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Sammenfatning

Denne seminarrapport beskriver diskussionerne og konklusionerne pa et nordisk
seminar 1 Stockholm den 25. marts 2004 vedrerende etisk maerkning og andre
informationsmetoder om etiske hensyn ved produktion af fedevarer. Rapportens bilag
indeholder de fire indleeg, som dannede grundlag for diskussionen.

Seminaret tog udgangspunkt i rapporten Etisk merkning af fodevarer, TemaNord
2003:527, som er udarbejdet i Nordisk Ministerrads regi i et tversektorielt samarbejde
mellem levnedsmiddel-, jord- og skovbrugs-, fiskeri-, miljo- og konsumentsektoren.
Ministerradet (fiskeri-, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministrene) anbefalede pa
deres mode 1 Kalmar den 25. juni 2003, at relevante komitéer inden for det nordiske
samarbejde far til opgave at prioritere og udvikle rapportens forslag om mulige
initiativer til konsumentinformation om etiske forhold ved fedevareproduktionen.
Opgaverne skal lgftes med baggrund i en dialog med forbrugere, handel og producenter.
Den af ministrene efterlyste dialog blev indledt pa seminaret.

Seminarets indlaeg blev holdt af Birgitta Lund fra Livsmedelsverket i Sverige, som
praesenterede rapporten om etisk maerkning, af Louise Ungerth fra
Konsumentforeningen i Stockholm med en analyse af, hvad forbrugerne forventer af
etisk hensyntagen, mearkning og information, af Mette Reissmann fra Forbrugernes Hus
1 Danmark om opbygningen af en offentlig dansk database med forbrugerinformation
om etiske hensyn og af Leif Iversen fra Initiativ for Etisk Handel (IEH) i Norge om,
hvordan hensynet til etiske krav gennemfores i praksis af IEH gennem produktions- og
handelskaeden.

Gruppearbejdet havde til formél at fa synspunkter frem fra de akterer, som er engageret
1 etisk markning og information; forbrugere, NGO’er (non-government organizations),
producenter, handel og myndigheder.

Deltagerne pd seminaret diskuterede i fire grupper:
e Konsumenter
e Organisationer, som administrerer markningsordninger
e Produktion og handel
e Mpyndigheder

Hensigten med at dele deltagerne i grupper alt efter, hvem de reprasenterer, var at
fremkalde holdninger, som ikke var praeget af kompromisser og konsensus. Efter
gruppearbejdet kunne synspunkterne debatteres ved en plenumdiskussion.

Synspunkterne fra de forskellige interessegrupper pa seminaret var i store linjer
sammenfaldende. Deltagerne konstaterede, at flertallet af forbrugerne mener, at man
kan pavirke samfundet gennem bevidste forbrugsvalg, at flertallet af forbrugerne har en
holdning til etik ved produktion af fedevarer, men at fa handler i overensstemmelse med
denne holdning. Forbrugerne forventer, at andre, fx detailhandelen, har taget stilling til
etiske krav, og at de produkter, som udbydes pd markedet, lever op til en rimelig etisk
standard. Forbrugernes engagement i etiske forhold skal imidlertid bruges til at



stimulere udviklingen og til at styrke konkurrencepositionen for de virksomheder, som
allerede pétager sig et samfundsansvar.

Deltagerne var enige om, at merkning kun er én méde at informere pa. Der findes
mange andre informationskanaler som fx databaser pa internet, organisationers
hjemmesider, virksomheders hjemmesider, brochurer og ikke mindst medier. Men der
findes pd markedet flere marker med et etisk budskab, og der findes grupper af
forbrugere, som anvender maerkerne aktivt. De eksisterende merker ber styrkes og
udvikles, og der skal geres en stor indsats for at kommunikere budskabet til
forbrugerne.

Moderne informationsteknologi indebarer gode muligheder for at informere om etiske
hensyn i produktion og handel. Teknologien anvendes i dag af organisationer,
virksomheder og i begraenset omfang af myndigheder. Der informeres primart om
processer, som er igangsat for at fremme etisk produktion og handel, og i mindre grad
om produkter. Produktinformation findes dog ogsa pé nogle virksomheders
hjemmesider. Informationsteknologi, som kan anvendes i kebsejeblikket, er opfundet
og findes i form af scannere i butikker, EAN-koder og sms kombineret med adgang til
databaser og internet. Teknologien bliver endnu ikke anvendt, og handelen mener, at
forbrugernes interesse for at anvende teknologien 1 kebsgjeblikket indtil videre er for
lille til at butikkerne vil investere i de dyre online-scannere.

Der var enighed mellem deltagerne om, at virksomheder har et ansvar for at informere
forbrugerne om etiske forhold 1 produktions- og handelsprocessen. Flertallet af
interessegrupperne pd seminaret mente, at myndighederne skal patage sig et ansvar ved
at gennemfore lovgivning, som fastsatter de grundleeggende etiske krav, ved at gé foran
med et eksempel og tage hensyn til etiske aspekter ved offentlige indkeb samt ved at
indsamle og formidle information om etiske forhold og initiativer. Produktions- og
handelsgruppen mente dog, at initiativer til merkning og udvikling af andre
informationsmetoder ikke ber tages af myndigheder, men af virksomheder.

Seminarets resultater viser, at man ikke pé kort sigt kan forvente et stort gennembrud
for etiske hensyn 1 produktion og forbrug, iser ikke i en tid der praeges af hard
priskonkurrence. Men engagement findes hos forbrugere og hos erhvervsliv, og
initiativer tages pa forskellige hold for at forbedre forbrugernes muligheder for at velge
produkter ud fra etiske betragtninger. Det er vigtigere for tiden at &bne for udvikling,
information og debat om etiske forhold i produktion og handel end at introducere nye
etiske merker. Medierne har i denne forbindelse en vigtig rolle.

Seminaret opfordrer organisationer, fagforeninger, virksomheder og myndigheder til at
etablere en dialog om etisk produktion og handel, til at danne partnerskaber og at skabe
synergieffekt.

Seminarets deltagere tog ikke stilling til prioritering af forslagene til videre arbejde fra
rapporten om etisk maerkning af fedevarer. Seminarets styregruppe har efterfolgende
diskuteret prioriteringen og anbefaler til Nordisk Ministerrad, at der forst og fremmest
gennemfores en analyse af de samfundsmeessige konsekvenser af anvendelsen af
forskellige informationsmetoder om etiske forhold i fedevareproduktionen. Analysen
ber gennemfores af et forskningsinstitut med faglig stotte fra en tversektoriel nordisk
projektgruppe. Resultaterne af en sddan analyse vil give et bedre grundlag for
prioriteringen af yderligere indsatser.



1. Forord

Nordisk Ministerrdd gennemforte 1 2002-2003 1 et tvaersektorielt samarbejde mellem
fodevare-, jord- og skovbrugs-, fiskeri-, miljo- og konsumentsektoren en udredning om
etisk merkning af fodevarer. Formélet var at sammenstille de erfaringer, som findes, og
at vurdere behovet og mulighederne for yderligere etisk markning og andre metoder til
forbrugerinformation.

Rapporten Etisk markning af fodevarer' analyserer, hvordan forbrugerne bedst kan
informeres om etiske forhold i fedevareproduktionen. Rapporten indeholder
projektgruppens konkrete forslag til initiativer, som kan igangsattes af myndigheder i
nordisk samarbejde.

Nordisk Ministerrdd (fiskeri, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministrene)
diskuterede rapporten pa et mede i Kalmar den 25. juni 2003. Ministrene anbefalede i
deres deklaration om etisk markning af fedevarer, at relevante komiteer inden for det
nordiske samarbejde fér til opgave med baggrund i en dialog med forbrugere, handel og
producenter at prioritere og udvikle projektgruppens forslag til mulige initiativer for at
tilgodese kravet pa konsumentinformation om etiske forhold 1
levnedsmiddelproduktionen.

Den af ministrene efterlyste dialog er indledt pa et seminar i Stockholm den 25. marts
2004. Denne rapport fremstiller seminarets indleg, diskussioner og konklusioner.

Seminaret blev planlagt og rapporten udarbejdet af en styregruppe med folgende
sammens&tning:

Kerstin Jansson Jordbruksdepartementet, Sverige (projektleder)
Birgitta Lund Livsmedelsverket, Sverige

Lars Aslo Petersen Fodevaredirektoratet, Danmark

Berit Korpilo Jord- och skogsbruksministeriet, Finland

Sesselja Maria Sveinsdottir  Milje- og levnedsmiddelstyrelsen, Island
Anne Pia Lodemel Mattilsynet, Norge

Eeva-Liisa @stergard Referent, Danmark

! Etisk mearkning af fodevarer, TemaNord 2003:527. Rapporten er oversat til engelsk: Ethical Labelling
of Foodstuffs. ANP 2004:741 En kort udgave pé dansk findes i publikationen TemaNord 2003:532.
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2. Seminarets baggrund

Rapporten om etisk markning af fedevarer konkluderer generelt, at etik 1
fodevareproduktionen er et aktuelt emne i samfundsdebatten, og at omradet har
forbrugernes, ehvervslivets, mediernes og politikernes bevidgenhed. Nordisk Ministerrad
har i sin strategi for baeredygtig udvikling® fastsldet det som et af de langsigtede mal pa
fodevare-omrddet, at forbrugerne via maerkning og andre metoder for
forbrugerinformation skal sikres mulighed for at foretage et reelt og oplyst valg ud fra
fx etiske overvejelser.

Etiske spergsmal er blevet diskuteret i ministerradets regi i en arreekke, og der er

offenliggjort flere rapporter pa omradet. En fortsat nordisk diskussion om
baredygtighed, herunder om menneskerettigheder, dyrevelfaerd og miljebeskyttelse i
forbindelse med fedevareproduktionen, kan skabe klarhed over, hvilke etiske hensyn,
der er vaesentlige for forbrugerne. Diskussionen kan styrke nordisk indflydelse
internationalt.

Etikudredningens projektgruppe kom pa grundlag af kortleegningen af eksisterende
etisk maerkning pa fedevareomradet og pa grundlag af sine diskussioner om aktuel
litteratur til den konklusion, at det for tiden ikke er hensigtsmaessigt at foreslé etablering
af et alment nordisk etikmarke for fodevarer.

Konklusionen er bl.a. baseret pa en vurdering af, at myndighedsinitierede
“bureaukratiske” merker erfaringsmaessigt har déarlige udsigter til succes. Et etisk
merke har efter projektgruppens opfattelse bedre muligheder for gennemslagskraft, nar
initiativet opstér pa grundlag af en markant opinion i samfundet, eventuelt koordineret
af NGO’er (non-government organizations), og nér erhvervslivet ud fra egen interesse
ensker at anvende maerket som en konkurrenceparameter.

Et maerke pa produkter har to markante fordele sammenlignet med anden
forbrugerinformation: Market kan i princippet formidle et kompliceret budskab i1 en
genkendelig og igjnefaldende form, og market giver information i kebssituationen.
Ulemperne er bl.a., at etablering af et merke, introduktion af merket pd markedet og
kontrol er en fagligt og ekonomisk kraevende opgave. Revision af kriteriegrundlaget er
tidskreevende.

Desuden kan et nyt nordisk merkningsinitiativ veere for snavert i en globaliseret

verden, hvor fedevarer produceres i alle verdensdele, og hvor det vil vare vanskeligt
med et nordisk udgangspunkt at fa styr over de etiske kriterier, som skal inddrages og
kontrolleres.

Der findes imidlertid marker, som har slaet sig igennem pa markedet, forst og fremmest
okologimarket og Fairtrade-market. Etikrapporten konkluderer, at de eksisterende
markningsordninger ber opretholdes og styrkes inden for de eksisterende rammer.

? Nordisk Ministerrad, Baredygtig udvikling. En ny kurs for Norden. TemaNord 2001:505.
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Projektgruppen lagde veagt pa, at der er en stor udviklingspotentiale ved andre
informationsmetoder end merkning. En bred vifte af informationsmetoder, dvs.
mearkning, elektronisk information, dialog og samfundsdebat — og synergieffekten
mellem dem — kan anvendes til at informere forbrugerne om etiske forhold i
fodevareproduktionen.

Projektgruppen foreslog, at Nordisk Ministerrdd fastholder en bred kommunikation om
etiske forhold ved fedevareproduktionen. Kommunikationen skal bidrage til
samfundsdebatten pé et fagligt grundlag i overensstemmelse med de nordiske landes
opfattelse af etik 1 fedevareproduktion. Kommunikationen kan bygge pé det
eksisterende etiske engagement hos forbrugerne og bidrage til forbrugernes forstaelse af
de etiske forhold i fedevareproduktionen gennem uddannelses-, undervisnings- og
informationsinitiativer, seminarer og konferencer. Kommunikationen kan endvidere
drage nytte af erhvervslivets engagement i etik gennem en dialog med producenter,
brancher og detailhandelen.

Internationalt sigte og opmarksomhed pé konventioner og arbejdet i supranationale
organisationer og i NGO’er vil vaere et vigtigt element i arbejdet.

Projektgruppen foreslog en rekke konkrete initiativer, som efter gruppens opfattelse
med fordel kan igangsettes af myndigheder 1 nordisk samarbejde. Udenfor falder
erhvervslivets og organisationers egne initiativer og eventuelle nationale initiativer.
Forslagene laegger pé ingen made op til en totallgsning, som imgdekommer alle ensker
om etisk meerkning og information, men er et trin i en dynamisk udvikling pa omrédet.

De nordiske fiskeri-, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministre besluttede pa deres
mede 1 Kalmar den 25. juni 2003 (bilag 4) at tage udgangspunkt i projektgruppens
konklusioner om udviklingsmuligheder for etisk merkning af fodevarer og at anbefale,
at relevante komiteer inden for det nordiske samarbejde prioriterer og videreudvikler
forslagene.

Projektgruppens forslag til konkrete initiativer og en prioritering af forslagene er
beskrevet i denne seminarrapports kap. 4.
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3. Seminarets drgftelser

3.1 Indleeg

Birgitta Lund, Livsmedelsverket i Sverige (jf. bilag 5), praesenterede rapporten Etisk
markning af fedevarer, TemaNord 2003:527 samt baggrunden og mélene for
projektgruppens arbejde. Hun refererede kort rapportens konklusioner og
projektgruppens syv konkrete forslag til videre arbejde.

Louise Ungerth, Konsumentforeningen Stockholm (jf. bilag 6), analyserede 1 sit indlaeg
forbrugernes forventninger til etisk information. Hendes hovedtese var, at de fleste
forbrugere gerne vil slippe for at skulle veelge mellem forskellige marker, symboler og
informationer, nar de gér ind i en fedevarebutik. Hvis man er interesseret, forudsatter
man, at fedevarebutikken har fravalgt produkter, som ikke lever op til etiske krav.
Mange forbrugere har en holdning til etik i produktionen, men nar man stér 1 butikken
og skal veelge, er det vigtigere, at fedevarerne er gode, friske, lette at tilberede og at de
ikke er for dyre. Forskellige holdningsundersegelser viser, at forbrugerne mener, at man
kan pavirke samfundsudviklingen gennem bevidste forbrugsvalg, og at virksomhederne
ber informere om deres samfundsengagement for at give forbrugerne mulighed for valg.
Forbrugere har et engagement for etik i produktionen, men skismaet mellem holdning
og handling er markant.

Etisk merkning vil efter Louise Ungerths opfattelse neppe vere en lesning. Derimod er
det vigtigt, at NGO’er, medier, myndigheder og andre holder diskussionen levende, og
at ikke mindst industri og detailhandel arbejder videre med etiske “codes of conduct”.
NGO’er og myndigheder ber presse pa, at informationen om etik i produktion og handel
findes. Interesserede forbrugere ber desuden have mulighed for at gé 1 butikker 1 en
forvisning om, at der er sikret en minimumstandard for fedevarernes pavirkning af
mennesker, dyr og milje. Detailhandelens méde at markedsfore produkterne pa er af
afgerende betydning. Erfaringerne viser, at nér detailhandelen setter fokus fx pa
okologiske varer gennem annoncering, udbud og placering i butikker m.v., stiger
eftersporgslen. I Sverige har de gkologiske @g saledes taget 30% af markedet i COOP-
butikker pa trods af en merpris pa 40% i forhold til &g fra fritgdende hens. Dette er sket
efter keedens markante marketingfremsted og en offentlig debat om burhens kontra
fritgdende hens. Detailhandelen har et stort ansvar i1 at markedsfere fodevarer, som er
produceret under hensyn til etiske forhold. Problemet er, at virksomheder, som lever op
til en rimelig etisk standard, baerer omkostningerne og star dirligere i konkurrencen end
virksomheder, som udelukkende satser pa den billigste mulige pris. Det vil vaere
onskeligt, at virksomheder, som ikke profilerer sig med etiske hensyn, klart ville
informere om dette fx pd deres hjemmesider. Louise Ungerth refererede en
undersogelse, som viser, at en positiv markning (grent trafiklys) pavirker de forbrugere,
som allerede er engageret i miljo, mens forbrugere med et svagt miljeengagement ikke
pavirkes af hverken gren eller rad markning. En negativ markning (redt trafiklys) ger
indtryk pa forbrugere, hvis miljeengagement ligger midt imellem.
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Mette Reissmann, Forbrugernes Hus i Danmark (jf. bilag 7), preesenterede den danske
Etikbase®, som er oprettet i 2002 af Forbrugernes Hus (tidligere
ForbrugerInformationen) under Erhvervs- og @konomiministeriet. Etikbasen er et
frivilligt tilbud for virksomheder, som ensker at profilere sig positivt over for
forbrugere, samarbejdspartnere, nuverende eller fremtidige ansatte eller indkebere.
Som baggrund for sin demonstration af Etikbasen pé Internet redegjorde Mette
Reissmann for en r&ekke forbrugerholdninger fra forskellige undersegelser og for
vaesentlige konklusioner fra tre rapporter fra Nordisk Ministerrad* om forbrug og etik.

Etikbasen handler om mennesker — medarbejdere og leveranderer. Kriterierne for
deltagelse bygger pa internationale konventioner fra ILO (den internationale
arbejdstagerorganisation) og FN (De Forenede Nationer) om arbejdstagerrettigheder og
menneskerettigheder. Det er frivilligt for virksomheder at vaere med, og virksomhederne
kan deltage, hvis de har en politik med hensyn til sociale og etiske aspekter, og hvis de
er 1 en proces, hvor de arbejder pa at skabe synlige og merkbare forbedringer.
Etikbasen er procesorienteret. Virksomhedernes oplysninger bygger pd anerkendte ikke-
finansielle regnskabsprincipper og oplysningerne kontrolleres arligt af en uathengig
revisionsvirksomhed ved stikprever hos 25% af deltagerne.

Forbrugerne kan gennem Etikbasen skaffe sig oplysninger om virksomhedernes
samfundsansvar, og det benyttes for tiden af 4700 forbrugere om méneden. Det er
hensigten pa laengere sigt at koble information om virksomhedernes samfundsansvar
sammen med Forbrugernes Hus’ produkttest pa nettet, som er den form for information,
som sgges mest af forbrugerne.

En database har i forhold til merkning af produkter fortsat den mangel, at
informationen ikke kan anvendes i kebsgjeblikket. Teknologien er imidlertid udviklet,
og 1 fremtiden kan informationen vaere tilgaengelig via SMS og scannere i butikker.

Leif Iversen, Initiativ for etisk handel (IEH), Norge (jf. bilag 8), talte om etisk handel i
praksis — hvorfor og hvordan geres der en indsats for fremme af etisk handel. Han

pegede pé de nordiske landes faelles traditioner i forhold til miljehensyn og
menneskerettigheder samt traditioner for partssamarbejde og partnerskaber som et godt
grundlag for nordisk samarbejde pa dette omrade. Etisk handel skal dog ses i globalt
perspektiv.

IEH er en partnerskabsorganisation, som bygger pa et samarbejde mellem
virksomheder, organisationer og fagforeninger med det formél at opbygge kompetence
og praktiske vaerktejer for etisk handel. Virksomheder legger stigende vagt pa deres
samfundsmaessige ansvar, og der er en erkendelse i erhvervslivet om, at dette begreb méa
fyldes med et nyt indhold, og at nye strategier méa opbygges. @konomiske,
miljomessige og sociale forhold indgér 1 begrebet, og pa det sociale omrade stir

3 WWW.CSI‘-SCOI‘GC&I‘d.OI‘g

* Nordisk Ministerrad, Forbrugernes fornemmelse for etik, TemaNord 2001:583, Etisk forbrug i Norden.
Hvordan engageres forbrugerne i etisk forbrug? TemaNord 2003:557 og Etisk Markning af fedevarer.
TemaNord 2003:527.
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virksomhederne over for den sterste udfordring. Dels er "trykket” storst pa det sociale
omrdde fra NGO’er, medierne, fagbevaegelsen og forbrugere, dels mangler der konkrete
varktejer, som virksomhederne kan bruge.

IEH bistér virksomhederne i at udvikle etiske retningslinjer, som virksomhederne kan
anvende i deres forhandlinger med leveranderer eller som en del af
leveranderkontrakten. IEH deltager i den efterfolgende proces med radgivning,
oplering, kortleegning og til en vis grad med identifikation af lokale kontakter. En
oplaringspakke giver indkebere instruktion i, hvordan leverandererne kontrolleres. Det
er vigtigt for virksomhederne at kende alle deres leveranderer og at starte en dialog med
dem 1 den proces, som sigter pa etisk handel. Mange virksomheder anvender
spargeskemaer for at kortlaegge status hos leveranderer, og mange gennemforer
kontrolbesog ved egne kontrollanter eller gennem forskellige kontrolinstanser. Herefter
skal leveranderen udarbejde en plan for udbedring af kritisable forhold.
Medlemsvirksomhederne rapporterer til IEH arligt pa et rapporteringsskema.

IEH arbejder pa systemniveau, og arbejdet omfatter ikke markning af produkter. Det er
dog vigtigt at stette eksisterende marker som Fairtrade, og eventuelle nye marker skal
vare trovaerdige.

Leif Iversen fremhe@vede myndighedernes ansvar for at stimulere de virksomheder, som
allerede patager sig et samfundsmassigt ansvar. Det er et problem i dag, at de
virksomheder, som ikke gor det, undslipper. Det er vigtigt i denne sammenheng at
tenke pa, hvordan forbrugernes etiske engagement kan bruges til at fremme
virksomhedernes samfundsansvar.

3.2 Gruppearbejde

Gruppearbejdet havde til formél at & frem synspunkter fra de akterer, som er engageret
1 etisk markning og information; forbrugere, NGO’er, producenter, handel og
myndigheder.

Deltagerne péd seminaret diskuterede 1 fire grupper:
e Konsumenter
e Organisationer, som administrerer markningsordninger
e Produktion og handel
e Mpyndigheder

Hensigten med at dele deltagerne i grupper alt efter, hvem de reprasenterer, var at
fremkalde holdninger, som ikke var praeget af kompromisser og konsensus. Efter
gruppearbejdet kunne synspunkterne forfaegtes ved en plenumdiskussion.

Alle grupper blev bedt om at drofte og besvare spergsmaél 1 og desuden at forholde sig
til mindst et yderligere spergsmal:

1. Hvordan kan forbrugerne informeres om forskellige etiske forhold i
fodevareproduktionen/fedevarekaeden? Fordele og ulemper ved
forskellige alternativer.
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2. Hvordan finder vi ud af, hvad forbrugerne mener?

3. Hvordan fremmes synergieffekter gennem samarbejde mellem
myndigheder, organisationer, handel og producenter? Hvad har disse
akterer ansvar for?

4. Prioriter de forskellige forslag 1 etikrapporten (TemaNord 2003:527 og
2003:532)

e Udvikling af informations- og uddannelsesmetoder om etik i
fodevareproduktionen

e Analyse af samfundsekonomiske konsekvenser af anvendelse af
forskellige informationsmetoder om etiske forhold i
fodevareproduktionen

¢ Nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske pastande 1
markedsforingen

e Merkning af fisk fra baeredygtigt fiskeri
e Nordisk database om baredygtig fodevareproduktion
e Metoder til at male fodevarers miljobelastning

e Udvikling af kriterier og merke for dyrevelferd.

Resultater af gruppearbejde

1. Hvordan kan forbrugerne informeres om forskellige etiske forhold i
fodevareproduktionen/fodevarekaeden? Fordele og ulemper ved forskellige
alternativer.

Konsumentgruppen diskuterede forskellige metoder til information om etiske aspekter,
myndighedernes ansvar og virksomhedernes ansvar.

Gruppens konklusion er, at forskellige virkemidler ber anvendes parallelt for at fremme
etisk produktion og handel.

Der skal legges vegt pa udvikling af informationsteknik 1 kabsejeblikket. Muligheder
findes fx for at anvende EAN-stregkoder og sms-systemer til formidling af information.

Skolen ber undervise bern og unge i etiske problemstillinger.
Virksomhederne ber patage sig et etisk ansvar 1 produktions- og handelsled.

Ikke mindst skal myndighederne patage sig et ansvar og sende tydelige signaler om,
hvordan samfundets politiske holdning er til etik i produktion og handel og hvilke mél
samfundet har. Flere politikomrader ber involveres.

Organisationsgruppen enedes om, at ’hvad” man vil informere om pavirker "hvem”
man vil nd med informationen, hvilket igen pavirker ”hvordan” man vil informere.

Til sit eget sporgsmél “hvad’ svarede gruppen, at de etiske aspekter ved produktionen,
som man kunne tenke sig at informere om, kan listes op i hovedpunkterne: Miljo,
dyrevelferd og menneskerettigheder. Udfordringen er at definere, hvilke etiske
aspekter, der er vigtige inden for hvert omrade. Hvad vil man fx definere som etik inden
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for milje? Er det hensyn til biologisk mangfoldighed i produktionen, hensynet til
transport, hensynet til brugen af fornybare eller ikke fornybare ressourcer, hensynet til
recirkulation og/eller genvinding? Denne diskussion afspejler etikspergsméilets
kompleksitet.

Spergsmalet “hvem ” blev ikke diskuteret 1 dybden, men der var enighed om, at
segmentering af mélgruppen er vigtig for at kunne velge den rette
kommunikationsform.

For at komme videre med spergsmélet “Ahvordan”, diskuterede gruppen eksisterende
marker. Svanemarket blev betragtet som et miljorelateret merke for tjenesteydelser og
non food-produkter, @-maerket/KRAV-market som relateret til miljo og dyrevelferd og
Fairtrade-maerket som relateret til menneskerettigheder. Gruppen fandt, at en
kombination af Svanemerket og Fairtrade-market eller en kombination af @-
market/KRAV-market og Fairtrade-market ville veere den mest dekkende etiske
merkning 1 dag. Det er gruppens opfattelse, at det ikke er gennemfeorligt at inkorporere
alle etiske hensyn i ét merke. Man ber hellere vaelge et marke efter, hvilken slags
problemer og udfordringer, der er mest patraengende i en given situation for den
pagaeldende varegruppe, produktionsland eller produktion. Hvis man fx vil stette en
positiv proces i et udviklingsland, er det miske mest hensigtsmessigt forst at satse pa et
Fairtrade-maerke frem for et @-maerke.

Gruppen konkluderede, at merker gor det lettere for forbrugerne at veere miljobevidste
og foretage etiske valg. Men markernes effektivitet er athengig af forbrugernes viden
om dem. Det offentlige har et ansvar for at sprede information. Det offentlige bor
desuden vise sin holdning gennem handling eksempelvis ved offentlige indkeb.
Frivillige organisationer kan supplere den offentlige indsats ved at presse butikskeder
til at informere om etik.

Idealsituationen ville efter gruppens opfattelse vaere en “tvungen deklaration” forstaet
pa den méde, at alle, som ikke producerer efter markernes etiske krav, skulle marke
produkterne. Gruppen anser dog dette enske for urealistisk.

Gruppen diskuterede mulighederne ved en etikdatabase og internetadgang via butik-
scannere. Gruppen har kun lidt tiltro til, at scannerne 1 butikken vil blive brugt i den
almindelige kabssituation ved indkeb af madvarer. Som forbruger forventer man — eller
i det mindste haber man — at varerne er i orden, og man ensker ikke at bruge megen tid
til at finde oplysninger om etiske aspekter. Gruppen mener imidlertid, at eksistensen af
en etikdatabase 1 sig selv giver en tryghed for forbrugerne, fordi de har mulighed for at
checke produktet eller producenten, hvis de vil.

Det vigtige er databasens troverdighed og palidelighed. Den ma kontrolleres af en
uathaengig tredjepart.

Det gaelder bade for merkning og databaser generelt, at det kan vere vanskeligt for smé
producenter og eventuelt smé underleveranderer at opfylde kravene eller at fa
dokumenteret opfyldelsen af kravene.

Produktions- og handelsgruppen diskuterede veerdigrundlaget for etisk meerkning,
etisk meerkning af fodevarer og hvem, der skal hdndtere etisk meerkning.

Gruppen fandt, at diskussionen om etiske aspekter er praeget af uklare begreber. Det er
efter gruppens opfattelse for bredt at tale om baeredygtig udvikling og inddrage mange
aspekter inden for dette begreb. Man ber finde frem til de vasentlige begreber og
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definere klarere, hvilke vaerdier man diskuterer. Ordet etik burde ikke anvendes. Efter
gruppens opfattelse ber man forst og fremmest interessere sig for menneskerettigheder.

Fodevarer er ikke en serlig interessant produktgruppe, nir man taler om at informere
om etiske forhold i produktionen. Der er mere behov for en diskussion om etiske
aspekter for andre produktgruppers vedkommende. I de nordiske lande er
fodevareproduktionen styret og organiseret og der er check pé fedevarerne. Der findes
desuden allerede en rekke marker pd fodevarer, og der er ikke behov for udvikling af
nye marker. Hvis man vil anvende et marke med “etiske” aspekter, ber man satse pa
det europaiske ekologimerke.

Gruppen pépegede, at markning indeberer:

o At forbrugeren paleegges “alt ansvar”, og at dette ikke er rimeligt. Forbrugerne
kan ikke overskue, hvad et marke stér for. Markernes indhold og kriterier
kendes ikke en gang af eksperterne.

e At man skal skabe klarhed over kriterierne og fastsatte fremgangsmader for at
male og kontrollere kriterierne, og at dette er en omfattende opgave.

e Atman med et marke gar i dybden med at fastsatte kriterier og kontrollere
produkter og at man ikke har fokus pa processen. Man burde arbejde i bredden
og skabe systemer, sa virksomhederne kan komme 1 gang med en proces
omkring etisk ansvar.

e At troverdighed ber skabes ved kontrol gennem en tredjepart.

e At der er risiko for, at man vaelger at marke produkter, som er lette at maerke, og
gér uden om problematiske produkter. En detailhandelskade har maske 50
markede produkter, men det er langt vigtigere at interessere sig for de andre
produkter.

Gruppens konklusion (som blev yderligere klarlagt under diskussion af spergsmal 3) er,
at der allerede findes en raekke fodevaremaerker, som inddrager etiske aspekter, og at
der ikke er behov for nye marker. Markning er under alle omstaendigheder kun én
méide at informere. Der findes imidlertid ikke kun én lesning, men mange dellgsninger.
Det vigtigste er at s@tte i gang en proces for etisk produktion og handel.

Gruppen har den holdning, at myndighederne ikke skal engagere sig i etisk markning
og information. Det er op til organisationer (NGO’er), virksomheder og fagforeninger at
informere om etik 1 produktion og handel.

Myndighedsgruppen dreftede myndighedernes ansvar samt fordele og ulemper ved
forskellige informationsmetoder. Gruppen finder, at myndighederne har ansvaret for et
grundlaeggende set af etiske regler. Dette grundniveau kan suppleres med flere former
for frivillig information.

Mcerkning kan findes pé selve produktet, pa butikshylden eller i disken, eventuelt i form
af et symbol. Det er en ulempe, at der findes mange forskellige maerker, som er
vanskelige at overskue for forbrugerne. Det er heller ikke en god lgsning at indbygge
mange oplysninger i ét merke, fordi hensynet til mange parametre indebarer konflikter.
Hvis et merke skal kunne formidle informationen om etiske hensyn i produktion og
handel, skal der vaere et klart budskab 1 market.
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En etikdatabase er efter myndighedsgruppens mening en god idé. En database giver
mulighed for grundig information, og databasen kunne opbygges pé nordisk plan. Med
tiden kan databasen kombineres med scannere 1 butikkerne, produkters stregkode, sms
og andre informationsteknologiske metoder. Ulempen ved en database er, at enkelte
grupper af forbrugere indtil videre naeppe vil interessere sig for den.

Hertil kommer en lang raekke andre metoder for mundtlig og skriftlig information om
etiske aspekter:

Brochurer kan ligge pa steder, hvor forbrugerne kommer forbi, fx stationer og
biblioteker.

Informationsstands kan ogsa placeres mange steder.

Projekter 1 skolen er erfaringsmaessigt en god made at undervise bern om denne type
emner.

Brug af medier bade til reklame og til objektiv information er en vigtig metode.

Kogebager med et budskab foreslds af myndighedsgruppen som en ny idé for at fremme
forbrugernes kendskab til produkter, som fremstilles og handles under sarlige etiske
hensyn. Eksempel: Kaffeopskrifter med Fairtrade-kaffe.

Gruppen mener, at det offentlige ber optraede som et forbillede. Der ber ved offentlige
indkeb tages hensyn til etiske aspekter. Eksemplets magt og ringvirkninger vil kunne
pavirke forbrugernes adferd.

2. Hvordan finder vi ud af, hvad forbrugerne mener?

Spergsmaél 2 blev udelukkende diskuteret af organisationsgruppen, som gjorde rede
for forskellige metoder, der kan anvendes for at finde ud af forbrugernes opfattelser om
etik 1 forbindelse med forbrug.

Holdningsundersogelser/surveys giver svar, som kan generaliseres og analyseres
statistisk. Ulempen er, at undersogelserne maler holdninger, men ikke nedvendigvis
handlinger som fx forbrugernes vilje til at betale.

Fokusgrupper gér 1 dybden og kan knytte holdninger til en indkebssituation, men man
m4 stille et spergsmalstegn ved, om resultaterne er beskrivende for en stor del af
befolkningen. Resultaterne kan sjeldent generaliseres.

Undersogelse af forbrugere i butikken/observeret handleadfcerd giver gode oplysninger
om forbrugernes valg, men det er svaert at fa et reprasentativt udvalg og svert at
generalisere.

Simulerede spil kan give kortfattede svar om betalingsvillighed, men har darlig
forbindelse med forbrugernes indkebssituation.
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Medier giver ofte et billede af, hvordan holdninger dannes og begrundes og dermed
baggrund for at forstd, hvordan forbrugerne reagerer. Men medierne kan ogsé give et
fordrejet billede af virkeligheden. P4 trods af denne fejl betegnede gruppen medierne
som forbrugernes bedste allierede.

Eftersporgsel er sandsynligvis en darlig indikator for forbrugernes holdninger.
Forbrugernes valg bestemmes af hverdagsrutiner, mangel pa tid og af varernes
eksponering i butikker.

Organisationsgruppen finder det fornuftigt at kombinere forskellige
undersggelsesmetoder. Det er efter gruppens opfattelse en god metode at benytte en
fokusgruppe for at opna forstaelse for, hvilken rolle etiske vardier har for forbruget og
hvordan forbrugerne tenker i forskellige indkebssituationer. For at kunne generalisere

kan det vaere fornuftigt i tilleg at benytte sig af butiksundersogelser, som fokuserer pa,
hvad der faktisk sker i lobet af indkebene.

Gruppen peger pa, at de forskellige metoder er usikre, nér der skal indhentes
information om forbrugernes opfattelser af etik. Det er svert at sidestille etiske aspekter
ved et produkt med produktets andre egenskaber. Forbrugernes opfattelser om kvalitet,
pris og produktegenskaber antages at vare knyttet til individuelle praeeferencer, mens
opfattelser om etik gerne forbindes med verdier, som er skabt kollektivt i det offentlige
rum. Etiske opfattelser er en del af et storre verdisat, som man ikke alene forholder sig
til 1 sin rolle som forbruger men ogsé som menneske. Holdninger til fx bernearbejde ved
produktion er knyttet til statsborgerrollen i lige sé stor grad som til forbrugerrollen.

3. Hvordan fremmes synergieffekter gennem samarbejde mellem
myndigheder, organisationer, handel og producenter? Hvad har disse
aktorer ansvar for?

Konsumentgruppen legger stor veegt pa samarbejde og synergieffekter pé alle
niveauer.

Etiske sporgsmal i forbindelse med produktion og handel ber diskuteres pa globalt
niveau i Norden, EU og WTO.

Et initiativ som IEH — Initiativ for Etisk Handel — er en god idé, som ber fremmes pa
feelles nordisk plan.

For at fremskynde anvendelsen af merker og andre informationsmetoder burde der
indfores gensidig godkendelse og samarbejde mellem forskellige kontrolsystemer. Man
kunne indfere “gruppecertificeringer”, sa en landmand eller producent ikke far
kontrolbeseg fra flere instanser.

Myndigheder og regeringer skal ga foran i et partnerskab og etablere samarbejde med

organisationer og erhvervslivet.
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Produktions- og handelsgruppen har tillid til [IEH-modellen, og finder, at et
samarbejde mellem NGO’er, virksomheder og fagforeninger vil give en stor
synergieffekt.

Gruppen laegger vaegt pa, at disse parter arbejder sammen over landegraenserne under
hensyn til kulturelle forskelle i landene. Det er gruppens holdning, at man ikke skal
overlade ansvaret for initiativer til myndigheder.

Der findes imidlertid ikke kun én lesning til informationsformidlingen, men mange
dellgsninger.

En etikdatabase som den danske, EAN-koder pa produkterne og scannere i butikkerne
er en méde at skabe transparens om etikspergsmal. Gruppen mener imidlertid ikke, at
tiden er inde til at installere scannere, som er dyre, og som forbrugerne indtil videre
ikke har taget til sig (for at hente prisoplysninger). En mere narliggende mulighed er en
henvisning pé produktet til web-siden, som gor det muligt for forbrugerne at hente
oplysninger om produktet fra Internet derhjemme.

Myndighedsgruppen konkluderede, at synergieffekter kan opnas gennem:

e Atudvikle gode madepladser, hvor myndigheder, organisationer, erhverv og
andre kan diskutere rollefordelingen mellem sig, opna forstaelse for
etiksporgsmaélets mangfoldighed og kompleksitet og etablere en dialog. Der ber
vare en bred deltagelse 1 disse meadepladser. Alle parter har en rolle.

e At myndighederne patager sig opgaven med at indsamle information om etiske
initiativer fra organisationer, og at informationen anvendes fx i skolen og til
kompetenceudvikling generelt.

e At der igangsattes projektsamarbejde mellem myndigheder og erhvervsliv om
etisk information.

Plenumdiskussion

Spargsmal 1 om, hvordan forbrugerne kan informeres om forskellige etiske forhold i
fadevareproduktionen/fodevarekceden var udgangspunktet for folgende synspunkter:

Alle grupper havde peget pa, at markning af selve produktet kun er én made at
informere om etik pa, og maske ikke altid den bedste made. Under paneldiskussionen
blev der talt om systemer, som igangsatter en proces til fremme for etisk produktion og
handel, men som ikke ngdvendigvis omfatter meerkning af produkter. Vagten leegges i
forste omgang ikke pa at informere forbrugerne, men pa at skabe resultater i
produktions- og handelskaden, fx ndr IEH medvirker til, at arbejdstagerne 1
udviklingslandene fér ret til at organisere sig. Det er dog klart — alene af hensyn til
markedskrefternes funktion — at forbrugerne skal informeres. Der blev ogsé sagt fra
forbrugersiden, at et etisk merke kan skabe en udvikling gennem sin synlighed.

En pastand under gruppearbejdet om, at merkernes indhold og kriterier er uklare og
ikke en gang kendt af eksperterne, blev afvist fra organisationsgruppens side. Et marke
bygger pa et st af kriterier, som er fastsat i en utvetydig form. Problemet er, at det ikke
endnu er lykkedes at kommunikere markernes indhold tilstraekkelig godt til
forbrugerne. At et merke bygger pa faste kriterier udelukker ikke, at der samtidig
foregér en proces for udvikling af merkningssystemet.
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Spergsmadl 2 om, hvordan vi finder ud af, hvad forbrugerne mener om etisk markning
og information, vakte livlig diskussion.

En reprasentant for produktions- og handelsgruppen mente, at forbrugerne forst og
fremmest interesserer sig for produkternes pris. Man kunne ansla, at 2% af forbrugerne
maske handlede ud fra etiske hensyn, 15% ville nogle gange betale mere for produkter
med etisk profil, mens over 80% udelukkende gik efter pris. Dette kunne man se ud fra
butikkernes omsetning. Der er saledes ingen grund til at gere etikspergsmalet mere
kompliceret end den er.

Fra forbrugersiden blev der sagt, at det ikke er maerkeligt, at forbrugerne interesserer sig
for prisen, nar prisen er den eneste parameter, virksomhederne fremhaver og
konkurrerer pa. Andre var enige i dette og mente, at det var at undervurdere
forbrugerne, nir man péstod, at prisen var den eneste vigtige faktor for dem. Et sadant
syn pa forbrugerne er alt for enkelt. Forbrugerne interesserer sig for mange andre
egenskaber ved madvarerne, is@r i weekenden, hvor man har mere tid.

I denne forbindelse blev det navnt fra organisationers side, at myndighederne og
medierne kunne informere om, hvorfor produkter er billige og at den lave pris maske er
opndet pa bekostning af milje, dyrevelfaerd, arbejdernes forhold i udviklingslandene
m.v.

I tilknytning til organisationsgruppens gennemgang af forskellige undersegelsesmetoder
blev der fra forbrugerside spurgt, hvor meget forskning der findes om, hvordan
forbrugerne vitterligt handler, nar det drejer sig om at valge produkter fremstillet under
serlige etiske krav. Det blev fremhavet, at der fx ikke findes undersegelser om,
hvorvidt og hvorfor forbrugerne valger sunde madvarer. Svarene (som blev givet i
forskellige ssmmenhange) var, at der findes en del undersogelser pd omradet, men ikke
serlig meget, og at de fleste undersogelser omhandler gkologiske produkter.
Undersogelserne synes ikke endnu at have givet svar pa, hvorfor der er en kloft mellem
forbrugernes holdninger og handlinger.

En repreesentant for myndigheder sagde, at skismaet mellem forbrugernes holdninger og
handlinger méa vere afgarende for den strategi, vi valger for information, og at IEH-
ordningen og lignende initiativer kan vere en tiltalende mulighed, som kan styrke
forbrugernes holdninger.

Pa trods af forbrugernes dilemma vedrerende holdning og handling er det ifolge
organisationsgruppens repraesentanter blevet en konkurrenceparameter for
virksomheder at pdtage sig et etisk ansvar. Denne udvikling anses for meget positiv af
mange deltagere.

I tilknytning til de forskellige undersggelsesmetoder blev enkelte resultater fra de
norske Matpolitiske forbrukerpaneler omtalt. Dyrevelferd er et tema, som optager
mange af deltagerne i1 forbrugerpanelet. Den almindelige opfattelse er, at oplysning om
dyrevelferd ikke herer hjemme pa maerkningen af ked, og at det er for svert for
forbrugerne at tage stilling til dyrevelferd i kebssituationen. I stedet for ber
myndighederne haeve niveauet for dyrevelferd generelt.

Sporgsmdl 3 om, hvordan synergieffekter kan fremmes gennem samarbejde mellem
myndigheder, organisationer, handel og producenter, og hvad disse aktorer har ansvar
for gav anledning til felgende synspunkter:
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Mange betonede myndighedernes ansvar for at informere om etiske aspekter. Etik i
produktion og handel er et aktuelt tema i samfundet, og der er behov for information og
debat. Myndighederne skal ga foran og danne partnerskaber med organisationer og
virksomheder. Fra produktions- og handelsgruppens side mente man dog, at
myndigheder ikke skal drive udviklingen, men at eventuelle initiativer ber tages af
virksomheder.

Det norske Initiativ for Etisk Handel hostede mange sympatitilkendegivelser under
plenumdiskussionen. Inden for dette initiativ er der tale om et samarbejde mellem
NGO’er, faglige foreninger og virksomheder. Det fremgik imidlertid klart, at initiativet
ikke ville veere kommet 1 gang uden offentlig ekonomisk stette 1 begyndelsesfasen.
Indtil videre har IEH et lille sekretariat (med tre personer) og man henvender sig ikke
direkte til forbrugerne ud over forbrugernes adgang til web-siden. Der laeegges op til, at
virksomhederne informerer om deres engagement i initiativet og dermed 1 etisk
produktion og handel.

En forbrugerrest kraevede i1 forbindelse med diskussionen om myndighedernes ansvar, at
konkurrencepolitikken mé @ndres i hele verden for at der kan tages hensyn til andre
faktorer end kortsigtede skonomiske gevinster.

3.3 Konklusioner

Det er begraenset, hvor bredt og dybt det er muligt at diskutere etikinformation om
fodevarer pa et endagsseminar med deltagelse af forskellige interessegrupper.
Seminarets diskussioner stir imidlertid ikke alene. Seminaret bygger pa udredningen
Etisk merkning af fodevarer, TemaNord 2003:527, som sammenstiller de erfaringer,
som findes med etisk merkning af fedevarer, og vurderer behovet og mulighederne for
yderligere etisk markning og andre metoder for forbrugerinformation. Formélet med
seminaret har veret — i en dialog mellem forbrugere, organisationer, handel og
producenter — at fa et tydeligere billede af forbrugernes forventninger og at udarbejde
forslag til mulige initiativer for at tilgodese forbrugernes krav om information om etiske
forhold i1 fedevareproduktionen. Seminarets mal har ogsd varet at bidrage til
prioritering og videreudvikling af de forslag til videre nordisk samarbejde, som findes i
ovennavnte rapport.

Gruppearbejdets resultater fra de forskellige interessegrupper — konsumenter,
organisationer, produktion og handel samt myndigheder — er i store linjer
sammenfaldende. Der er fx enighed om, at der ud over markning findes mange andre
mader at informere forbrugerne pa, at databaser har et stort udviklingspotentiale og at
virksomheder har et ansvar for at tage etiske hensyn og at informere derom. Den mest
markante uenighed drejer sig om myndighedernes rolle, idet produktions- og
handelsgruppen fandt, at initiativer til etikinformation skal udspringe fra virksomheder,
organisationer og fagforeninger ikke fra myndigheder.

Hovedresultater

o Flertallet af forbrugerne mener, at man kan pavirke samfundet gennem bevidste
forbrugsvalg.

e Flertallet af forbrugerne har en holdning til etik ved produktion af fedevarer,
men fé handler i overensstemmelse med denne holdning.
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e Forbrugerne forventer, at andre, fx detailhandelen, har taget stilling til etiske
krav, og at de produkter, som udbydes pa markedet, lever op til en rimelig etisk
standard.

e Forbrugernes engagement i etiske forhold i fedevareproduktionen skal bruges til
at stimulere udviklingen og til at styrke konkurrencepositionen for de
virksomheder, som allerede pétager sig et samfundsansvar. Forbrugerne har brug
for bedre forstaelse af problemstillingerne og for at lere, at information om
etiske forhold i produktionen findes.

e Merkning er kun én méde at informere pa. Der findes mange andre
informationskanaler som fx databaser pé Internet, organisationers hjemmesider,
virksomheders hjemmesider, brochurer og ikke mindst medier. Disse
virkemidler skal anvendes parallelt. Alle metoder indebarer bade fordele og
ulemper’. Den vasentligste forskel mellem mzrker og andre
informationsmetoder er for tiden, at merkerne kan anvendes 1 kebsgjeblikket,

mens andre metoder forudsetter, at forbrugeren seger information for eller efter
indkebet.

e Der findes allerede flere meerker med et etisk budskab, og der findes grupper af
forbrugere, som anvender markerne aktivt. De eksisterende marker ber styrkes
og udvikles.

e Mza=rkerne kan anvendes i kombination. Markernes budskab skal vere klar og
der skal gores en stor indsats for at kommunikere budskabet til forbrugerne. Det
var en overvejende holdning pa seminaret, at det er svart at indbygge forskellige
etiske budskaber i ét maerke.

e Moderne informationsteknologi indebaerer gode muligheder for at informere om
etiske hensyn i produktion og handel, og anvendelsen af teknologien stiger
meget hurtigt. Teknologien bruges i dag af NGO’er, virksomheder og i
begraenset omfang myndigheder. Der informeres primart om processer, som er
igangsat for at fremme etisk produktion og handel, og i mindre grad om
produkter. Produktinformation findes dog ogsa pa nogle virksomheders
hjemmesider.

¢ Informationsteknologi, som kan anvendes i kebsgjeblikket, er opfundet og
findes i form af scannere i1 butikker, EAN-koder og sms kombineret med adgang
til databaser og Internet. Teknologien bliver ikke endnu anvendt, og handelen
mener, at forbrugernes interesse for at anvende teknologien i kebsgjeblikket
indtil videre er for lille til at butikkerne vil investere i de dyre on line-scannere.

e Troverdigheden af marker og andre informationsmetoder og sporbarheden af
markede produkter er en nedvendig forudsatning for forbrugernes tillid og vilje
til at anvende informationerne. Trovaerdighed ber etableres gennem kontrol ved
en uafhengig tredjepart.

> Forskellige maerkers og andre informationsmetoders staerke og svage sider er analyseret i rapporten
Etisk maerkning af fedevarer, TemaNord 2003:527.
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e Virksomheder har et ansvar for at informere forbrugerne om etiske forhold 1
produktions- og handelsprocessen. Virksomhedernes engagement styrkes af, at
en etisk profil allerede er blevet en konkurrenceparameter.

e Skolen ber undervise bern og unge om etiske problemstillinger i produktion og
handel, gerne i form af projektarbejde.

e Flertallet af interessegrupper pa seminaret mener, at myndighederne skal patage
sig et ansvar vedrerende etik 1 produktion og handel. Det bear ske ved
gennemforelse af lovgivning, som fastsatter de grundliggende etiske krav, ved
at g& foran med et eksempel og tage hensyn til etiske aspekter ved offentlige
indkeb og endelig ved at indsamle og formidle information om etiske forhold og
initiativer.

e Producent- og handelssgruppen mener ikke, at det offentlige skal tage initiativer
til meerkning og udvikling af andre informationsmetoder.

e NGO’er, fagforeninger, virksomheder og myndigheder ber etablere en dialog
om etik i produktion og handel, danne partnerskaber og skabe synergieffekt.

e Det er for tiden vigtigere at dbne for udvikling, information og debat om etiske
forhold i produktion og handel end at introducere nye etiske maerker. Medierne
har i denne forbindelse en vigtig rolle.

e Undersoagelser om forbrugernes adfaerd ber gennemfores.

Seminarets resultater bekrafter konklusionerne og de generelle anbefalinger i rapporten
Etisk markning af fedevarer, TemaNord 2003:527.

Rapporten om etisk merkning konkluderede bl.a., at interessen for etiske verdier 1
produktionen og forbruget er en integreret del af samfundsudviklingen, og at interessen
styrkes af globaliseringen. Hensynet til etiske verdier i produktionen er en virkelighed,
som forbrugere, erhvervsliv, organisationer, myndigheder og politikere er
opmarksomme pa.

Udviklingen og debatten har veret i gang i 10-15 &r. Seminarets resultater viser, at man
ikke pa kort sigt kan forvente et stort gennembrud for etiske hensyn i produktion og
forbrug, iser ikke i en tid, som prages af en hard priskonkurrence. Men engagementet
findes hos forbrugere og hos erhvervslivet, og initiativer tages af forskellige aktorer for
at forbedre forbrugernes muligheder for at valge produkter ud fra etiske betragtninger.

I seminarets konklusioner opfordres NGO’er, fagforeninger, virksomheder og
myndigheder til at etablere en dialog, danne partnerskaber og skabe synergieffekt om
etik 1 produktion og handel. Dette samarbejde kan finde sted nationalt, nordisk og
internationalt.
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4. Prioritering og anbefalinger
vedrgrende forslag i rapporten Etisk
maerkning af fadevarer

Seminarets resultater giver fuld stette til den generelle anbefaling i rapporten Etisk
markning af fedevarer, TemaNord 2003:527, at Nordisk Ministerrad fastholder en bred
kommunikation om etiske forhold ved fedevareproduktionen. Kommunikationen skal
bidrage til samfundsdebatten pa et fagligt grundlag i overensstemmelse med de nordiske
landes opfattelse af etik 1 fedevareproduktion. Kommunikationen kan bygge pa det
eksisterende etiske engagement hos forbrugerne og bidrage til forbrugernes forstaelse af
de etiske forhold i fedevareproduktionen gennem uddannelses-, undervisnings- og
informationsinitiativer, seminarer og konferencer. Kommunikationen kan endvidere
drage nytte af erhvervslivets engagement i etik gennem en dialog med producenter,
brancher og detailhandelen.

Ingen af seminarets arbejdsgrupper tog op spergsmal 4 vedrerende prioritering af de syv
konkrete forslag til videre tiltag inden for nordisk samarbejde, som indgér i ovennavnte
rapport. Seminarets styregruppe har derfor pa grundlag af seminarets droftelser
diskuteret prioriteringen.

Styregruppen fremlegger nedenfor en raekke konkrete anbefalinger til Nordisk
Ministerrad med henblik pé, at relevante embedsmandskomiteer inden for det nordiske
samarbejde videreudvikler prioriterede forslag om etisk markning og information®.
Forslagene méa ses som trin i en dynamisk udvikling pd omradet.

4.1 Nordisk seminar om etikinformation om levnedsmidler

Det forste af rapportens forslag om et tveerfagligt seminar med deltagelse af
myndigheder, fodevareerhverv, detailhandel samt forbruger- og andre organisationer
for at drafte mulige informations- og uddannelsesinitiativer samt inddragelse af
forbrugerne i diskussionen om etik i fodevareproduktionen er nu gennemfort ved
seminaret om etikinformation om levnedsmidler med de resultater, som er beskrevet i
denne rapport.

% Styregruppen fastholder rapportens “Etisk maerkning af fedevarer” definition af etisk markning. Med
etisk maerkning forstés saledes, at et produkt er maerket med oplysning om, at der under
produktionsprocessen er taget hensyn til etiske verdier. Tilsvarende gelder det for andre
informationsmetoder, at der informeres om hensynet til etiske vaerdier. Der er taget udgangspunkt i de
etiske vaerdier, der indgar i samfundsdebatten i forbindelse med produktion og forbrug af fedevarer, forst
og fremmest baredygtighed, menneskerettigheder, dyrevelfaerd og miljebeskyttelse.
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4.2 Nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske pastande i
markedsfgringen

Forslaget om udarbejdelse af nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske pdstande i
markedsforingen er 1 efteraret 2003 taget op af de nordiske forbrugerombudsmand. Det
norske forbrukerombud leder arbejdet efter modellen i norske retningslinjer’, som blev
fastlagt 1 juni 2003. Et udkast skal diskuteres pa forbrugerombudsmandenes mode 1 maj
2004. Der er indtil videre en rekke abne spergsmaél, og der er fx ikke taget stilling til,
hvad der skal indgé i etikbegrebet. Forbrukerombudet i Norge tager gerne imod indspil
pa temaer, som ber tages med 1 dokumentet.

4.3 Meerkning af fisk fra baeredygtigt fiskeri

Meerkning af fisk fra beeredygtigt fiskeri har vaeret pa Nordisk Ministerrads dagsorden
siden 1996, og der er taget forskellige initiativer pa nordisk og internationalt plan.

Diskussionen om markning af fisk fra baeredygtigt fiskeri er nu pa nordisk initiativ
taget op i FAO (Food and Agriculture Organization under de Forenede Nationer). En
ekspertkomite har pa anmodning af FAO’s Commission of Fisheries (COFI) og med
nordisk finansiering i oktober-november 2003 udarbejdet et forslag til et
markningssystem. Forslaget skal diskuteres videre i en ”Technical Consultation” i
FAQ’s regi i efteraret 2004 med henblik pa foreleeggelse for COFI til godkendelse i
foraret 2005.

4.4 Analyse af samfundsgkonomiske konsekvenser af forskellige
informationsmetoder

Styregruppen prioriterer herefter hgjest forslaget om, at Nordisk Ministerrad
igangscetter et projekt for evaluering af de samfundsokonomiske konsekvenser af
forskellige initiativer til at informere forbrugerne om etiske forhold i
fodevareproduktionen.

Seminarets diskussioner viser en stor tilslutning til, at forskellige metoder for
information om etiske forhold ved fedevareproduktion og -handel ber anvendes
parallelt. Eksisterende maerker er vigtige, men andre informationsmetoder end
markning tilbyder nye muligheder, og iser udviklingen af elektronisk information pa
Internet og i butikker forventes at medbringe markante @ndringer i
informationsformidlingen.

Mzarkning er det redskab, som oftest anvendes til at informere forbrugerne om etiske
forhold. Et maerke indebaerer fordele for forbrugerne, fordi det er synligt og kan
anvendes 1 indkebssituationen, men et marke betyder hgje omkostninger for
erhvervslivet og dermed for forbrugerne samt kontrolomkostninger for myndigheder.

Der er meget lidt viden om effektiviteten af merkning og andre informationsmetoder i
forhold til omkostningerne. Der er imidlertid tilstraekkelig erfaring pa omradet til, at der
kan laves en samfundsekonomisk vurdering af metoderne. En cost/benefit analyse kan

" http://www.forbrukerombudet.no/assets/984/etisk-forbruk.pdf
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dels give et overblik over omkostninger til merkning og anden information, dels
tilvejebringe viden om, hvor effektive metoderne er.

En samfundsekonomisk analyse ber omfatte vurdering af omkostningerne hos
virksomheder, handelen og det offentlige til maerkning og til andre
informationsmetoder. Analysen ber desuden vurdere disse omkostninger 1 forhold til,
hvor effektivt informationen fungerer over for forbrugerne, og i forhold til
samfundsnytten i form af effekten pé baredygtig fadevareproduktion, overholdelse af
menneskerettigheder, bedre dyrevelfzerd og bedre miljebeskyttelse.

En samfundsgkonomisk analyse over forskellige informationsmetoder om etiske forhold
1 fadevareproduktionen vil give et bedre grundlag for prioritering af indsatser. Analysen
vil frembringe nordisk nytte, fordi et feelles forskningsprojekt dels vil spare pa
ressourcer, dels styrke de nordiske landes kompetence i de diskussioner om etisk
markning, som allerede foregar i EU. Analysen kan desuden baseres pa et felles
vaerdigrundlag, som formodes at have sarlige nordiske kendetegn.

Anbefaling

Nordisk Ministerrad nedsatter en tvarsektoriel projektgruppe med deltagelse af
levnedsmiddel-, jord- og skovbrugs-, fiskeri- miljo- og konsumentsektoren til at indga i
dialog med et forskningsinstitut om en analyse af samfundsekonomiske konsekvenser af
anvendelsen af forskellige informationsmetoder om etiske forhold i
fodevareproduktionen. Analysen gennemfores af et forskningsinstitut med faglig stotte
fra den tvaersektorielle projektgruppe.

4.5 Nordisk database om beeredygtig fadevareproduktion

Forslaget om igangsattelse af et forstudie vedrorende udvikling af en forbrugerrettet
database med oplysninger om beeredygtig fodevareproduktion omfattende hensynet til
menneskerettigheder, dyrevelfeerd og miljo er vigtigt, men kan for tiden sattes i1 bero pé
nordisk plan, fordi udviklingen af forbrugerrettede databaser er i god genge i andre
sammenhange.

I Danmark har Forbrugernes Hus (tidligere ForbrugerInformationen) i 2002 etableret en
Etikbase, som er et tilbud til virksomheder om at give oplysninger om de etiske hensyn,
som indgar i virksomhedens politik og aktiviteter. Etikbasen fungerer pd grundlag af et
partnerskab mellem en offentlig myndighed og private virksomheder. I Norge findes
ligeledes en etisk database - Etisk forbrukernettverk - som er rettet til forbrugerne.
Denne adskiller sig fra det danske initiativ bl.a. ved, at deltagerne ikke er
erhvervsmassige virksomheder, men interesseorganisationer og lignende som fx Norges
Naturvernforbund og Max Havelaar Norge.

Forbrugernes Hus har ved hjalp af en bevilling fra EU faet mulighed for 1 2003 at
opbygge et samarbejde med forbrugerorganisationer 1 Tyskland og @strig med henblik
pa at udvikle Etikbasen til at dekke EU og i ferste omgang Tyskland og Ostrig.

Der var pa seminaret en positiv holdning til etikdatabaser. Eksistensen af uathangige
databaser 1 sig selv giver tryghed, fordi forbrugerne har mulighed for at checke
produkter eller producenter, hvis de vil. Databaser er baseret pa moderne
informationsteknologi og indebarer dermed fremtidsmuligheder for kontakt med store

29



grupper af interesserede forbrugere. Databaser er lettere at opdatere end
markningsordninger.

P& seminaret diskuteredes ikke alene den offentlige danske etikbase, men ogsa
organisationers hjemmesider med etikinformation, og specielt det norske Initiativ for
Etisk Handel. Informationer pa nettet ansas for nyttige, ogsa nar det drejer sig om
virksomheders hjemmesider om etik. Det afgerende er, at databaser og hjemmesider er
trovaerdige, og at informationen bliver kontrolleret af en uathengig tredjepart eller
eventuelt af myndigheder. P4 seminaret blev det foreslaet, at virksomhederne burde
tilslutte sig en uvildig ordning, som kan sikre trovaerdigheden.

Styregruppen vurderer, at udviklingsarbejdet med de forbrugerrettede databaser 1
Danmark og Norge er sd godt i gang, at der pd nuverende tidspunkt ikke er
hensigtsmeessigt at anvende ressourcer i Nordisk Ministerrads regi.

Anbefaling

Nordisk Ministerrad holder sig orienteret om udviklingen af forbrugerrettede databaser i
Danmark og i Norge gennem embedsmandskomiteen for konsumentspergsmal. Det kan
senere 1 lyset af udviklingen overvejes, om etablering af en faelles nordisk database vil
vaere hensigtsmassig.

4.6 Metoder til vurdering af fadevarers miljgbelastning

Forslaget om igangsettelse af et ekspertarbejde med henblik pa at samle den viden, der
findes om anvendelse af livscyklusanalyse og andre metoder til bedommelse af
fodevareproduktionens, -handelens og -forbrugets effekter pa miljo kan ikke med
baggrund i seminarets diskussioner prioriteres hojt. Styregruppen vurderer, at forslaget
indtil videre ma stilles i bero.

Forslaget sigter pd forbedring af forbrugernes muligheder for at velge fodevarer ud fra
miljomassige kriterier, som omfatter miljobeskyttelse under produktion, handel og
forbrug, dvs. under fodevarers livscyklus. Forbrugerinformation er vigtig, fordi
fodevarer star for en stor del af husholdningernes miljebelastning. Nordisk
Miljemarknings Naevn har diskuteret anvendelse af Svanemerket péd fodevarer, men de
nationale miljemerkningsnavn er imidlertid splittede i deres holdning, og is@r
fodevaresektoren har taget afstand fra miljomarkning af fedevarer. Spergsmalet er ikke
endelig afgjort, og diskussionerne forventes at fortsatte i relevante fora inden for
Nordisk Ministerrad.

Fodevarers miljobelastning er et vanskeligt spergsméil, som ber diskuteres videre. Det
er vigtigt, at der er adgang til anerkendte metoder til méling af miljebelastningen, og det
er vigtigt af hensyn til forbrugernes frie valg at kunne informere om fodevarers
miljebelastning.

Anbefaling

Nordisk Ministerrad stiller indtil videre forslaget om indsamling af viden om metoder til
vurdering af fedevarers miljobelastning i bero og afventer udvikling af diskussioner,
som formentlig vil fortsatte specielt i regi af Nordisk Miljgmaerknings Naevn,
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Embedsmandskomiteen for konsumentspergsmal og Embedsmandskomiteen for
miljospergsmal.

4.7 Udvikling af kriterier og meaerke for dyrevelfeerd

Forslaget om, at Nordisk Ministerrdd indleder en dialog med fodevarebranchen om
dyrevelfeerd og opfordrer branchen til frivilligt at anvende mcerker, som signalerer, at
der er taget ekstraordincert hensyn til dyrevelfeerd i produktionen har ikke faet stotte pa
etikseminaret. Ifolge forslaget skulle meerkningen baseres pd kriterier, som er betydeligt
over lovgivningens krav, og der skulle etableres troveerdige kontrolordninger. Dialogen
kunne indfores i de samarbejdsorganer, som ministerradet allerede har etableret med
landbruget og fodevareindustrien.

Pé seminaret refererede norske deltagere til en rapport fra de Matpolitiske
forbrukerpaneler, ”Kjott fra gérd til bord. Om informationsbehov og prioriteringer blant
forbrukerne”.® Det fremgar af rapporten, at dyrevelferd er et tema, som optager mange
af forbrugerpanelets deltagere. ”Den radende opfatningen er at informasjon om
dyrevelferd ikke herer hjemme pa merkingen av kjott. De fleste vil primert ha en
garanti for at dyra har hatt det bra. Ikke bare skal forbrukerne fa slippe a forholde seg til
spergsmal om dyrevelfzerd i kjopsituationen; folk flest har heller ikke kunnskap nok til
a kunne tolke slik informasjon. Spergsmal og vurderinger som har med dyrs velfaerd a
gjore bliver for vanskelig og komplekst. Paneldeltagerne frygter derfor at ’etisk
merking’ vil villede mer enn veilede forbrukeren. Fremfor & innfore et system med
differensiering mellom ulike ’etiske standarder’ foreslas det at myndighetene heller ber
heve nivéet pd dyrevelferden generelt. Dersom man skal ga inn pa etisk merking er
forutsetningen den at det stir en statlig myndighet bak og at merkingen gjores i form av
enkle klassifiseringer.”

Forslaget i rapporten Etisk markning af foedevarer er begrundet med, at eksisterende
private maerker om dyrevelfeerd ikke altid er troveerdige, og at der synes vaere potentiale
for udviklingen af verificerede markningsordninger og /eller andre
informationsordninger om dyrevelfaerd. Det horer med i forslagets baggrund, at
forhejelse af niveauet for dyrevelferd gennem lovgivning er vanskelig, hvis ikke
umulig pé globalt plan, og at markningen derfor kunne bruges som et redskab i
markedsmekanismen.

Anvendelsen af private merker pa ked’ er mere almindelig i Danmark end i de andre
nordiske lande. Forslaget om myndigheders dialog med branchen kan vere aktuelt i
Danmark, men vil — bedemt ud fra seminarets diskussioner — ikke indebere nordisk
nytte.

Anbefaling

Nordisk Ministerrad stiller forslaget om dialog med fedevarebranchen om frivillig
markning om dyrevelfard i bero.

¥ http://odin.dep.no/ld/norsk/publ/rapporter/020061-220003/dok-bn.html

? Et forende dansk dagblad har i april 2004 i en artikelserie om discount kontra kvalitet kaldt en dansk
velferdsgris for “glad, fri og lognagtig”.
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Bilag 1. Seminarets program

b Nordiska

MINISTERRADET

SEMINARIUM OM ETIKINFORMATION OM LIVSMEDEL
Nordic Sea Hotell 1 Stockholm den 25 mars 2004
PROGRAM
9.30-10.00  Registrering, kaffe
10.00-10.10 Inledning, praktiska detaljer (Kerstin Jansson)
10.10-10.25 Presentation av etikprojektet (Birgitta Lund)
10.25-11.10  Louise Ungerth, Konsumentféreningen i Stockholm
Vad forvéntar sig konsumenterna ?
11.10-11.40 Mette Reissmann, Forbrugernes Hus
Exempel Dansk databas
11.40 -11.50 Paus
11.50-12.35 Leif Iversen EIH

Etisk handel i praksis. Hvorfor og hvordan?
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12.35-13.35

13.35-13.50

13.50-15.10

15.10-16.45

16.45-17.00

Lunch

Introduktion till grupparbetet

Grupparbete inkl. kaffe

Kort redovisning av grupparbete + dialog

Fréagor, avslutning



Bilag 2. Deltagereliste

DELTAGARE PA ETIKSEMINARIET 25 mars 2004

Inge Aarhus

Thomas Agnell

Helene Arrenfeldt

Arne Dulsrud

Ulrika Ehrhardt
Ann-Christine Larsson-Ekstrom
Toril S. Gravdal

Marie Anette Hagen-Hansen
Anne Hatloy

Anders Horberg

Bengt Ingerstam

Leif Iversen

Tuija Karanko

Kerstin Kjellman

Gunnhild Aasgard Kristianslund
Birgitta Lund

Anne-Pia Lodemel

Cecilia Mark-Herbert

Kersti Matthiassen

Nora Mentzoni

Thomas Revhaug

Vigdis Veum Mollersen
Marja Nygren

Staffan Olsson

Lars Aslo Petersen

Mette Reissmann

Jens Erik Romslo

Katarina Rosenqvist

Lillehammer Miljo
HSH (Handel og Service)
Svensk Dagligvaruhandel

SIFO (Statens institutt for forbruksforskning)

LI (Livsmedelsforetagen)
Nordiska Ministerradet

Kvinne- og familieforbundet
Forbrukerradet

Fafo AIS

Sveriges konsumenter i samverkan
Sveriges konsumenter 1 samverkan
IEH (Initiativ for etisk handel)
Jord- och skogsbruksministeriet)
Konsumentverket

Matmerk

Livsmedelsverket

Mattilsynet

SLU (Sveriges Lantbruksuniversitet)

OIKOS - @kologisk landslag
Landbruksdepartementet
Landbruksdepartementet
Mattilsynet
Konsumentverket

EAN Sverige
Fodevaredirektoratet
Forbrugernes Hus
Forbrukerombudet

Rattvisemarkt

NO
NO
SE
NO
SE
SE
NO
NO
NO
SE
SE
NO
FI
SE
NO
SE
NO
SE
NO
NO
NO
NO
FI
SE
DK
DK
NO
SE
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Anne Kristi Sommer Mattilsynet NO

Daniel Sommerstein Réttvisemarkt SE
Bente Sterk Nordiska Ministerradet DK
Atle Strande Mattilsynet NO
Sesselja Maria Sveinsdottir Miljo- og levnedsmiddelstyrelsen IS
Mary Ann Sorensen LRF (Lantbrukarnas Riksférbund) SE
Riitta Tainio Finlands Konsumentférbund FI
Laura Terragni SIFO (Statens institutt for forbruksforskning) NO
Svein Tevasvoll COQOP NO
Louise Ungerth Konsumentforeningen Stockholm SE
Elisabeth Varland Barne- og familiedepartementet NO
Maria Veggeland Mattilsynet NO
Mogens Werge COOP DK
Lena Westerlund Lind SLU (Sveriges Lantbruksuniversitet) SE
Kerstin Jansson Jordbruksdepartementet (projektledare) SE
Eeva-Liisa Ostergéard Projektsekreterare DK
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Bilag 3. Emner for gruppearbejde

Grupparbete 25 mars 2004

Under grupparbetet och den efterfoljande dialogdiskussionen kommer bland annat
foljande fragor att berdras:

Alla grupper skall svara pa friga 1 och dérefter behandla minst en ytterligare

fraga.

1. Hur kan konsumenterna informeras om olika etiska forhallanden 1
livsmedelsproduktionen/livsmedelskedjan? Fordelar och nackdelar med olika
alternativ.

2. Hur fér vi reda pa vad konsumenterna tycker?

3. Hur frimjas synergieffekter genom samarbete mellan myndigheter,
organisationer, handel och producenter? Vad har dessa olika aktorer ansvar for?

4. Prioritera de olika forslagen i etikrapporten (Tema Nord 2003:527 och
2003:532) !

Utveckling av informations- och utbildningsmetoder om etik i
livsmedelsproduktionen

Analys av samhillsekonomiska konsekvenser av anvéndning av olika
informationsmetoder om etiska forhéllanden i livsmedelsproduktionen

Nordiska riktlinjer for anvéindning av etiska pastdenden i marknadsforingen
Mairkning av fisk fran hallbart fiske
Nordisk databas om hallbar livsmedelsproduktion

Metoder for att méta livsmedlens miljobelastning
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Utveckling av kriterier och mérke for djurskydd (dyrevelfaerd)



Bilag 4. Ministerdeklaration

Nordisk Ministerrad (Fiskeri-, Jord- og Skovbrugs- og Levnedsmiddelministrene)
Kalmar, 25 juni 2003

Ministerdeklaration om

Etisk mirkning av livsmedel

Utbudet av livsmedel fordndras stéindigt genom intensiv produktutveckling och
internationalisering. Det stélls ocksa allt storre krav pa information om livsmedlet till
konsumenten. Konsumenterna har ritt att forvénta sig att livsmedlen héller god kvalitet
och att innehallet dr redovisat s att konsumenten kan gora sina val utifrdn korrekta
uppgifter. Myndigheterna medverkar nér det géller obligatoriska uppgifter genom att ge
ramar for vilken mérkning som skall finnas och hur den skall vara utformad for att fylla
sin funktion.

Konsumenten kan ocksa vilja ha andra upplysningar, t.ex. av etisk karaktir. Vilka
faktorer som konsumenten dé tolkar in i upplysningen kan variera fran t.ex. dnskemal
om att kdpa produkter utan tillsatser till 6nskemal om valmdjligheter i syfte att stodja
vissa produktionsmetoder som forknippas med vissa positiva varden. Avsikten ar att de
olika mérkningssystemen skall ge tydlig information som underlittar konsumentens val.
Ur ett politiskt perspektiv finns ocksa ett intresse av att understodja ett handlingssétt
som t.ex. bidrar till en héllbar utveckling.

Konsumenternas krav pa information om livsmedlens egenskaper eller
produktionsmetoder kan tillgodoses pé olika sétt, varav symbolmérkning av produkten
ar ett. En alltfor rik flora av symboler kan dock medfora problem for konsumenterna i
form av t.ex. svarigheter att orientera sig och rétt forstd innebérden av en viss symbol.
Det ar darfor av vikt att 4ven andra sétt att forse konsumenterna med den efterfrdgade
informationen virderas.

I rapporten Etisk mirkning av livsmedel, TemaNord 2003:527, redovisas flera nordiska

symboler som ger upplysning om t.ex. produktkvalitet, produktionsform, miljo och
handel.

I rapporten dras ocksa en rad slutsatser som pekar pa mdjligheter till utveckling av
informationen om etiska fragor.
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De existerande mérkningssystemen bor upprétthallas och forstirkas inom de
hittillsvarande ramarna.

P& de omraden dér det finns ett informationsbehov kan utveckling ske dels
genom utarbetandet av nya system for mirkning och dels genom annan
information.

Etablering av en ny symbol, introduktion av symbolen pd marknaden och
upprétthillandet av symbolens innebdrd samt kontroll av markningen &r dock en
stor fackmannamaissig och ekonomisk utmaning.

Mot bakgrund av tidigare erfarenheter och samhéllelig avreglering bor
eventuella nya system for mérkning initieras av néringsliv och/eller
organisationer.

Andra metoder for information till konsumenten erbjuder en stor
utvecklingspotential, t.ex. elektronisk information bade i butiker och pa Internet.

Utredningen foreslér f6ljande konkreta initiativ:

att arbetet med utveckling av metoder for information och utbildning betraffande
etik 1 livsmedelsproduktionen inleds med ett tvirsektoriellt seminarium med
deltagande av néring och NGOs i syfte att fa en tydligare bild av
konsumenternas forvintningar om etisk information.

att en analys av de samhéllsekonomiska konsekvenserna av anvindningen av
olika informationsmetoder rérande etiska forhallanden genomfors.

att gemensamma Nordiska riktlinjer for anvéndning av etiska péastaenden 1
marknadsforingen av livsmedel utarbetas.

att det tidigare paborjade arbetet inom Nordiska ministerradet med mirkning av
fisk fran ett hllbart fiske fortsatter.

en forstudie for att utvirdera om databaser ir ett effektivt satt att informera s att
stdllning kan tas till en nordisk databas om hallbar produktion.

att Nordiska ministerrddet paborjar ett expertarbete med syfte att samla kunskap
om mojligheten att méta miljobelastning orsakad av livsmedel.

att Nordiska ministerrddet inleder en dialog med livsmedelsbranschen om
utveckling av kriterier och frivilliga méarkningssystem rorande djurskydd.

De nordiska ministrarna finner information om etiska forhéllanden i
livsmedelsproduktionen betydelsefull och vill ta fasta péa arbetsgruppens slutsatser om
utvecklingsmojligheter. Arbetsgruppen konstaterar emellertid att det for ndrvarande inte
finns underlag for att infora en allmén etisk mérkning av livsmedel. Dérfor
rekommenderar de nordiska ministrarna att relevanta kommittéer inom det nordiska
samarbetet far 1 uppgift att mot bakgrund av en dialog med konsumenter, handel och
producenter prioritera och vidareutveckla arbetsgruppens forslag till mdjliga initiativ for
att tillgodose kravet pa konsumentinformation om etiska forhallanden i
livsmedelsproduktionen.
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Bilag 5. Birgitta Lund, Praesentation af
etikprojekt

Birgitta Lund, Livsmedelsverket, Sverige
Praesentation af etikprojektet.

Bakgrund

* Politisk
Statsministerdeklaration om hallbar
utveckling 1998

e Tvarmark

Konsumenternas krav pa méirkning och
information TemaNord 2001:501
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Deltagare

Fiske

Jord och skog
Konsument
Livs

Miljo

Projektets innehall

Erfarenheter av etisk markning

Behov och mojligheter for ytterligare etisk
markning

Konkreta forslag om hur gé vidare
Bygger pa litteraturstudier
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Omfattning

 Hallbar utveckling
- Ménskliga réttigheter
- Djurskydd
- Miljoskydd
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Befintliga méarken

Ekologimérket

Fairtrademarket (Max Havelaar/Reilu
kauppa/Réttvisemérkt)

Produktionsmetod pa dgg
Veganmairket
Delfinsdkermairket
Privata méarken

Pastaenden/Claims

Viardering av existerande
markning och information

Starka sidor med ett mérke

Svagheter med ett marke

Starka sidor med en databas

Svagheter med en databas

Starka sidor med foretagens etiska redovisning
Svagheter med foretagens etiska redovisning
Mojligheter till utveckling

Samlad vérdering
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Konklusioner

 Etik 1 livsmedelsproduktionen ér aktuella och
angelidgna fragor

* Tiden &r inte mogen att foresla ett allmént
etikmédrke 1 NMR:s regi

- Lite kunskap om vad konsumenterna avser med
etik

- Lite kunskap om effektiviteten av olika
informationsmetoder

- Mérkning dyrbar metod
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Konklusioner, forts.

- Mérkning kraver kontroll av myndigheter
- Komplicerat att faststélla kriterier —
sarskilt for sammansatta produkter

- Andra informationsmetoder

- Utvecklingen bor baseras pé olika
informationsmetoder och en synergieffekt
mellan dessa
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Hur gé vidare?

» Gruppen enades om sju forslag

- varav tre om att skapa ramar for
information om etik, och

- fyra om att utveckla redskap for
information om etik

» Forslagen dr ingen totallosning, men ett steg
1 en dynamisk utveckling

Nordiskt seminarium

» Forsoka fa fram en klarare bild av vad
konsumenterna forvantar sig

» Diskutera hur konsumenterna kan delta 1
etikdiskussionen

* Internet och butiksscannrar bor diskuteras




Samhillsekonomiska
konsekvenser av olika metoder
* En cost/benefit-analys av méirkning och

andra informationsmetoder

- en Overblick over kostnader for olika
metoder

- kunskap om hur effektiva olika metoder ar

- kunskap om hur konsumenternas
uppfattning om etik paverkar
produktionsmetoder och handel

48




Riktlinjer for etiska pastdenden

 Utarbetande av gemensamma nordiska
riktlinjer om etisk méirkning — inte bara
avseende livsmedel

- en juridisk ram for hur etisk information
kan ges utan att vara vilseledande
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Fisk fran hallbart fiske

» NMR bor fortsitta arbetet som redan
kommit langt

Databas om hallbar produktion

* En forstudie om att utveckla en databas
riktad till konsumenter

- innehdll: hallbar produktion med hénsyn
till manniskorattigheter, djurskydd och
miljo

- bygga pé erfarenheter fran den danska
Etikbase och det norska Etisk forbruker-
nettverk
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Livsmedels miljobelastning

 Starta ett expertarbete med att samla in den
kunskap som finns om livscykelanalys och
andra metoder for att bedoma livsmedels-
produktionens, - handelns och —
konsumtionens effekter pa miljon

- ge konsumenterna béttre underlag for att
vélja livsmedel fran miljosynpunkt
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Djurskydd

* NMR inleder en dialog med
livsmedelsbranschen om att utveckla
kriterier och mirke om djurskydd

- frivilligt
- kriterierna ska vara betydligt 6ver
lagstiftningens krav

- trovardig kontroll etableras
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Bilag 6. Louise Ungerth, Etisk markning
— vad vill konsumenterna?

Etisk markning - vad vill konsumenterna?

Tack for inbjudan.

Jag heter Louise Ungerth och ir ansvarig for konsument och miljofragor vid
Konsumentforeningen Stockholm.

KfS dr en konsumentkooperativ dgar- och medlemsorganisation i Stockholmsomradet
med 550 000 medlemmar, vi driver inte sjdlva nagon detaljhandel utan arbetar med att
ta tillvara medlemmarnas intressen, sprida information genom till exempel seminarier
for larare och tematréffar for vara medlemmar och driva opinon i olika konsument-
fragor, till exempel mot vilseledande marknadsforing eller uthallig konsumtion, de kan
handla om milj6, hilsa eller hushallsekonomi..

Nir det géller uthallig konsumtion som &r &mnet for dagen, vill vi till exempel att folk
tanka till vad var 6kande konsumtion av buteljerat vatten innebar for miljon. I Sverige
dar vi har gott vatten direkt ur kranen transporterar vi nira 200 miljoner liter vatten pa
vara vigar fran nir och fjarran, for att nimna ett aktuellt exempel.

Driver opinion gor vi pé olika sitt, vi arbetar forstds gentemot myndigheter,
departement och néringsliv men ocksé forsoker vi paverka den koooperativa detalj-
handelsverksamheten sa att den blir s& bra som mgjligt for vdra medlemmar.
Detaljhandeln ligger numera i ett nordiskt bolag, Coop Norden.

Navil. Temat for dagen ar :

Etisk mérkning av livsmedel- vad vill konsumenten? Ja inte tusan vet jag, holl jag pé att
saga.

Men jag tror att de allra flesta konsumenter vill ga in sin livsmedelsbutik och slippa
vilja mellan olika méirken, symboler eller texter som beréttar om an det ena én det
andra. De som é&r intresserade vill att det skall vara sa schysst som mgjligt redan frin
borjan och helst att ndgon annan , det vill séga butikskedjan, redan har tinkt it en, har
sorterat bort det som inte héller mattet.

Bara for ndgra &r sedan var en tomat en tomat. Punkt slut. I dag racker det inte med att
vi skall kopa tomater, vi kan vilja pa vanliga tomater, kvisttomater, plommontomater,
coktailtomater, korsbéarstomater, parltomater, vi kan véija pa rdda tomater, gula tomater,
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grona tomater och snart kommer svarta ldste jag ndgon stans. Bara for nigra ar sedan
var en tomat en tomat.

I butiken skall vi inte bara kdpa tomater .Vi skall bade planera vad vi skall éta, vilka
livsmedel vi skall anvédnda for att sdtta ihop maltiden, och vi skall se till att alla i
familjen tycker att det dr gott. Vi skall tinka pd att det inte fir bli for dyrt sé att vi ocksa
har rdd med annat, kunna spara en slant for att reparera huset eller ta barnen med pé
semester. Vi skall tinka pé att maten 4r bra sammansatt sa att den ocksa &r bra for
hidlsan och att vara val ocksa ar bra ur miljésynpunkt, dér har vi sedan ldnge den
ekologiska mérkningen som skall sté for ett béttre val ur milj6- och djuromsorgs-
synpunkt.

Vi har médnga val att gora och jag tror att de flesta vill koncentrera sig niar de handlar pa
att maten skall vara god, frasch och lattlagad och slippa att véiga in ytterligare kriterier.

Det har med etiska val dr prioriterat nir man stéller fragan till konsumenter i olika
attityd undersokningar, det vet vi fran olika undersokningar. Och jag sdger stiller
frdgan. Men det &r inte det som kommer hogst upp nér de far tinka sjidlva vad som ar
viktigt med maten, det visar ocksa olika undersokningar.

Tror konsumenten att hon kan paverka genom att géra medvetna val?

Ja., &tminstone som det kommer till uttryck i denna undersdkning som kallas
forebildsforetaget och ar gjord 2002 i augusti ca 1000 personer tillfragades, ca 800 har
svarat.

Tror du att du kan péverka...?

Bittre att vilja bra varor 4n att bojkotta

Vad ér etiska val?
Vanligaste exemplen pa oetiskt upptradande:

1. Fallskdrmsavtal och bonusavtal till hga chefer- har varit mycket
uppmérksammat i svenska medier

2. Exploatering av mdnniskor och miljé....
Spontant ihdgkomna foretag som upptréder bra

Vad kénnetecknar det goda foretaget?

Tar ansvar for sina anstéllda etc
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Man vill att foretagen skall berdttar mer om sitt samhéllsengagemang sa att man kan
vilja, vill stodja de produkter och foretag som gor ndgot bra, men hon saknar
information.

Och ménga foretag sticker inte ut ndsan och beréttar vad de gor, for att de ar rddda att fa
Ogonen pa sig och riskerar att utsittas for kritik, och sa dr det vil ofta. De som gor nagot
granskas och synas och de som inte gor ndgot alls héings ofta inte ut. Sticker man ut
hakan riskerar man att fa stryk, av media, NGO:s etc., Det ar léttare att kritisera de som
inte till alla delar uppfyller sina dtaganden &n att fa de som inte gér ndgot att géra nigot.
A andra sidan, IKEA t ex hingdes for nagra &r sedan ut i debatten for dilig miljo i vissa
av deras fabriker ibland annat Ruménien, men det &r tydligen glomt enligt denna
undersokning i alla fall.

Konklusionen av den hir undersékningen &r att konsumenten anser att man kan péverka
samhéllsutvecklingen hér och globalt genom medvetna val. Men vill hon det och gor
hon det?

Ja, hon kan téinka sig att betala mer for att produkter har inbyggd etik. A andra sidan dr
det vél klart att vem svarar nej om ndgon ringer fran ett undersdkningsforetag och fragar
om etiska stdllningstagande? Man kan ju undra vem som svarar att de dr for barnarbete,
att de inte vill betala extra for att djuren eller mdnniskorna som arbetar i
livsmedelsproduktionen skall ha en dréglig tillvara. Vem &r emot att producenter och
underleverantorer skall ha hyfsade arbetsvillkor?

Men jag tror att det 4r en minoritet som har etiska 6verviganden som “’topp of the
mind” ndr de gar och handlar. ”Top of the mind” blir det nér det har varit ett TV-
program eller en skriackartikel i ndgon kvillstidning, for att kanske sedan gldémmas bort
ndgra dagar efter. Det dr vil sa de flesta av oss fungerar. Vi har mycket annat att tinka
pa ocksa.

Darfor ar det bra att NGOs och ménga andra arbetar heltid med att fa fragan upp pa
dagordningen. Som konsument kan man inte vara engagerad i allt, alltid.

Manga undersokningar visar att vi konsumenter bér pa ménga bra varderingar, men de
trycks inte alltid av 1 kopogonblicket, 1 faktisk handling i butik.

Infor det hir foredraget pratade jag med min egna lilla fokusgrupp, en grupp pa tio
personer som jag dricker 6] med en gang i veckan efter att vi sjunger 1 Gospelkor. Vi
kommer frdn en méngd olika stéllen i samhillet och det enda som forenar oss socialt ar
att vi vill dricka 0l i stéllet for kaffe som resten i koren dricker, s vi drar 1 vig till
puben.
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Logga rittvisemdrktFragan var: Hur manga av er har hort talas om begreppet
Réttvisemarkt? (Det dr det svenska fair trade begreppet) 8 av 10 gjorde det dér vi satt pa
puben.

Hur ménga vet hur mérket ser ut? 2 av 10. Den ena av dem hade sjélv varit och tréffat
fattiga kaffebonder pa nagon ”lds och res resa”, och darfor var just han intresserad.
Déremot kopte han inte alltid sddant kaffe, fastin han borde nog. Tyder pé att man ar
medveten om diskussionerna men att det inte leder till ndgon aktivitet i kop-
Ogonblicket. En annan sa att det enda etiska val hon gor dr att hon koper tonfisk, hon
tittar efter “delfinsdker tonfisk™ 1 6vrigt tittar hon mest pa pris och smak. Nio av tio ville
helst kunna g4 in 1 en butik och veta att allt var schysst fran borjan, klappat och klart s&
att sidga, och priset var viktigt. Kan man fa bade och tro, badde schysst och till ett
acceptabelt pris?

Vi gér vidare och tittar pa en undersokning till om det hdr med att omsitta virderingar
till handlingar.

Hér ar en undersdkning som Mat 21 har gjort. Det ér ett stort forskningsprojekt om
uthéllig livsmedelsproduktion och konsumtion- frén jord till bord - som har varit i gang
1 snart dtta ar och dér ett trettiotal doktorsavhandlingar har presenterats, nagra handlar
om konsumentbeteenden. Just de hédr handlar om attityder till ekologisk mat, och det &r
vil just kring ekologisk mat vi har de flesta konsumentundersékningarna i Norden, dir
har vi ju ocksé ett enkelt val. Ett vilkdnt mdrke. Men jag tror ocksa att vi kan dra
slutsatser frdn dem nér vi diskuterar etik och livsmedel i stort.

Postal enkit till ca 2000 personer diar man stéllde en mingd fragor om konsumenternas
hallning till ekologiska livsmedel.

Bekymrar du dig om miljon- dr du en miljomedveten konsument?

Mat 21, bra viktigt klokt med ekologiskt- tror du att du kommer att kdpa ekologiska
produkter nasta gang du handlar? Nej. Och det finns nog manga manga fler som har en
holdning till ekologiskt och en holdning till varfér man inte koper det.’

Det har skulle vi kunna prata l&inge om , om glappet mellan vérderingar och hur man
faktiskt beter sig 1 butiken, nidr man skall gora sina ink&p, men jag tror att alla ni som
sitter hér dr vil medvetna om att vi konsumenter tycker en sak men gor en annan, Om vi
inte far ndgon specialstimulans 1 butiken.

Hur vi skall fés att handla olika varor, det vet livsmedelsindustri och detaljhandel
vildigt vél.

Det handlar om marknadsforing, extrapriser, multipriser kdp tre betala for tva, det
handlar om hur man bygger butiker och hur man exponerar varor. Att exponera varor
vid gavlarna pa hyllorna siljer , beloningstorg dér man ldgger varor som framstér som
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billigare séljer osv. Med bra marknadsforing kan man komma l&ngt. Hér &r ett exempel,
ocksé frin ekologins vérd.

Ekologiska dgg kostar 45 kronor i kilot i Sverige 1 konsumbutikerna, dgg fran frigdende
héns inomhus kostar 32 kronor kilot. And4 har de ekologiska dggen tagit 30 procent av
marknaden 1 de konsumentkooperativa butikerna i Sverige. Det har inte gjort av sig
sjdlv. Dels har vi under ménga ar haft en debatt i Sverige om burhons kontra frigdende
hons, men Coop har ocksa satsat ordentligt pa att lyfta fram de ekologiska dggen,
anvént just den 1 profileringen av sitt varumirke, pa affischtavlor, i roliga reklamfilmer
och man har ocksa lyft fram dem i butiken och alltsa astadkommit en stor efterfrdgan pa
dem, trots hogt pris och trots att det inte utat sett finns ndgra skillnader, de dr dyrare
men 1 Ovrigt ser de forstas precis lika dana ut och smakar likadant som alla andra dgg.

Forséljningen totalt i landet dr dock fortfarande ganska liten, men efterfrigan stiger mer
an tillgdngen just nu.

Négra andra exempel: I Nordiska radets rapport talas det om den relativt lilla
efterfrdgan pa rattvisemérkta livsmedel i Norden, mellan 1 och tre procents
marknadsandel beroende pd vilken vara som avses. et de som ocksé gir under
beteckningen Fair Trade, eller Max Havelar, Finland rejéla varor.

Coop 1 England har arbetat med sadana produkter sedan i slutet av 1990- talet talet och
med stora insatser for marknadsforing och rétt profilering har t ex kaffe tagit 20 %
marknadsandel i Coops butiker och bananer 11 procent, de banaer som butnas ihop och
sdljs inslagna har tagit 40 %.

Men det har inte heller gjorts av sig sjdlvt. Mitt pa Paddington station fér en manad
sedan nir jag var i London pa semester fanns det ett stdnd dér forbipasserande bjods pa
Coops rittvisemarkta kaffe och chokladkaka gjort pa riattvisemérkt choklad till alla
forbipasserande.

Det stod mycket i tidningarna om fair trade och olika initiativ, inte bara frdn Coop, sa i
UK har det blivit en ganska het fraga.. Ett exempel pa att om detaljhandelkedjor jobbar
aktivt med att profilera ett marke sa kan det ta marknadsandelar.

Om man dverhuvudet taget skall lanserat ett etiskt mérke s& méste detaljhandeln man ha
detaljhandeln med sig fran borjan. De méste driva fragan, som nir det géller det
ekologiska mirket, det géller svanen och falken 1 Sverige. Det dr en forutséttning for att
ett etiskt mérke skall fa ndgon genomslagskraft, ndmligen marknadsforingen i butik.
Skots inte den med stor inspiration, sé tror jag att ett etiskt mérke ar dodfott.

Varfor har fair trade lyckats hyfsat i UK men inte i Norden? Det &r for att en
detaljhandelskedja har drivit frigan om utmanat andra kedjor att hdnga pa och folja
efter! S enkelt &r det tror jag. Handeln méste vara med annars ér det dodfott.
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Hur ménga ar har fran detaljhandeln i dag till exempel? Jag forutsitter att de ar
inbjudna, annars ér det en fadis.

Nu har jag talat om mérkning pa sjdlva livsmedlen. Jag &r personligen skeptiskt till att i
dag utveckla ett gemensamt etiskt marke pa nordisk eller europaniva av ungefdr samma
skél som utredningen har kommit fram till. Jag tror inte att intresset dr speciellt stort
bland dagens konsumenter, dvs intresset kan nog vara stort nar man fragar folk i
attitydundersoknngar och annat, men att sedan fa folk i butikerna att aktivt prioritera
sadana varor kriaver en valdsam marknadsforingsinsats av hela samhillet, och innan
bade livsmedelsindustri, detaljhandel och myndigheter r beredda tror jag inte pa iden,
om ens da.

Déaremot ar det viktit att NGOs , media, myndigheter och andra héller diskussionen
levande och att inte minst industri och detaljhandelsforetag jobbar med etiska koder etc
sd att vi som &r intresserade kan gé in i butiker i1 den forvissningen att hér finns det en
rimlig minimistandard for livsmedels paverkan pa ménniskor, djur och milj6. Parallellt
med detta dr det det internationella samfundet och enskilda regeringar som maéste se till
att det finns bra for marknaden.

Information pé annan plats:

Det kanske finns andra sétt att informera, som blir minsterradets konklusion.

Och jag gav mig ut pa nitet som en intresserad konsument fOr att titta efter var jag kan
hitta information.

Danska etikdatabasen: 28 foretag anmailda, 17 pa vdg. Den har varit igang i ett och ett
halvt ar. Hur ménga gér in i1 databasen och verkligen sdker information undrar jag?

Vad jag kunde se var det bara Coop Danmark som var en livsmedelskedja.

Norska “Etiska forbrukarnetverket”, som ger information om méarkning, om milj6 och
etikvinliga val osv, men inte om enskilda foretag eller produkter pa marknaden, vad jag
kunde se

Sedan har vi nor — finn- och swewatch som f6ljer hur de nordiska exportforetagen
paverkar manniskor och miljo 1 de enskilda linderna.

Om vi gér in pd enskilda detaljhandelskedjors hemsidor- kan vi hitta information dér?

I Sverige ar de 1 princip uppdelade i tre stora block med upptill 90 procents
marknadsandel. ICA dr de som har skrivit mest om forhallanden i andra ldnder och man
ar ocksa med sedan en tid i Global Compact.
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Coop Sveriges sida dr mycket svérare att hitta information pa for mig som
konsumenten, den dr usel, férutom om milj6é dar man har en priktig miljoredovisnng
som dock &r enormt svar att ladda ner, stor och tung. Coop gor mycket kring etik,
ekologi etc, men det rakar jag veta, hade jag varit vanlig konsument hade jag inte hittat
mycket.

Danmark ér ddremot béttre, hdr kan man klicka pa ménniskor och samhhélle och ldsa
om etiska koder etc

Hemkdp: Axfood et tredje blocket med kedjor som Hemkop och lagpriskedjan Willis
hittar jag uppseendevickande lite ifrdn. Inte ens ndr de presenterar sitt drsbokslut star
det ndmt ndagot om etik och miljé, fastdin jag vet att Hemkop arbetar med fragan,
dtminstone med miljofragan.

Hemkdp: kan man se hur mycket miljomérkta varor de siljer men knappast nagot om
arbetsforhallanden i tredje vérlden, egna initiataiv etc.

Ett intressant initiavit

Nature and more: Hir &r ett annat sitt att redovisa hur produkterna star nér det géller
méinskliga réttigheter och milj6. Det har jag hittat i Holland, Nature and more. Det
giller fraimst gronsaker och frukt som mérks med ett litet klistermérke med en kod ute
butikerna och sedan kan man gé in och titta pa deras hemsida, knappa in koden och se
hur varan ar framstilld avseende dessa parametrar!

Péaronet Beurre Bosc.

Det hér hittar vi om sjdlva paronet pa social responsibility.

Ganska pahittigt. Jag vet inte hur det gar for foretaget, men det ar verkligen ambitiost.
Jag tror att det bade riktar sig till etik och miljointresserade inkdpare men ocksa som
konsument fér jag reda pa en hel del. Péaronet far plotsligt ett ansikte!

Som jag sa 1 borjan sé tror jag att de flesta konsumenter, som har sa ménga val att ta
stdllning till 1 butiken varje dag helst skulle dnska att allt var klappat och klart ndr man
gér in 1 en butikskedja. Hur far man reda pd det? Ja, man kan ga in pé olika livsmedels-
kedjors hemsidor, for ICA och Coop far man nagorlunda vettig information, men
lagpriskedjor som Netto och Lidl dir fir man ingen information alls. Det vore dnskvért
att foretagen, om de inte ldgger ndgot krut pa dessa fragor var tvingade att tala om det
klart och tydligt. ”Vi satsar pa att ha det absolut lagsta priset, miljo och etik &r inte var
grej. Forst da kan ju konsumenten gora ett riktigt informerat val. Men sa ér det ju inte,
och det komplicerar saken. Foretag som haller en hogre etisk standard, ett arbete som
ofta drar kostnader, far en konkurrensnackdel. (Och hér 4r det inget annat som géller for
miljo- och konsumentorganisationer att lyfta fram dessa foretag. Lagga krutet pa dessa
och inte jaga de som redan gor mycket men som rékar fallera ibland. Da blir det
kontraproduktivt. Frivilligorganisationerna och media méste ocksa ha oerhort torrt pa
fotterna och arbeta seridst med frdgorna.
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Nar Lidl gjorde sitt intdg pa den svenska marknaden sa gjorde Naturskyddsforeningen
ett fortjanstfullt arbete med att kartldgga att foretaget inte hade nigra miljomérkta varor
till exempel. Hur det ser ut 1 deras fabriker vet jag inte, kanske ar de duktiga pé arbets-
forhallanden etc, jag skulle tro att de inte vagar riskera att sitta med armarna i kors dér.
Det krivs tryck frdn NGO:s men det krdvs ocksa tryck fran vara politiker. Man kan inte
med ena dagen sdga att det dr vitkgit att konsumenterna kan gora etiska och milj6-
méissiga val och nésta dag jubla 4t att det kommer in kedjor som inte bryr sig ett dugg
om det pa den svenska markanden. Det dr att tala med kluven tunga.

Att ha stora tjusiga tal om hallbar konsumtion av livsmedel och sedan inte sétta ndgra
tryck pé vissa kedjor.

Avslutningsvis:

Som avslutning tdnkte jag redovisa intressant forskning som pagar i Goteborg, pa
psykologiska institutionen, (Gunne Grangvist et al) en forskning som ocksa ingar i Mat
21 som jag ndmnde tidigare. Forskningen handlar om hur vi konsumenter uppfor oss,
vad som kan fa oss att dndra vanor och vilja mer miljovinliga produkter.

Miljomdrking som Svanen, Bra miljoval och EU blomman anvdnds ju i dag for att
mdrka ut de produkter som dr bdttre for miljon. De signalerar ” Vilj denna produkt,
den dr biittre for miljon dn andra produkter.

En anna strategi kan vara att mdrka produkter som_inte dr bra ur miljosynpunkt” Vilj
inte den hdr produkten den dr sdmre for miljon dn andra produkter”.

Tédnk dig att du gar in i en livsmedelsbutik och tinker képa tomater. I grénsaksdisken
finns tva sorters tomater, bdada ser ut att vara av god kvalitet. Men den ena dr billigare
dn den andra och du strdcker dig efter de billiga tomaterna. Precis som du skall ta upp
dem och ligga dem i korgen ser du att de dr mdrkta med ett rétt mdrke, det betyder att
de dr sdmre for miljon dn tomater i allmdnhet. De dyrare uppticker du har en gul
miljo-mdrkning som betyder att dessa tomater har paverkar miljon ungefir som
genomsnittet. Hur paverkar dessa bdada mdrken ditt val av tomater?

40 studenter vid Géoteborgs universitet deltog i experimentet, i varierande dldrar. Alla
instruktioner fick de pd en dataskdrm. Tre olika miljomdrkingar, presenterades i form
av ett trafikljus med rétt, grént och gult ljus. Det réda definierades som ” jamfort med
andra produkter i samma kategori, dr dessa produkters miljopdverkan mycket sdmre dn
genomsnittet”.

Det gula ljuset symboliserade genomsnittet o Det gula ljuset symboliserade
genomsnittet det grona bdttre en genomsnittet.

Sedan fick man ange pd en 21 gradig vilken man foredrog ddr 1 var "jag skulle absolut
vdlja produkt A”. 11 pa skalan betydde jag skulle lika gdrna kunna vilja den ena som
den andra, och 21 betydde "att jag skulle absolut vilja produkt B.
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Ju starkare miljoengagemang man hade, desto mer tog man hédnsyn i sina val till miljo-
mdrkningen. De som hade fran borjan starkast miljoengagemang paverkades mest i sitt
val. De paverkades lika mycket av bade rod och grén mdrkning.

Personer som hade uppgett att de hade ett svagt miljoengagemang eller inget alls var
opaverkade av miljomdrkningen, vare sig den var rod eller gron. De valde livsmedel
efter helt andra kriterier, pris, kvalitet, hallbarhet etc..

Personer med ett miljoengagemang som ldg mitt emellan blev mer paverkade av en
negativa mdrkningen, dvs valde bort rédmdrkta produkter, snarare dn valde grona.

Givetvis rdcker det inte med detta experiment for att komma med klara slutsatser.

Man skall forska vidare, bland annat gora fler experiment ndr det gdller olika sorters
mdrkning, inte bara miljomdrkning, innan man drar for langtgdende slutsatser.

Men en reflektion kan man gora. Grona, sk positiv mdrkning paverkade bara de redan
frdlsta. En stor grupp som har ett mijloengagemang men inte sa vdldigt uttalat, kanske
30 — 40 procent av oss, bryr oss inte sda mycket om miljomdrkning, ddremot skulle vi
reagera pd rodmdrkning.

Sedan dr det ocksa sa, som forskarna papekar, att det hir med att dndra beteenden i en
mycket vilkdnd miljo, som en livsmedelsaffdr dr, dit man gar in flera ganger i veckan,
dr troligen mycket svdrt. Mycket fasta inképsvanor gor att man troligen inte ser
information i butik eller ens ldgger mdrke till miljomdrkning.

Sedan kan man ocksd fraga sig om denna forskning har ndagot virde?

Sjdlv tycker jag att den dr vdildigt intressant, men hur skall den appliceras i praktiken?.
Miljomarknig dr frivillig for producenterna, man betalar for att fa en vara miljomdrkt.
En producent kommer knappast att betala for att fa sina varor rédmdrkta, “det vill sdga
sdamre for miljon dn den genomsnittliga produkten” Troligen skulle lagstifining behovas
for att detta skulle komma tillstdand.

Men ldt oss sdga att man skulle lagstifta om att mdrka ut de produkter som dr sdmre dn
genomsnittet for miljon - sd skulle det utom tvivel skynda pa produktutvecklingen dt ett
mycket mer miljévdnligt hall. Vilket foretag vill silja en rédmdrkt produkt!

Tack for mig
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...................

”Etisk markning- vad vill konsumenterna?”

Louise Ungerth
Chef for konsumentfragor




...................

Etisk mérkning av livsmedel-
vad vill konsumenten?

Konsumentens valmgjligheter
Skillnad mellan holdning och handling
Ar konsumenten etiskt in rad?

...................

Fdreb‘fﬁéfdretaget ca 800 svaranden, augusti 2002

Pa vilket siitt tror du att du kan paverka samhiillet mest?
Viilj ett alternativ:

Genom medveten konsumtion 53,2 procent
Genom att rosta i allménna val 35,8 procent
Ingen uppfattning 11,0 procent
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...................

forts Forebildsforetaget augusti 2002

Vanligaste exemplen pa “oetiskt” upptridande av foretag:

- Fallskdrmar och bonusavtal till hoga chefer
- Exploatering av ménniskor och natur i tredje vérlden
- Avsked och omlokaliseringar utan hénsyn till anstillda

...................

forts Forebildsforetaget augusti 2002

Vanligaste exemplen pa spontant ihAgkomna”goda foretag”

1. Ikea- proaktiva, barnarbete och miljo
2. Body shop — ej djurtestade produkter




...................

forts Forebildsforetaget augusti 2002

Vad kinnetecknar det goda foretaget?

Prioriterad ordning

Tar ansvar for sina anstillda Hog moral
Miljomedvetenhet Kundansvar
Arlighet Sambhillsengagemang
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-------------------

forts Forebildsforetaget augusti 2002

Tycker du att foretag som engagerar sig i etik och samhiills-
fragor skall informera om sitt engagemang till dig som kund?

-------------------

forts Férebildsforetaget augusti 2002

Ar du beredd att betala mer for produkter som iir : %

Ja Nej Vet ej
Inte tillverkade av barn? 76 14 10




Mat 21
www-mat21.slu PO Sjodén et al.
Instimmer Varken eller
Jag bekymrar mig for
miljon 59 proc 33 proc

Vet ej

9 proc
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Mat 21, Sveriges lantbruksuniversitet
www- mat21.slu P-O Sjodén et al.

Enkit om att vilja ekologisk mjolk. potatis, kott och brod

46 — 67 % positiv attityd, bra, viktigt, klokt
1-4% negativa
32-50 %  varken eller, neutrala.

Redigera Wisa  Favoriter  Verkiyg  Hidlp

Bakdt - O @ @ @ pSuk *Fawnter & vedia @ 8- % ™ | D ﬁ

s a httpiffsr-scorecard orgfdatabase/bilsalgdkf - Lanl
csr-scorecard. org
CSR » Databhase » Bilsalg.dk

virksomhedsdetaljer

. = Kontakt os
Bilsalg.dk u Links om CSR

Bilsalg.dk

Signaturforklaring: Ej igangsat: Il Gennemfort: I11IHHHHHI

5] Lss mere

W

Etik 0g samfundsansvar overfor medarbajdere (obligatorisk)

* Retten til et sundt og sikkert arbejdsmilie H  llilm
» Forbud mod beskseftigelse af mindraSrige til visse typer arbajde (bsmesrbeide)llll Ikke relevant
» Forbud med diskrimination Bl
» Organisationsfrihad og retten til kollektive forhandlingar [ 7] Il
» Forbud rmod anvendelse af tvangsarbejde H 1kk= relevant

] Laes mere

|T

Etik og samfundsansvar overfor leverandsrer (obligatorisk)
» Arbejdstagerrettighedar indghr i usla eller fraualg af leversndsrer 7] F11T]

] Lees mere

e e e R e
¥ Kvalitet i radgivningen H 1kke relevant
» Objektiv information 7] FITTTTHTT]
¥ Personsikkerhed B fiimam

& Internet




Redigera  Wisa  Favoriter  Werktya  Hjalp

Bakdt ~ J Ia @ \;;j psﬁk \E::(Favor\ter eMed\a @ B;:zv :\,’_ ] - J ﬂ

Il MAT & RECEPT Ill BUTIKER

RGANISATION Karsets ungdomsfirbund samt LO och TCO
RESS . . N
ALITET, MILIO Fakta 2002 - Socialt ansvar i inkdp
ALSA & ETIK .
licy s Deflesta av ICA's livemedelsleverantarer i identifierade
alitat risklander har svarat pa ICAs enkat om
lio arbetsfarhllanden. Leverantdrermna finns framfar allt i
Lisa Filippinerna, Thailand och Kina. Mar en ny leverantor tas
in ar enkaten med i affarsdiskussionen fran barjan
Lpport 2002 o 10 leverantdrer har 13tit en extemn part granska
ISTORIK verksamheten mot ICAs principer och SA 5000
bONSRING Resu\l_atet wsaﬂde pé god eﬁ_erlevnad farutom far arbetstid.
ICAs inkdp star ofta far en liten del av en leverantars
IARRIAR/SKOLA farsaljning, men berdr ett stort antal anstallda
RYCKSAKER Farhallandet visas i nedanstdende tabell
RESSER s | ICAg centrala sortiment finns rattvisemarkt kaffe, te,

I B kakao och bananer.

[\RA VARUMARKEN ICAs egna kaffe ar producerat enligt uppfarandekoden
VERANTORER "Utz Kapeh". Denna uppfarandekod har tagits fram av
kaffebranschen och staller krav pa minimiliner,
arbetstider, halsa och sakerhet bland de anstallda, inget
tvingsarbete och inget bamarbete. Kontrollen och
certifieringen ligger nu under en extern tredjeparts
organisation.

Kina |Thailand |Filippinerna | Indonesien |Mauritius | Madagaskar | Seychellerna

antsl 13 7 1 1 1 1
leverantdrer

Antal

besvarade |3 8 7 o 1 1 1

ICA enkater

= ELEY

rapporten fi
0 kb

(pdf,

B Internst

Redigera  Wisa  Favoriter  Werktya  Hjalp

Bakdt ~ J Ia @ \;;j psﬁk \E::(Favor\ter eMed\a @ B;:zv :\,’_ ] - J ﬂ

s ‘@ http: e, coop., sefssfcaringfindex. jhim; jsessionid=kOQDXFKTRYYIECQBBELCFEYKAEERKIY 1 PmenuLocation=18 18prms=0

v

8l L)

OM CooP | KUNDTJANST | SOK EFTER

PAlcooRsE W

| [ maT & DRVEK ‘ (1] MEM & TRADGARD ‘ KROFR & SJAL ‘ “| VARDAGSEKONOMI | B miso s eTik |
| Ettlitet sleg [ Varderingar Asikler & debalt Lalt att valja ratt |
Coop Sveriges Mijdrapport Cﬂ:
MEDMERA
Lé&s den i kortversion eller i sin helhet. 1D NUMMER
LGSENORD
ok
Coops Problem?
MiljG- (_
Hirkan du som r
rapport mediem osh har
2002 lizenord se saldo

ach erbjudanden,
spara tecept och
mycket annat.

BLI MEDLEM»
SkAFFA LOSENORD®,

MEDLEMSKARETS
M)
100:- 20%

~— S——

Fdrdiga rétter. Findus Bacon/ Bacontdmingar | Kycklingklubbor. it

nysta Tulip 3140 g 1igeln, fysta. 2x kg Gulddippet
Wedlemspris Fler erbjudandens

Caop Farum Caop Kansum Coop Forum

Fler erbjudandens Fler erbjudand Fler

DU SANLA POAN £O0R | SAMVERKAN MED

) bokus Y 3¢

B Internst

69



70

Innehill:

Miljo redovisning Coop Sverige
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Kamel 2 - Enerai och transporter

Ursprunget till Coop Farums miljoar

Kamel 3 - Forpackningar

frén medlemmarna om att verka for

Kamel 4 - Organiskt avfall

varderingar kooperationen star for i

Kamel 5 - Organisation och kunskap

% Skriv ut

Kompassen. Wisionen inom Coop &r
konsumtion,

Miljapalicy

Fakta Coop Konsum

3 Ladda ner pdf

Forums affarsplattform bestdr av fem hdrns

Miljo redovisning Coop Forum

Halsa.

Bret i korthet

"¥i ska vara den bista stormarknaden

Strategi fir hillbar konsumtion

om sin egen och sina barns saval nuva
och hilsa. "

Férsalning
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Fiirpackningar
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Bilag 7. Mette Reissmann, Den etiske

forbruger, CSR i et

forbrugereperspektive, eksempel Dansk

databas

Mette Reissmann, Forbrugernes Hus, Danmark

Den etiske forbruger
CSR i et forbrugerperspektiv 25.3 2004
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Hvad siger forbrugerne?
Hvad kan Etikbasen?

Hvad siger virksomhederne?
Perspektiv:

- Europeaeisk etikbase

- Etiske produkttest
- Et etisk meerke

/
Hvem er trovaerdige?
Hvem ville fortaelle sandheden i
tilfzelde af fjerkree-skandale?
Imdustrien [0 Bu
Politlkerne [0 9%
Landbruget [0 10%
Supermarkedeme [0 1%
Off. myndighed T 239
Levnedsmld kontr. [INREm T A1
Farbrugerery. [T fa,
Farbrugernformation 000000000 ] B6%
Kilde: Undersagelsen "Danske ,
Torbrugeres tillid og mistillid tl mad"”
!
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Etik, miljg og fair trade -
forbrugerundersggelse
nov. 2000

Hvilke hensyn kan fa dig til at vaelge en lidt dyrere vare, nar du handler dagligvarer,
f.eks. fadevarer og renggringsmidler?

%
Miljo 75
Dkologi 50
Dyrevelfaerd 59
Genmodificerede organismer (GMO) 36
Fair trade 31
At producenterne viser samfundsansvar, (f.eks. bgrnearbejde,
arbejdsmilje, arbejdstagerrettigheder m.m.) 51
Ingen af ovenstaende 12
Total 100

I
FORBRUGERINF"

Sveart at finde information!

Hvilke af felgende informationer finder du, at det er svaert at fa adgang til?

%
Informationer om produkters konsekvenser
for miljoet 69
Informationer om markningsordninger,
f.eks. @-maerket 33
Informationer om virksomheders samfundsansvar 68
Informationer om test af produkter,
f.eks. vaskepulver 43
Information om nyeste forskningsresultater m.v. 50
Total 100

’_\
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Nordisk fokus pa forbrug
og etik

« Forbrugernes fornemmelse
for etik. TemaNord 2001:583

o Etisk forbrug i Norden.
Hvordan engageres
forbrugerne i etisk forbrug?
TemaNord 2003:557

« Etisk maerkning af
fodevarer.TemaNord
2003:527

Konklusioner

« Danmark: de mest refleksive - de
mest resignerende

« Island: mindst engagerede i etisk
forbrug

« Norge: etisk nationalisme - kagb
norsk

« Sverige: De mest engagerede i
etisk forbrug

o Finland: Kulturrelativisme




Konklusioner

« Erengagerede i etik - men det er
uoverskueligt i hverdagen

« Jkologi, dyremishandlig, miljg,
sundhed og genbrug teettere pa

« Stor skepsis til markedet og
virksomhederne - isaer
multinationale virksomheder. Profit

og etik er modsaetninger S

Konklusioner

« To kilder til info om etik og
forbrug:
- massemedierne - flygtigt
- venner, arbejde, familie - langvarigt

« Smagen af god samvittighed -
nydelse som drivkraft til etisk
forbrug




Anbefalinger

o Etik - det handler om mennesker

« Giv konkrete eksempler pa at
etisk forbrugsvalg har gjort en
forskel for de mennesker, der har
fremstillet varen

« Stgt forbrugernes nydelse ved
god samvittighed

» Etikbegrebet skal afgraenses for
at introducere etisk meerke

rodrucerinr

Anbefalinger

« Arbejde med forbrugeretik pa
nordisk plan - med respekt for
europeeiske og globale
standarder

« Brug for troveerdige guider

« Forbrugerorganisationer har
vigtig rolle som formidler mellem
virksomheder og forbrugere fx
gennem kontrol af oplysninger

roddaucerine:




Etikbasen

o Den handler om mennesker
- medarbejdere og leverandarer

o Frivilligt at vaere med
« Kontrolleret information

« Bygger pa anerkendte ikke-
finansielle regnskabsprincipper

« Bygger pa ILO og
menneskerettighedskonventioner

« Menneskerettigheder
interesserer forbrugerne mest e,
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Investorer

Forbruger NGO’ere

Miljg NGO’ere

Omverden

Politikere/myndigheder

Brancheorganisationer

Forbrugere/brugere

Menneskerettigheds NGO’ere m.fl.

Virksomheder

Medier
Uddannelsesinstitutioner

forskere m.v.

Diverse foreninger og netvaerk

roddruceringt

Forbrugerne er pa nettet

150.000 unikke brugere om
maneden pa forbrugerportalen
www.fi.dk

4700 unikke brugere om
maneden pa etikbasen

2250 abonnenter pa
nyhedsbrevet Etisk Fokus. Nu
ogsa pa engelsk - CSR Focus

Test er den mest sggte
information - produktinfo og
samfundsansvar kobles pa sigt




Hvad far forbrugerne ud
af det?

. Gennemsigtighed pa det danske marked i
forhold til samfundsansvar

« Nem adgang til oplysninger om
virksomhedernes samfundsansvar, for
de handler

« Skraeddersyet forbrugerinformation om
hele varens historie: test, pris,
brugervenlighed, miljo, etik

rodbrucering:
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Hvad far virksomhederne
ud af det?

« Et veerktej - kom godt i gang

. Informationerne skal ikke ga pa praestation,
men pa virksomhedens etik og evne og
vilje til at udvise samfundsansvar

« Trovaerdig dokumentation
« Styrke rekrutteringen

« @ge kendskab til virksomheden -
profileringsplatform - Etisk fokus

« Beredskab
« Folger Kgbenhavns fondsbers

anbefalinger for god selskabsledelse i
Danmark.

I
rodbrucerinr:

informationskilde for forbrugere og

medarbejdere

Forbrugerne:

@nsker information om den virksomhed, der fremstiller
eller leverer et produkt.

Vil gerne kunne associere sig med produktets
fremstillingshistorie

Produktets/brandets image er en del af personens
image

Forbrugerne vil gerne kabe etisk, men har sveert ved at
finde de etiske produkter/forhandlere/mv.

Medarbejdere:

Vil gerne kunne spejle de personlige veerdier i
virksomhedens etik

Vil i de kommende ar kunne tillade sig at veelge
arbejdsgiver (hvor det far var omvendt)

Dygtige medarbejdere er i stigende grad loyale mod
deres netveerk fremfor deres arbejdsgiver

']
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Kommunikationplatform for
virksomhederne

« Sikrer konsistent information om virksomheden over
tid til interessenterne

« Skaber profileringsmulighed i forhold til
konkurrenter (entrance barriers)

« Kan styrke en branding og/eller image strategi

« Synliggar virksomhedens risiko styring overfor
kunder, investorer og andre

o Veerktgj til kontrol af egne leverandgrer (reducerer
kvalitetsomkostninger)

Hvad siger
virksomhederne?

o 47 tilmeldte virksomheder i dag

« Udvikle branchespecifikke
spagrgsmal

« Udvides med leverandgrstyring

« Radgivende Udvalg

« Hvad gar pressen?

« Hvad hvis man scorer darligt?

4

I
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Tilmelding og gebyrer

Hvem:
« Alle virksomheder kan tilmelde sig

« Man kan tilmelde hele virksomheden eller en del
heraf, f.eks. en division, en fabrik, den danske
afdeling eller lign.

Gebyr:
< 20 ansatte: kr. 2.500,- p.a., ex. Moms
< 200 ansatte: kr. 7.500,- p.a., ex. Moms
> 200 ansatte: kr. 15.000,- p.a., ex. Moms

roR@rucerinrt

Perspektiv

« EU-kommissionen stattet udvikling
af europeeisk etikbase - CSR-
scorecard.org 2003

« Nordisk projekt om metodeudvikling
for etiske produkttest - okt. 2003

« Ny forbrugerpolitik: forenkling og
modernisering af maerkeordninger

« Etisk meerkning?
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Bilag 8. Leif lversen, Etisk handel i
praksis. Hvorfor og hvordan?

Foredrag 25.mars 2004
Leif Iversen, daglig leder
Initiativ for Etisk Handel (IEH)

Nordisk Ministerrad
Seminar Stockholm 25. mars 2004

”Etikinformation om livsmedel”

Etisk handel i praksis. Hvorfor og hvordan?

Forst og fremst takk for invitasjonen til 4 delta pd dette spennende seminaret. Jeg er helt
sikker pé at skal man fa et storre engasjement hos bade forbrukere og bedrifter 1 forhold
til det man né ofte omtaler som Corporates Social Responsability (CSR) eller pa norske
bedrifters samfunnsansvar, er det mange gode grunner til & tenke nordisk. For det forste
fordi vi har noen tradisjoner i vére land knyttet til miljo og menneskerettigheter. I
tillegg har vi noen tradisjoner knyttet til partssamarbeid og partnerskap som kan komme
til nytte. Vel sé viktig er det likevel at bedriftene na 1 stadig sterre grad ogsé opererer pé
nordisk nivd, enten gjennom felles innkjopsorganisering og/eller ved at de har etablert
seg i flere land.

Jeg har innledningsvis behov for a sette etisk handel inn 1 en bredere ramme. Det er
nedvendig fordi etisk handel ikke mé bli en s@regen problemstilling for de nordiske
land. Det er det heller ikke. Etisk handel er en naturlig del og oppfelging av et arbeid
som har pagatt over lang tid.

I forbindelse Brundtlandkommisjonens rapport blir ofte folgende definisjon brukt om
baerekraftig utvikling:
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Sustainable development means development that enables us to meet our
needs in the present without compromising the ability of future
generations to meet their needs.

Men sd fortsetter ogsd rapporten med d sld fast at:

It involves both the industrialised and the developing nations, and it has
economic, environmental and social aspects. It involves developing and
implementing economic strategies that secure non-inflationary growth
while preserving environmental resources and promoting social equity.

1 ettertid har neeringslivet forsokt d finne sine strategier og tilncerming til arbeidet med
beerekraft, og som jeg ikke opplever star i en motsetning til beerekraftsbegrepet, men
heller utfyller og er komplementcere. Neeringslivet snakker derfor na stadig oftere om
deres eget samfunnsansvar. Nd er ikke det nodvendigvis en ny tilncerming. Mange
bedrifter har rike historiske tradisjoner pd dette omradet, og hvor de har bidratt til d
bygge opp mindre lokalsamfunn. Men det er ogsd en okende erkjennelse i nceringslivet
at man md fylle dette begrepet med nye strategier og et nytt innhold.

1 EU pagar det nd et aktivt arbeid overfor det d fylle CSR begrepet med et nytt innhold.
1 EU definerer man nd bedriftenes samfunnsansvar som:

CSR is a consept whereby companies integrate social and environmental
concerns in the their business operations and in their interactions with
their stakeholders on a voluntary basis. Being socially responsible means
not only fulfilling legal expectations, but also going beyond compliance
and investing ‘more’ into human capital, the environment and the
relations with stakeholders. ( EUs greannbok om CSR).

Ser vi derfor pa barekraftsbegrepet og samfunnsansvar i sammenheng,

inneberer det at de bedriftene som i fremtiden ensker & opptre bade barekraftig og
samfunnsansvarlig ma arbeide med det mange na kaller den tredelte bunnlinjen.

Det vi si de skonomiske, miljemessige og sosiale forholdene som bererer en bedrift og
dets forhold til samfunnet (bade lokalt og internasjonalt).

Okonomi

Det innebzerer at bedriftene, selv om deres hovedoppgave er og fortsatt ma vare a tjene
penger, ma arbeide etter noen forretningsetiske prinsipper. Det betyr for eksempel null
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toleranse for korrupsjon. Men selv om vi de senere ar har sett stadige eksempler pa
avsleringer og medieoppslag omkring denne type problematikk, sa er det tross alt
utviklet en del verktoy for 4 handtere denne type utfordringer

Miljo

Det finnes fortsatt mange utfordringer for bedriftene i1 & hdndtere miljoutfordringene,
bade i norden og i forbindelse med deres opptreden overfor handelspartnere. Men ogsa
pa dette omradet er det utviklet verktoy som bedriftene kan ta i bruk.

Sosialt

Det sosiale omradet definerer jeg her som respekt for de grunnleggende menneskelige
og faglige rettigheter, slik de er nedfelt i blant andre ILOs kjernekonvensjoner. Rett til
fagorganisering, til & forhandle om tariffavtaler, barnearbeid etc.

Det er innenfor det sosiale omradet bedriftene star overfor den sterste utfordringen. Det
skyldes serlig to forhold. For det forste fordi det er her de opplever “trykket”. Det vare
seg fra avsleringer fra frivillige organisasjoner, fagbevegelsen og media eller ’press” fra
forbrukerne. For det andre fordi det er pa dette omradet det mangler konkrete verktay
som bedriftene kan ta i bruk.

IEHs visjon er; "Handel for samarbeid som sikrer menneskerettigheter, utvikling og
milje”. Vért utgangspunkt er nemlig at god handel bidrar til utvikling for alle parter.

Var forretningside er; ’Sette medlemmene i stand til & lase utfordringer knyttet til etisk
handel”. Vért sekretariat pa 3 personer arbeider derfor under motto til Elvis Presley; A
little less conversation, a little more action”.

IEH er nemlig en partnerskapsorganisasjon som ble opprettet — ikke for & refse — men
for 4 bistd med kompetanse, rddgivning og praktiske verktoy som bedriftene kan bruke 1
sin utfordring med etisk handel. Vi har derfor ogsd en prosessorientert tilnaering til
utfordringene som bedriftene stir overfor. Vart fokus er 4 arbeide for kontinuerlig
forbedring i eksisterende leveranderkjeder. IEH bedriftene (27) varierer i bade hva
gjelder bransje, organisasjonsstruktur, sterrelse og i hvilken fase de er kommet 1
arbeidet med etisk handel og samfunnsansvar. Derfor jobber vi heller ikke etter ”one
size fits all”. Felles for alle medlemsbedriftene er at de ser medlemskap hos IEH som en
fordel for & kunne héndtere utfordringene pa en praktisk mate og som en mate & bygge
et positivt omdemme 1 forhold til sine kunder. Blant ansatte 1 IEH bedrifter opplever vi
ogsa at de har fatt et okt engasjement og motivasjon fordi bedriften tar dette arbeidet
alvorlig.
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La meg kort redegjore for noen av de prosessene som generelt sett vare
medlemsbedrifter gar gjennom nér de skal arbeide med etisk handel og samfunnsansvar.

1. Utarbeide strategi/handlingsplan

Skal arbeidet med etisk handel og samfunnsansvar far en reell effekt er det viktig at
bedriftene har en overordnet strategi og konkret handlingsplan for hvordan de skal gé fram.
Det er viktig at en slik strategi og/eller handlingsplan behandles av ledelsen i bedriften slik
at en sikrer seg stotte og eierskap til oppfelging.

2. Utarbeide etiske retningslinjer for innkjop.

Bedriftene utarbeider sine egne retningslinjer for innkjep. Disse tilsvarer som minimum de som
inngar i IEH sine etiske retningslinjer. Andre forhold som ogsa blir tatt opp er korrupsjon og
dyrevern. Stadig flere bedriften lar disse retningslinjene veare en del av kontrakten med

leveranderen.

3. Opplzring av nekkelpersonell

Et viktig moment er at nekkelpersonell i bedriften, seerlig innkjepere, far nedvendig opplering
1 hva etisk handel er og hvordan sjekke og kontrollere leveranderer. De ber vite hvilke
spersmal man ber stille nar man er i forhandlinger. Hva ber man se etter nar man er pa

fabrikkbesok?
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4. Oversikt over leveranderer

For a kunne kontrollere og sjekke er det viktig at bedriften har full oversikt over alle
sine leveranderer, og gjerne ogsa underleveranderer. En slik gjennomgang har ofte
vist seg ogsa a gi andre positive utslag, som for eksempel at man ser at man kutte
unedige mellomledd. I tillegg har arbeidet med a skaffe en slik oversikt ogsé vist
behovet for & kutte i1 antall leveranderer, serlig hvis man ensker bedre kontroll med
gjennomferingen. Kapp Ahl har blant annet av den grunn kuttet antall leveranderer
fra over 1000 til na ca 150.

5. Kommunikasjon med leverander

Nér de etiske retningslinjene er vedtatt og nekkelpersonell har fatt nedvendig opplering er det
viktig a starte dialogen med leveranderene. Jeg har lyst til & understreke ordet dialog. Det er
viktig at leveranderene ikke opplever at de etiske retningslinjene bare er noe som tres ned over
hodet pa dem, men tvert imot foler at dette er noe de involveres i og far mulighet til & oppfylle
som en del av en prosess. I denne prosessen er det na ogsé stadig flere av vare bedrifter som
gjennom sperreundersgkelser kartlegger status hos leveranderene. Dette blir gjort for & vurdere
overfor hvilke kritiske leveranderer man ber starte et arbeid for & implementere etisk handel. |

tillegg krever ogsa bedriftene at det sendes inn et arlig rapportskjema.

6. Kontroll / verifikasjon

Na vil ikke alltid svar pa sperreskjemaer eller lignende gi gode nok, eller mer kritisk, erlige
svar. Flere av vare medlemsbedrifter gjennomferer derfor ogsé kontroll av sine leveranderer.
Det kan skje ved a bruke egne ansatte trenede kontrollegrer. Eller det kan skje som en
verifikasjon og hvor en bruker en uavhengig part, slik som for eksempel et

konsulent/revisjonsselskap.

7. Starte forbedringsprosjekter

Som en oppfelging av kontroll og/eller verifikasjonsbesak krever ogsa bedriftene at
det innenfor en viss tidsfrist gjennomferes forbedringer der det avdekkes brudd pa
de etiske retningslinjer. Slike forbedringer gjennomferes forst og fremst av
produsent/leverander, men 1 noen tilfeller bidrar ogsa importer/IEH bedrift med
kompetanse og/eller ressurser.
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8. Uavhengig sertifisering

Flere bedrifter stotter ogsa opp under arbeidet for 4 sertifisere bedrifter i sor.
Sertifiseringen gjennomfores da av en akkreditert enhet. Den mest kjente i s mate
er SA 8000.

Medlemsbedriftene til IEH mé arlig rapportere om hvordan de arbeider med disse
forhold, blant annet om framdrift og avvik. Vi samler sammen disse rapportene og utgir
en felles arsmelding som behandles pé vart arsmete.

Noe av det medlemsbedriftene féar fra IEH av praktiske verktoy omfatter blant annet:
e Bistand til & utarbeide blant annet strategi, handlingsplan og etiske retningslinjer
e Gjennomfering av bedriftsinterne kurs
e Kommunikasjonsrddgivning

e Identifikasjon av lokale samarbeidspartnere for & gjennomfoere kontroll eller
forbedringer av produsenter

e En oppleringspakke pad CD rom for innkjepere

e Landrapporter om situasjonen i enkeltland (Kina, Thailand, Filippinene,
Bangladesh, Mexico, Brasil, Ser Afrika — for & nevne noen)

e Fagseminarer/frokostmeter hvor konkrete svar pa utfordringer droftes.

Jeg har né snakket om hva vi er og gjer. Like viktig er det a presisere hva vi ikke er!

Vi er IKKE en merkeordning, til forskjell fra for eksempel Max Havelaar. Vi har likevel
et svert godt samarbeid med Max Havelaar og opplever at vi utfyller hverandre. Vi
arbeider likevel mer pa systemniva. Det vil si at vi arbeider med & innfere systemer som
skal gjelde hele selskapet og alle deres varelinjer. Det er en enorm utfordring, serlig nér
vi vet at enkelte selskaper har over 20 000 varelinjer. Det betyr selvsagt at det vil ta tid,
for noen opp til 5-6 &r. Det skyldes ogsa at vi ikke arbeider etter 4 fa selskapene til &
kutte forbindelsen til deres handelsforbindelser, selv om det skulle oppdages at de
opptrer uetisk. Vi gnsker nemlig at de skal bidra til forbedringer. Det gjor man bare ved
a stille realistiske krav som kan innfris innenfor en rimelig tid. Men vi stiller samtidig
krav til at bedriftene bade skal rapportere om arbeidet og at det skal gjennomferes
uavhengig ekstern kontroll av arbeidet.

Samtidig har jeg lyst til & understreke at vi er et partnerskap. Et partnerskap som bestér
av frivillige organisasjoner, fagbevegelse og bedrifter. Og det er noe unikt nér disse,
som tidligere har hatt en relativ konfrontativ tilnrming til hverandre, nar gar sammen
for & utnytte hverandres fortrinn.
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Sa langt har IEH opplevd en stor interesse for vart arbeid. Per dags dato har vi 27
bedrifter som medlemmer. De har 62 000 ansatte og 112 mrd omsetning. Og det er stort
sett de store markedsledende selskapene som har tatt aktive steg. Utfordringen videre
blir hvordan vi kan trekke med sarlig de smé og mellomstore bedriftene.

IEHs styre har allerede vedtatt at IEH 1 lopet av 2004 skal gjennomfere en utredning om
vi skal gjere oss om til et nordisk initiativ. Det har blant annet sammenheng med det jeg
sa innledningsvis — at mange av vare bedrifter pa en eller annen mate allerede opererer
pa nordisk niva. I tillegg har vi begynt & merke interesse for vért arbeid ogsa 1 flere av
de nordiske land. Vére stiftere - LO, Kirkens Nodhjelp, Handelens- og
Servicenaringens Hovedorganisasjon og Coop Norge — har allerede igangsatt et arbeid
overfor sine nordiske s@sterorganisasjoner for a fa deres stette til et slikt initiativ — og vi
har fétt en del positive tilbakemeldinger.
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Utfordringer videre:

Det som er hovedtema for dette seminaret er etikkinformasjon i forhold til livsmedel.
Og jeg opplever at man er sarlig er opptatt av forbrukerperspektivet og i den
sammenheng ogsa muligheten for merking av varer.

94

I IEH er vi i utgangspunktet positive til ekt merking av produkter. Men det er
viktig at dette gjores pa en mate som gir troverdighet til arbeidet. Og da er jeg
overbevist om at vi har en lang vei & ga. For om ikke veien vare lang a ga for en
fikk til miljemerking — og det er vel heller ikke et avsluttet kapittel — sa star en
foran en stor oppgave nar det gjelder etikk. Det har ssmmenheng med flere ting.
For det forste, og kanskje viktigste, sa er det langt enklere & kontrollere pa
miljgomradet enn det er i forhold til det sosiale omradet. For det andre sa er det
ogsé et spersmal om hva som skal defineres som etikk. Her finnes det stor
usikkerhet ikke minst blant forbrukerne.

Utnytt det potensialet som ligger hos bedriftene allerede. Stadig flere, blant
annet innenfor dagligvarehandelen, har satt i gang et omfattende system for
sporbarhet. Hos enkelte omfatter dette allerede etisk handel.

Okt forbrukerengasjement er bra. Det er ikke til & legge skjul pa at risikoen for
negativt omdemme er en viktig faktor for hvorfor bedrifter tar samfunnsansvar.
Jeg opplever at det er rom for at bade myndighetene, de frivillige
organisasjonene, fagbevegelsen og andre kan spille en enda mer aktiv rolle.
Men jeg tror det ogsa blir viktig & tenke gjennom hvordan vi kan bruke et okt
forbrukerengasjement for & stimulerer de som har tatt eller tar ansvar.

Kanskje burde myndighetene stimulere og faktisk gi incitamenter til de som tar
ansvar. Eks: Varner (Skattefunn. For stor)

Myndighetene ber for avrig selv gé foran som det gode eksempel. I dag kjeper
det offentlige i Norge inn varer og tjenester for neermere 200 mrd kroner hvert
ar. Tenk hva det ville betydd hvis de ogsa begynte & stille etiske krav til sine
innkjop. N4 har ogsd EU med sitt nye innkjepsdirektiv (januar 2004) apnet for
at man kan ta sosiale/etiske hensyn.

Bidra gjerne til at flere varer blir etisk merket. Men ler av det som har skjedd
pa miljgomradet. Gjor det sa enkelt som mulig, bade for bedriftene, men ogsa
for forbrukeren. Og ikke gjor det pa en mate som diskvalifiserer de som tenker
systemniva. I tillegg tror jeg det er viktig & utnytte de ordinger som finnes
allerede, blant annet Max Havelaar.

Fortsett fokuset pd & forsoke & gjore noe pa Nordisk niva.

Takk for oppmerksomheten.



Initiativ: for Etisk Handel
(IEF)

HVvem er vi?z
Hva star for Vi for?
H\var ikant Vi tilioy?

Hvorfor etisk handel?

Vesentlig del av CSR - bedriftens samfunnsansvar;
innebzerer 3 se sin del av ansvar for
arbeidstakerrettigheter og miljg i verdikjeden.

Gir bedriften et positivt omdgmme og tillit

Skaper stolthet blant egne ansatte. Mer attraktiv ved
rekruttering av nye ansatte

Bedre arbeidsforhold hos leverandgr gir storre
effektivitet og bedre kvalitet

Internasjonale; spilleregler; pressgrupper (nord og sor)
foregangsbedrifter, EU'EN, OECD

nitiativ for
ptisk handel '

IEHO
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Hva er Initiativ for Etisk Handel?

- Et unikt samarbeid mellom bedrifter,
organisasjoner og fagforeninger

- Partnerskap basert pa gjensidig leering og
utveksling av kompetanse

Visjon:
Samarbeid for handel som sikrer
menneskerettigheter, utviklingl og miljo

Forretningsideé:
Sette medlemmene i stand til 3 Igse
utfordringer knyttet til etisk handel.




Tekstil/Sport
Varnergruppen
Helly Hansen
Elitesport

Gresvig
KappAhl
Lindex

Voice
Stormberg
Fabel Tekstil

Surprise
Russeservice
University

Dagligvare
cooP
ICA Norge

Norgesgruppen
Rema 1000
Bama

Kjeldsberg
Joh. Johannson
Friele

OrganisasieRSmECIEMmMES
HSH), LO, Handell og Kontor, Fellesforbundet, Kirkens Nodhjelp,
Norsk Folkehjelp og GRIP - stiftelsen for' baerekraftig

produksjon og forbrulk

Kosmetikk
Body Shop

Sko

Euroskogruppen

Mgbel
IKEA

GaVve

Norsk Dekor
Arts & Crafts
Fair Trade Norge

Hvordan arbeider vi?

+ Arbeider for langsiktig realisering av etiske

retningslinjer basert pa internasjonalt anerkjente FN-

og ILO konvensjoner

+ Tar initiativ til 3 sette i gang en prosess sammen med

bedriften

+ Uavhengig ay om bedriften har gjort noe pa dette
omradet tidligere.

¢ Organisering og framdrift tilpasses bedriftens
storrelse og bransje

+ Utvikler konkrete verktgykasser og radgiving, bade

hos/ledelse og pd operativi niv
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Bedrift: Beslutte etisk handel, fastsette mal
Hjelp fra IEH:

eUtvikle etiske retningslinjer

eLage handlingsplaner og strategier
eUtvikle metoder og hjelpemidler

Bedrift: Finne forbedringer,
evaluere egne tiltak, korrigere
tiltak, justere mal og strategi
Hjelp fra IEH:

« Bistd i gjennomfgring av
forbedringer

eIdentifisere lokale samarbeids
partnere

* Rapporteringsbistand

Bedrift: Sikre ressurser
Organisere opplaering
Formidle minstekrav
Registrere status hos lev
Hjelp fra IEH:

e Gjennomfgre opplaering
¢ R&dgivning formidling
* Kartlegge status

KORRIGER

Bedrift: Fglge opp at leverandgr

har gitt riktige opplysninger

Hjelp fra IEH:

¢ Vurdere og analysere

leverandgrens status i forhold til nTtiativ for

minstekrav tisk handel ‘
4

IEH

Noe av det vi kan Vi tilby

o Bedriftstilpasset opplaering

+ Veiledning vedrgrende
implementering av standarder

¢ Landanalyser (risikovurdering)

+ Rapporteringsradgivning

¢ Samarbeid og erfaringsutveksling
¢ Tilgang til globalt CSR nettverk

+ Felles talergr mot myndigheter

mitiatiy Tor
tisk handel

IEH

|



Strategiske satsningsomrader

eRekruttere og ha forngyde medlemmer
= radgivning, stakeholdermgter, fellesmgter
oHgy troverdighet

= myndigheter, sosiale investorer, forskningsinst, frivillige
organisasjoner, fagbevegelsen, bedrifter og
alibeidsgiverorganisasjoner

+Vise til resultater
= fiorbedringsprosjekter, rapportering

oFra norsk til nordisk initiativ

Bli med I et unikt partnerskap!

¢ Soknad til IEH styret. Bedriften slutter seg til
malsetningene i IEH Plakaten og arbeider i forhold
til disse.

® Arlig framdriftsrapport i forhold til egne mal

# Arlig medlemskontingent 1 promille av omsetning
minimum kr 5 000,- og maksimum kr 50 000,-

Alle tjenester i regi av IEH er inkludert i
medlemsskapet
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Sidder du fast i bureaukratiet?

Hallo Norden kan hjzlpe dig. Vi besvarer sporgs-

mal i forbindelse med flytning, rejser, pendling eller

studier, og vi hjzlper dig videre i systemet.

Du er velkommen til at kontakte Hallo
Norden, hvis du har spergsmal vedreren-
de formaliteter i forbindelse med arbejde
pa tveers af landegranserne, studiestotte,
vurdering af studier, sundhedsveasenet,
sygesikring, bernepenge, ret til at tale dit
modersmal i forbindelse med kontakt
med myndighederne, pensioner optjent i
et andet nordisk land, statsborgerskab i et
nordisk land, indfersel og registrering af

bil osv.

Hallo Norden er Nordisk Ministerrads
informationstjeneste for privatpersoner,
der bevaeger sig mellem de nordiske
lande, og som pd en eller anden made
kommer skaevt ind i bureaukratiet.

I tilfeelde af mangler i regelsattene, bliver
disse rapporteret videre til myndig-

hederne i Norden.

===Hallo Norden

YDERLIGARE INFORMATION
om Halla Norden finder du pa

www.hallonorden.org

Du kan ogsa kontakte os

pa telefon eller via e-mail:

SVERIGE
+46 8 506 113 23
halla@norden.se

DANMARK
+45 70201093
info@hallonorden.dk

FINLAND
+358 201 98 00 88
hallo@pohjola-norden.fi

ISLAND
+354511 18 08
hallo@norden.is

NORGE
+47 210 219 99
hallo@norden.no
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Nordisk Ministerrads og Nordisk Rads publikationer kan bestilles hos:

BELGIEN & LUXEMBOURG

Jean de Lannoy

Avenue du Roi, 202, 1190 Brussels
Tel +32 (0)2 538 5169

Fax +32 (0)2 538 0841
jean.de.lannoy@euronet.be

CANADA

Renouf Publishing Company Ltd
5369 Canotek Road, Ottawa,
Ontario K1J 9J3

Tel +1(613) 745 2665

Fax + 1 (613) 745 7660
order.dept@renoufbooks.com
www.renoufbooks.com

DANMARK

Svensk-Norsk Bogimport A/S
Esplanaden 8 B, 1263 Kgbenhavn K

Tel +45 33 14 26 66 Fax +45 33 14 35 88
snb@bog.dk

www.snbog.dk

ESTLAND

Astro Raamatud AS

Parnu mnt 142, 11317 Tallinn

Tel +372 654 8485 Fax +372 654 8475
book@astro.ee

FINLAND

Akademiska Bokhandeln

PB 128, Centralgatan 1,
00101 Helsingfors

Tel +358 9 12141
akatilaus@akateeminen.com
www.akateeminen.com

FRANKRIG

Librairie LAVOISIER
14, rue de Provigny,
94236 Cachan Cedex
Tel +33 (1) 4740 6700
Fax +33 (1) 4740 6702
group@lavoisier.fr
www.lavoisier.fr

FARGERNE

H.N. Jacobsens Bdkahandil

Postboks 55, 110 Térshavn

Tel +298 31 10 36 Fax +298 31 78 73
hnj@hnj.fo

www.hnj.fo

HOLLAND

De Lindeboom Internationale Publicaties
M.A. de Ruyterstraat 20 A,

NL-7482 BZ Haaksbergen

Tel +31 (0)53 5740004

Fax +31 (0)53 5729296
books@delindeboom.com
www.delindeboom.com

ISLAND

Mal og Menning

Laugavegi 18, 101 Reykjavik
Tel +354 (9)515 2500

Fax +354 (9)515 2505
verslun@mm.is

KINA

CNPIEC

Europe Division 16 Gongti East Road
P.O. Box 88, Beijing

Tel +86 10 50 66 688-8

Fax +86 10 50 63 101

LETLAND

Jana Rozes Gramatnica

Kr. Barona iela 5, 1011 Riga
Tel +371 (0)2 284288

Fax +3717 370 922

LITAUEN

Penki Kontinentai

A. Stulginskio 5, 2001 Vilnius
Tel +370 (5) 2664540

Fax +370 (5) 2664565
books@>5ci. It

www.books. It

NORGE

Akademika A/S

Postboks 84 Blindern, 0314 Oslo

Tel +47 22 85 30 30 Fax +47 22 85 30 80
bloken@sio.uio.no

www.akademika.no

RUMZNIEN

Euromedia s.r.l.

Str Dionisie Lupu nr 65, 70184 Bucuresti
Tel +40 1614 06 64

Fax +401 312 96 46

STORBRITANNIEN

The Stationery Office

P.O. Box 276, London SW8 5DT
Tel +44 870 600 5522

Fax +44 870 600 5533
customer.services@tso.co.uk
www.ts0.c0.uk/bookshop

SVERIGE

Fritzes

Kundservice, 106 47 Stockholm
Tel +46 (0)8 690 9190

Fax +46 (0)8 690 9191

order fritzes@nj.se
www.fritzes.se

TYSKLAND

UNO-Verlag GmbH

Am Hofgarten 10, 53113 Bonn
Tel +49 (0)228 949020

Fax +49 (0)228 9490 222
info@uno-verlag.de
www.uno-verlag.de

UNGARN

Euro Info Service

PO Box 1039, 1245 Budapest
Tel +36 (1) 329 2487

Fax +36 (1) 349 2053
euroinfo@euroinfo.hu

USA

Bernan

4611-F Assembly Drive,
Lanham MD 20706-4391
Tel +1 (301) 459 7666
Fax +1 (301) 459 0056
query@bernan.com
www.bernan.com

ALAND

Lisco bok- och pappershandel
Skarpansvagen 25, Box 8,
22101 Marieghamn

Tel +358 (0)18 17 177

Fax +358 (0)18 19 771
info@lisco.fi

15-06-04



