detaljhandelskedjorna, ser ett mervarde i
Svenskt Sigill och SYENSKODLAT. Vi har i vara undersokningar kommit fram till
att det som skapar mervérde for kopare i business to businessledet av certifierade
produkter & att de hdller en god och jamn kvalitet samt att man vid
framstaliningen av produkternatar hansyn till miljon. Y tterligare mervérde skapas
av sparbarheten da denne innebér en garanti for koparen att produkten verkligen
uppfyller de krav som certifieringen utlovar.

Sparbarhet & en komponent i Svenskt Sigill certifieringen som &ven
slutkonsumenten skulle kunna ta till sig efterhand som kommunikationen om vad
certifieringen innebdr intensifieras. Detta skulle dock inte automatiskt innebéra att
konsumenterna &r villiga att betala ett hdgre pris for Sigillcertifierade produkter,
d& manga konsumenter idag saknar betalningsvilja for miljomarkta produkter. Att
de bada certifieringarna indikerar att produkten &r svensk & nagot som vi anser
Okar mervardet for konsumenterna da undersokningar vi tagit del av pekat pa att
man associerar svenskheten med god kvalitet.

Ytterligare en aspekt av mervardet & att MAT21 undersokningen visade att
konsumenterna ansag att det var viktigt att ekologiska produkter inte kostade mer
an konventionella, en ekvation som & svar att fa att gd ihop ur ett
fOretagsekonomiskt perspektiv. Vidare var gélva miljdaspekten av mindre vikt &n
andra kriterier nér konsumenterna tillfragades. Vi menar darfor att miljoaspekten i
certifieringarna inte bor vara for omfattande da kostnaderna &r svara att tacka i
konsumentledet. Daremot visar MAT21s understkning att kvalitetsaspekter ar
hogt prioriterade och darmed borde det vara enklare att erhdlla ett mervérde for
dessa aspekter d& de har en hogre kundnytta. Resonemanget ovan indikerar att ett
foretag i sin marknadsforing inte enbart bor satsa pa att férmedia hur miljévanlig
deras vara & utan snarare betona varans kvalitet. Detta visar pa att de
certifieringar vi studerat har en potentiell konkurrensfordel gentemot till exempel
KRAV markta produkter da bade Svenskt Sigill och SVENSKODLAT
certifieringarna integrerar miljo- och kvalitetsaspekterna, medan KRAV i sin
marknadsforing enbart fokuserar pa miljon.

Barrier to entry (intrédesbarridrer) utgor nasta komponent i var modell och den
héarstammar fran Porters teorier om hur féretag skapar konkurrensfordelar. Vi
anser att certifieringarna kan fungera som en intrédesbarridr och déarmed utgora en
konkurrensfordel for innehavaren, eftersom det sker en differentiering av
produkten som & forankrad i hela véardekedjan och darmed blir svar att imitera.
En certifiering fungerar som en intradesbarridr for andra aktbrer som inte har
utvecklat en form av hdllbar odlingsteknik. Ett flertal livsmedelskedjor ser det
som en forutsattning att man kan garantera konsumenterna livsmedel som &r sékra
ur halsosynpunkt. Ett exempel & risken for kadmiumrester i maten och de bada
certifieringarna vi studerat undviker godningsmedel som innehdller detta amne
samt utfor stickprov for att kontrollera ravaran innan den saljs. Ett annat exempel
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pa hur en milj6 och kvalitetscertifiering kan fungera som en intradesbarriar &r den
miljopolicy som Svenska Vin och Sprit idag har och som paverkar valet av de
produkter de koper in.

Den tredje komponenten i modellen & cost saving (besparingsmdjligheter) och
den representerar Harts miljostrategiteori samt till viss del aven de TQM strategier
vi tagit del av. Vi anser, precis som Hart, ait man vid inforandet av en
miljostrategi aven maste se till de potentiella kostnadsbesparingar man kan gora.
Vi har tidigare konstaterat att certifieringarna innebar Okade kostnader for
producenterna och odlarna, men vi vill &en poéngtera att de innebér besparingar
da sédva miljotankandet medfor att onddiga inputs i framstallningen av
produkterna kan elimineras. Aven det faktum att sava processen med att odla
enligt i forvag faststéllda krav bidrar till att kvaliteten pa produkterna blir jamn
och god samt leder till minskade kostnaderna enligt detta resonemang som férs av
TQM teoretiker. Eftersom certifieringarna bidrar till att ontddiga inputs tas bort
torde detta innebdra att producenter kan skapa kostnadsférdelar och darmed
konkurrensfordelar. Vi vill poéangtera att kostnadsbesparingar & nagot som sker
palangre sikt och darfor ar det svart att idag uppskatta exakt hur stora besparingar
de bada certifieringarna medfor.

Ett problem for certifieringarna &r att fa konsumenten att uppleva ett mervérde
som Overstiger de kostnaderna som certifieringarna ar forknippade med. Idag kan
man se att foretag i business to businessledet upplever ett mervéarde for
certifierade produkter och ar villig att betala ett hdgre pris for detta, men att man
inte kan fa tackning for det hogre priset i det efterfoljande konsumentledet. Detta
innebar att det idag finns en efterfragan for certifierade produkter men att denna
efterfragan inte ar spridd genom hela vardekedjan. For att undvika problemet med
vikande betalningsvilja hos konsumenterna anser vi att man bor stréva efter att
utveckla certifieringar som inte innebér en for hog merkostnad. Genom att géra
detta kan man sélja sina produkter till samma pris som de konventionellt odlade
och darmed okar kundens mervéarde vid kop av certifierade produkter da
differensen mellan det pris de betalar och nyttan de far av produkten okar (se figur
3.4). Vi anser i linje med Harts resonemang att infOrandet av certifieringskriterier
pd skt kommer att innebdra kostnadsbesparingar da odlingen blir mer
behovsanpassad, vilket i sin tur kan bidra till att foretag kan fa ett mer
konkurrenskraftigt pris for certifierade produkter.

Vidare & vi av den asikten att de bada certifieringarna har bra forutséttningar till
att utvecklastill hallbara konkurrensfordelar, men att de idag inte utgor det.
Svenskt Sigill har annu inte kommunicerats ut till slutkonsumenterna och det &r
forst da och nér man har satt emblemet pa fler kategorier av varor som man kan
uttalas sig om huruvida certifieringen innebér ett mervéarde for innehavaren och
fungerar for att knytatill sig kunder och géradem lojala. Vi har &ven sett tecken
paatt andra aktorer pa marknaden imiterat delar av Sigillcertifieringens kriterier
for att profilerasig pa marknaden. Att det idag & ganska l&tt att imiteradelar av
certifieringen och drafordelar av dessa anser vi tyder pa att den inte annu utgor en
hallbar konkurrensférdel. Vi menar att det &r forst nar hela Sigillkonceptet &r
ordentligt etablerat pd marknaden som det &ven blir svart for andra aktorer att dra
fordel av att imiteradelar av det, eftersom det & helheten som da skapar vérdet.
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Vad det géller SYENSKODLAT certifieringen & den mer inarbetad pa marknaden
och den har blivit standard i de flesta butiker, vilket gor att vi anser att den idag
utgor en hallbar konkurrensfordel i business to business. Trots att man valt att inte
kommunicera ut kriterierna bakom certifieringen till konsumentledet utgér gava
varumarket idag ett mervéardei dettaled. Att SYENSKODLAT i stOrre utstrackning
an Svenskt Sigill skapar ett mervarde hos konsumenten tror vi kan bero pa att
gronsaker och frukt séljs utan foradling samt att varans ursprung och kvalitet ar
mer pataglig for konsumenten vad det géller dessa produkter.

Det &r svart att dra ndgra generella slutsatser om nér en certifieringen utgor en
konkurrensfoérdel och nér den inte gor det. Vi menar dock att det torde finnas en
skillnad mellan premiumsegment och |agprissegment da det ar | &ttare att ta ut ett
mervérde for en certifiering av kdpare som befinner sig i ett premiumsegment an
de vars segment &r forknippade med hard konkurrens och prispress. Exempel pa
detta & skillnaden mellan The Absolut Company och Spendrups, som vi tidigare
namnt, kan The Absolut Company betala mer for révaror an vad Spendrups kan
tack vare att priset pa deras produkter sétts utifran det mervarde som varumarket
forknippas med.

6.2 Forslag till framtida studier

DA vi vdt att studera certifieringarna utifran ett producentperspektiv anser vi att
en lamplig fortsittning p& denna uppsats skulle vara att gora en
konsumentundersokning for att ta reda pa vad de anser om den typ av certifiering
vi studerat. Denna undersokning skulle kunna vara kvantitativ och inrikta sig pa
att ta fram uppgifter om vilket mervéarde komponenterna sparbarhet, miljohansyn
och kvalitetsgaranti har i konsumentledet. Eftersom attityd och beteende inte alltid
dverensstammer med varandra anser vi att en sadan undersokning bor fokuseras
pa konsumenternas beteende.
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Bilaga 1%

KRAYV é&r en kontrollférening for ekologisk produktion som bildades 1985. Odlare och
producenter kan mot avgift anslutasig till férening och har da rétt att mérkamed KRAV-
symbolen pa de ekol ogiska produkterna.

KRAYV faststéller de villkor som ekologiska odlare och producenter maste folja for att vara
medlem i foreningen. All kemisk bekdmpning och anvandning av kostgddsel & generellt sett
forbjuden, men biol ogiska bekampningsmedel sasom icke genmanipul erade svampar,
bakterier, spor, vaxtbaserade extrakter och naturliga oljor &r tillatet. Vid vinodlingen &r dock
koppar- och svaveltillforsel tilldtet ”i sd begransade mangder sa att inte miljon tar skada’.

KRAV -certifiering kan erhdllas for kott, vaxtprodukter och textilproduktion.

Antalet KRAV-godkanda produkter uppgar till ca 3 340 stycken.

22 \mww.krav.se (2003-01-08)
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Bilaga 2

Spérbarhet for korvbrod tillverkat av Korvbrddsbagarn, Cerealia Unibake AB, i Orebro

Korvbrad

Inhandlat den 14/9-02 hos
ICA Kvantum, Norrkoping
13.09.03 331 00:30

v

Korvbréd

| receptet ingdr Extra
Bagerivetemjdl. Bakdag
den 13/9-02

v

Extra Bagerivetemjdl
Leveranstill
korvbrédshagaren med
bulkbil 13-13/- 2002

v

Utleverans fran Mjclby
Behdllare 71

v

Blandning av varvete- och
hostvetemjdl till Extra
Bagerivetemjdl, mjol post

167
Leverans av varvete 01-S Leverans av Leverans av hostvete- Leverans av hostvete-
020122 och 020129 hostvete-02 Sig Ta 02 Sigill 020905 till 01 Sigill 020822 och
till silo 35 020904 till R31 behdllare J2 och R33 020823 till behallare J3
Jan Johansson Lars Carlsson ASN Lagring
Vistena Askegérd Palsgérd 39 ton Lantbruks AB Lantmé&nnen Kdping
78,2 ton 110ton NorsaBehéllare 132
Leveranstill Koping Norsa mellan 020517-020528
frén anlaggningar i Kumla, Arboga, odensbacken och
Orebro.
Lev. till Kumla Lev. till Arboga Lev. till Odens- Lev. till Orebro
fran 6 <. lbr fran 6 <. lbr backen fran 2 st Ibr fran 4 <. lbr
000822 till 010325 000904 till 010418 000817 till 000902 010103-010502

213 Material fr8n Svenska Lantmannen
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