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Sammenfatning 

Denne seminarrapport beskriver diskussionerne og konklusionerne på et nordisk 
seminar i Stockholm den 25. marts 2004 vedrørende etisk mærkning og andre 
informationsmetoder om etiske hensyn ved produktion af fødevarer. Rapportens bilag 
indeholder de fire indlæg, som dannede grundlag for diskussionen.  

Seminaret tog udgangspunkt i rapporten Etisk mærkning af fødevarer, TemaNord 
2003:527, som er udarbejdet i Nordisk Ministerråds regi i et tværsektorielt samarbejde 
mellem levnedsmiddel-, jord- og skovbrugs-, fiskeri-, miljø- og konsumentsektoren. 
Ministerrådet (fiskeri-, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministrene) anbefalede på 
deres møde i Kalmar den 25. juni 2003, at relevante komitéer inden for det nordiske 
samarbejde får til opgave at prioritere og udvikle rapportens forslag om mulige 
initiativer til konsumentinformation om etiske forhold ved fødevareproduktionen. 
Opgaverne skal løftes med baggrund i en dialog med forbrugere, handel og producenter. 
Den af ministrene efterlyste dialog blev indledt på seminaret. 

Seminarets indlæg blev holdt af Birgitta Lund fra Livsmedelsverket i Sverige, som 
præsenterede rapporten om etisk mærkning, af Louise Ungerth fra 
Konsumentföreningen i Stockholm med en analyse af, hvad forbrugerne forventer af 
etisk hensyntagen, mærkning og information, af Mette Reissmann fra Forbrugernes Hus 
i 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 gennemføres i praksis af IEH gennem produktions- og 
handelskæden. 

Gruppearbejdet havde til formål at få synspunkter frem fra de aktører, som er engageret 
i etisk mærkning og information; forbrugere, NGO’er (non-government organizations),  
producenter, handel og myndigheder.  

Deltagerne på seminaret diskuterede i fire grupper: 

• Konsumenter 

• Organisationer, som administrerer mærkningsordninger 

• Produktion og handel 

• Myndigheder 

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

Synspunkterne fra de forskellige interessegrupper på seminaret var i store linjer 
sammenfaldende. Deltagerne konstaterede, at flertallet af forbrugerne mener, at man 
kan påvirke samfundet gennem bevidste forbrugsvalg, at flertallet af forbrugerne har en 
holdning til etik ved produktion af fødevarer, men at få handler i overensstemmelse med 
denne holdning. Forbrugerne forventer, at andre, fx detailhandelen, har taget stilling til 
etiske krav, og at de produkter, som udbydes på markedet, lever op til en rimelig etisk 
standard. Forbrugernes engagement i etiske forhold skal imidlertid bruges til at 
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stimulere udviklingen og til at styrke konkurrencepositionen for de virksomheder, som 
allerede påtager sig et samfundsansvar.  

Deltagerne var enige om, at mærkning kun er én måde at informere på. Der findes 
mange andre informationskanaler som fx databaser på internet, organisationers 
hjemmesider, virksomheders hjemmesider, brochurer og ikke mindst medier. Men der 
findes på markedet flere mærker med et etisk budskab, og der findes grupper af 
forbrugere, som anvender mærkerne aktivt. De eksisterende mærker bør styrkes og 
udvikles, og der skal gøres en stor indsats for at kommunikere budskabet til 
forbrugerne.  

Moderne informationsteknologi indebærer gode muligheder for at informere om etiske 
hensyn i produktion og handel. Teknologien anvendes i dag af organisationer, 
virksomheder og i begrænset omfang af myndigheder. Der informeres primært om 
processer, som er igangsat for at fremme etisk produktion og handel, og i mindre grad 
om produkter. Produktinformation findes dog også på nogle virksomheders 
hjemmesider. Informationsteknologi, som kan anvendes i købsøjeblikket, 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 i købsøjeblikket 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 i produktions- og handelsprocessen. Flertallet af 
interessegrupperne på seminaret mente, at myndighederne skal påtage sig et ansvar ved 
at gennemføre lovgivning, som fastsætter de grundlæggende etiske krav, ved at gå foran 
med et eksempel og tage hensyn til etiske aspekter ved offentlige indkøb samt ved at 
indsamle og formidle information om etiske forhold og initiativer. Produktions- og 
handelsgruppen mente dog, at initiativer til mærkning og udvikling af andre 
informationsmetoder ikke bør tages af myndigheder, men af virksomheder. 

Seminarets resultater viser, at man ikke på kort sigt kan forvente et stort gennembrud 
for etiske hensyn i produktion og forbrug, især ikke i en tid der præges af hård 
priskonkurrence. Men engagement findes hos forbrugere og hos erhvervsliv, og 
initiativer tages på forskellige hold for at forbedre forbrugernes muligheder for at vælge 
produkter ud fra etiske betragtninger. Det er vigtigere for tiden at åbne for udvikling, 
information og debat om etiske forhold i produktion og handel end at introducere nye 
etiske mærker. 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 mærkning af fødevarer. Seminarets styregruppe har efterfølgende 
diskuteret prioriteringen og anbefaler til Nordisk Ministerråd, at der først og fremmest 
gennemføres en analyse af de samfundsmæssige konsekvenser af anvendelsen af 
forskellige informationsmetoder om etiske forhold i fødevareproduktionen. Analysen 
bør gennemføres af et forskningsinstitut med faglig støtte fra en tværsektoriel nordisk 
projektgruppe. Resultaterne af en sådan analyse vil give et bedre grundlag for 
prioriteringen af yderligere indsatser. 
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1. Forord 

Nordisk Ministerråd gennemførte i 2002-2003 i et tværsektorielt samarbejde mellem 
fødevare-, jord- og skovbrugs-, fiskeri-, miljø- og konsumentsektoren en udredning om 
etisk mærkning af fødevarer. Formålet var at sammenstille de erfaringer, som findes, og 
at vurdere behovet og mulighederne for yderligere etisk mærkning og andre metoder til 
forbrugerinformation.  

Rapporten Etisk mærkning af fødevarer1 analyserer, hvordan forbrugerne bedst kan 
informeres om etiske forhold i fødevareproduktionen. Rapporten indeholder 
projektgruppens konkrete forslag til initiativer, som kan igangsættes af myndigheder i 
nordisk samarbejde. 

Nordisk Ministerråd (fiskeri, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministrene) 
diskuterede rapporten på et møde i Kalmar den 25. juni 2003. Ministrene anbefalede i 
deres deklaration om etisk mærkning af fødevarer, at relevante komiteer inden for det 
nordiske samarbejde får 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 på konsumentinformation om etiske forhold i 
levnedsmiddelproduktionen. 

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

Seminaret blev planlagt og rapporten udarbejdet af en styregruppe med følgende 
sammensætning: 

Kerstin Jansson  Jordbruksdepartementet, Sverige (projektleder) 

Birgitta Lund   Livsmedelsverket, Sverige 

Lars Aslo Petersen  Fødevaredirektoratet, Danmark 

Berit Korpilo   Jord- och skogsbruksministeriet, Finland 

Sesselja Maria Sveinsdottir Miljø- og levnedsmiddelstyrelsen, Island 

Anne Pia Lødemel  Mattilsynet, Norge 

Eeva-Liisa Østergård  Referent, Danmark 

                                                 
1 Etisk mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527. Rapporten er oversat til engelsk: Ethical Labelling 
of Foodstuffs. ANP 2004:741 En kort udgave på dansk findes i publikationen TemaNord 2003:532. 
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2. Seminarets baggrund 

Rapporten om etisk mærkning af fødevarer konkluderer generelt, at etik i 
fødevareproduktionen er et aktuelt emne i samfundsdebatten, og at området har 
forbrugernes, ehvervslivets, mediernes og politikernes bevågenhed. Nordisk Ministerråd 
har i sin strategi for bæredygtig udvikling2 fastslået det som et af de langsigtede mål på 
fødevare-området, at forbrugerne via mærkning og andre metoder for 
forbrugerinformation skal sikres mulighed for at foretage et reelt og oplyst valg ud fra 
fx etiske overvejelser.  

Etiske spørgsmål er blevet diskuteret i ministerrådets regi i en årrække, og der er  

offenliggjort flere rapporter på området. En fortsat nordisk diskussion om 
bæredygtighed, herunder om menneskerettigheder, dyrevelfærd og miljøbeskyttelse i 
forbindelse med fødevareproduktionen, kan skabe klarhed over, hvilke etiske hensyn, 
der er væsentlige for forbrugerne. Diskussionen kan styrke nordisk indflydelse 
internationalt. 

Etikudredningens projektgruppe kom på grundlag af kortlægningen af eksisterende 
etisk mærkning på fødevareområdet og på grundlag af sine diskussioner om aktuel 
litteratur til den konklusion, at det for tiden ikke er hensigtsmæssigt at foreslå etablering 
af et alment nordisk etikmærke for fødevarer.  

Konklusionen er bl.a. baseret på en vurdering af, at myndighedsinitierede 
”bureaukratiske” mærker erfaringsmæssigt har dårlige udsigter til succes. Et etisk 
mærke har efter projektgruppens opfattelse bedre muligheder for gennemslagskraft, når 
initiativet opstår på grundlag af en markant opinion i samfundet, eventuelt koordineret 
af NGO’er (non-government organizations), og når erhvervslivet ud fra egen interesse 
ønsker at anvende mærket som en konkurrenceparameter.  

Et mærke på produkter har to markante fordele sammenlignet med anden 
forbrugerinformation: Mærket kan i princippet formidle et kompliceret budskab i en 
genkendelig og iøjnefaldende form, og mærket giver information i købssituationen. 
Ulemperne er bl.a., at etablering af et mærke, introduktion af mærket på markedet og 
kontrol er en fagligt og økonomisk krævende opgave. Revision af kriteriegrundlaget er 
tidskrævende. 

Desuden kan et nyt nordisk mærkningsinitiativ være for snævert i en globaliseret  

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

Der findes imidlertid mærker, som har slået sig igennem på markedet, først og fremmest 
økologimærket og Fairtrade-mærket. Etikrapporten konkluderer, at de eksisterende 
mærkningsordninger bør opretholdes og styrkes inden for de eksisterende rammer. 

                                                 
2 Nordisk Ministerråd, Bæredygtig udvikling. En ny kurs for Norden. TemaNord 2001:505. 



 12 

Projektgruppen lagde vægt på, at der er en stor udviklingspotentiale ved andre 
informationsmetoder end mærkning. En bred vifte af informationsmetoder, dvs. 
mærkning, elektronisk information, dialog og samfundsdebat – og synergieffekten 
mellem dem – kan anvendes til at informere forbrugerne om etiske forhold  i 
fødevareproduktionen.  

Projektgruppen foreslog, at Nordisk Ministerråd fastholder en bred kommunikation om 
etiske forhold ved fødevareproduktionen. Kommunikationen skal bidrage til 
samfundsdebatten på et fagligt grundlag i overensstemmelse med de nordiske landes 
opfattelse af etik i fødevareproduktion. Kommunikationen kan bygge på det 
eksisterende etiske engagement hos forbrugerne og bidrage til forbrugernes forståelse af 
de etiske forhold i fødevareproduktionen 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 opmærksomhed på konventioner og arbejdet i supranationale 
organisationer og i NGO’er vil være et vigtigt element i arbejdet. 

Projektgruppen foreslog en række konkrete initiativer, som efter gruppens opfattelse 
med fordel kan igangsættes af myndigheder i nordisk samarbejde. Udenfor falder 
erhvervslivets og organisationers egne initiativer og eventuelle nationale initiativer. 
Forslagene lægger på ingen måde op til en totalløsning, som imødekommer alle ønsker 
om etisk mærkning og information, men er et trin i en dynamisk udvikling på området. 

De nordiske fiskeri-, jord- og skovbrugs- og levnedsmiddelministre besluttede på deres 
møde i Kalmar den 25. juni 2003 (bilag 4) at tage udgangspunkt i projektgruppens 
konklusioner om udviklingsmuligheder for etisk mærkning af fødevarer 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 drøftelser 

3.1 Indlæg 
Birgitta Lund, Livsmedelsverket i Sverige (jf. bilag 5), præsenterede rapporten Etisk 
mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527 samt baggrunden og målene for 
projektgruppens arbejde. Hun refererede kort rapportens konklusioner og 
projektgruppens syv konkrete forslag til videre arbejde.  

 

Louise Ungerth, Konsumentföreningen Stockholm (jf. bilag 6), analyserede i sit indlæg 
forbrugernes forventninger til etisk information. Hendes hovedtese var, at de fleste 
forbrugere gerne vil slippe for at skulle vælge mellem forskellige mærker, symboler og 
informationer, når de går ind i en fødevarebutik. Hvis man er interesseret, forudsætter 
man, at fødevarebutikken har fravalgt produkter, som ikke lever op til etiske krav. 
Mange forbrugere har en holdning til etik i produktionen, men når man står i butikken 
og skal vælge, er det vigtigere, at fødevarerne er gode, friske, lette at tilberede og at de 
ikke er for dyre. Forskellige holdningsundersøgelser viser, at forbrugerne mener, at man 
kan påvirke samfundsudviklingen gennem bevidste forbrugsvalg, og at virksomhederne 
bør 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 mærkning vil efter Louise Ungerths opfattelse næppe være en løsning. 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 bør presse på, at informationen om etik i produktion og handel 
findes. Interesserede forbrugere bør desuden have mulighed for at gå i butikker i en 
forvisning om, at der er sikret en minimumstandard for fødevarernes påvirkning af 
mennesker, dyr og miljø. Detailhandelens måde at markedsføre produkterne på er af 
afgørende betydning. Erfaringerne viser, at når detailhandelen sætter fokus fx på 
økologiske varer gennem annoncering, udbud og placering i butikker m.v., stiger 
efterspørgslen. I Sverige har de økologiske æg således taget 30% af markedet i COOP-
butikker på trods af en merpris på 40% i forhold til æg fra fritgående høns. Dette er sket 
efter kædens markante marketingfremstød og en offentlig debat om burhøns kontra 
fritgående høns. Detailhandelen har et stort ansvar i at markedsføre fødevarer, som er 
produceret under hensyn til etiske forhold. Problemet er, at virksomheder, som lever op 
til en rimelig etisk standard, bærer omkostningerne og står dårligere i konkurrencen end 
virksomheder, som udelukkende satser på den billigste mulige pris. Det vil være 
ønskeligt, at virksomheder, som ikke profilerer sig med etiske hensyn, klart ville 
informere om dette fx på deres hjemmesider. Louise Ungerth refererede en 
undersøgelse, som viser, at en positiv mærkning (grønt trafiklys) påvirker de forbrugere, 
som allerede er engageret i miljø, mens forbrugere med et svagt miljøengagement ikke 
påvirkes af hverken grøn eller rød mærkning. En negativ mærkning (rødt trafiklys) gør 
indtryk på forbrugere, hvis miljøengagement ligger midt imellem.  
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Mette Reissmann, Forbrugernes Hus i Danmark (jf. bilag 7), præsenterede den danske 
Etikbase3, som er oprettet i 2002 af Forbrugernes Hus (tidligere 
ForbrugerInformationen) under Erhvervs- og Økonomiministeriet. Etikbasen er et 
frivilligt tilbud for virksomheder, som ønsker at profilere sig positivt over for 
forbrugere, samarbejdspartnere, nuværende eller fremtidige ansatte eller indkøbere. 
Som baggrund for sin demonstration af Etikbasen på Internet redegjorde Mette 
Reissmann for en række forbrugerholdninger fra forskellige undersøgelser og for 
væsentlige konklusioner fra tre rapporter fra Nordisk Ministerråd4 om forbrug og etik. 

Etikbasen handler om mennesker – medarbejdere og leverandører. Kriterierne for 
deltagelse bygger på internationale konventioner fra ILO (den internationale 
arbejdstagerorganisation) og FN (De Forenede Nationer) om arbejdstagerrettigheder og 
menneskerettigheder. Det er frivilligt for virksomheder at være med, og virksomhederne 
kan deltage, hvis de har en politik med hensyn til sociale og etiske aspekter, og hvis de 
er i en proces, hvor de arbejder på at skabe synlige og mærkbare forbedringer. 
Etikbasen er procesorienteret. Virksomhedernes oplysninger bygger på anerkendte ikke-
finansielle regnskabsprincipper og oplysningerne kontrolleres årligt af en uafhængig 
revisionsvirksomhed ved stikprøver hos 25% af deltagerne. 

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

En database har i forhold til mærkning af produkter fortsat den mangel, at 
informationen ikke kan anvendes i købsøjeblikket. Teknologien er imidlertid udviklet, 
og i fremtiden kan informationen være tilgængelig 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 gøres der en indsats for fremme af etisk handel. Han  

pegede på de nordiske landes fælles traditioner i forhold til miljøhensyn og 
menneskerettigheder samt traditioner for partssamarbejde og partnerskaber som et godt 
grundlag for nordisk samarbejde på dette område. Etisk handel skal dog ses i globalt 
perspektiv.  

IEH er en partnerskabsorganisation, som bygger på et samarbejde mellem 
virksomheder, organisationer og fagforeninger med det formål at opbygge kompetence 
og praktiske værktøjer for etisk handel. Virksomheder lægger stigende vægt på deres 
samfundsmæssige ansvar, og der er en erkendelse i erhvervslivet om, at dette begreb må 
fyldes med et nyt indhold, og at nye strategier må opbygges. Økonomiske, 
miljømæssige og sociale forhold indgår i begrebet, og på det sociale område står 

                                                 
3 www.csr-scorecard.org 
4 Nordisk Ministerråd, Forbrugernes fornemmelse for etik, TemaNord 2001:583, Etisk forbrug i Norden. 
Hvordan engageres forbrugerne i etisk forbrug? TemaNord 2003:557 og Etisk Mærkning af fødevarer. 
TemaNord 2003:527. 
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virksomhederne over for den største udfordring. Dels er ”trykket” størst på det sociale 
område fra NGO’er, medierne, fagbevægelsen og forbrugere, dels mangler der konkrete 
værktøjer, som virksomhederne kan bruge. 

IEH bistår virksomhederne i at udvikle etiske retningslinjer, som virksomhederne kan 
anvende i deres forhandlinger med leverandører eller som en del af 
leverandørkontrakten. IEH deltager i den efterfølgende proces med rådgivning, 
oplæring, kortlægning og til en vis grad med identifikation af lokale kontakter. En 
oplæringspakke giver indkøbere instruktion i, hvordan leverandørerne kontrolleres. Det 
er vigtigt for virksomhederne at kende alle deres leverandører og at starte en dialog med 
dem i den proces, som sigter på etisk handel. Mange virksomheder anvender 
spørgeskemaer for at kortlægge status hos leverandører, og mange gennemfører 
kontrolbesøg ved egne kontrollanter eller gennem forskellige kontrolinstanser. Herefter 
skal leverandøren udarbejde en plan for udbedring af kritisable forhold. 
Medlemsvirksomhederne rapporterer til IEH årligt på et rapporteringsskema. 

IEH arbejder på systemniveau, og arbejdet omfatter ikke mærkning af produkter. Det er 
dog vigtigt at støtte eksisterende mærker som Fairtrade, og eventuelle nye mærker skal 
være troværdige. 

Leif Iversen fremhævede myndighedernes ansvar for at stimulere de virksomheder, som 
allerede påtager sig et samfundsmæssigt ansvar. Det er et problem i dag, at de 
virksomheder, som ikke gør det, undslipper. Det er vigtigt i denne sammenhæng at 
tænke på, hvordan forbrugernes etiske engagement kan bruges til at fremme 
virksomhedernes samfundsansvar. 

3.2 Gruppearbejde 
Gruppearbejdet havde til formål at få frem synspunkter fra de aktører, som er engageret 
i etisk mærkning og information; forbrugere, NGO’er,  producenter, handel og 
myndigheder.  

Deltagerne på seminaret diskuterede i fire grupper: 

• Konsumenter 

• Organisationer, som administrerer mærkningsordninger 

• Produktion og handel 

• Myndigheder 

 

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

Alle grupper blev bedt om at drøfte og besvare spørgsmål 1 og desuden at forholde sig 
til mindst et yderligere spørgsmål: 

1. Hvordan kan forbrugerne informeres om forskellige etiske forhold i 
fødevareproduktionen/fødevarekæden? 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 
aktører ansvar for? 

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

• Udvikling af informations- og uddannelsesmetoder om etik i 
fødevareproduktionen 

• Analyse af samfundsøkonomiske konsekvenser af anvendelse af 
forskellige informationsmetoder om etiske forhold i 
fødevareproduktionen 

• Nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske påstande i 
markedsføringen 

• Mærkning af fisk fra bæredygtigt fiskeri 

• Nordisk database om bæredygtig fødevareproduktion 

• Metoder til at måle fødevarers miljøbelastning 

• Udvikling af kriterier og mærke for dyrevelfærd. 

 

Resultater af gruppearbejde 
1.  Hvordan kan forbrugerne informeres om forskellige etiske forhold i 
fødevareproduktionen/fødevarekæden? 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 bør anvendes parallelt for at fremme  
etisk produktion og handel.   

Der skal lægges vægt på udvikling af informationsteknik i købsøjeblikket. Muligheder 
findes fx for at anvende EAN-stregkoder og sms-systemer til formidling af information. 

Skolen bør undervise børn og unge i etiske problemstillinger. 

Virksomhederne bør påtage sig et etisk ansvar i produktions- og handelsled. 

Ikke mindst skal myndighederne påtage sig et ansvar og sende tydelige signaler om, 
hvordan samfundets politiske holdning er til etik i produktion og handel og hvilke mål 
samfundet har. Flere politikområder bør involveres.  

Organisationsgruppen enedes om, at ”hvad” man vil informere om påvirker ”hvem” 
man vil nå med informationen, hvilket igen påvirker ”hvordan” man vil informere. 

Til sit eget spørgsmål ”hvad” svarede gruppen, at de etiske aspekter ved produktionen, 
som man kunne tænke sig at informere om, kan listes op i hovedpunkterne: Miljø, 
dyrevelfærd og menneskerettigheder. Udfordringen er at definere, hvilke etiske 
aspekter, der er vigtige inden for hvert område. Hvad vil man fx definere som etik inden 
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for miljø? 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 etikspørgsmålets 
kompleksitet.  

Spørgsmålet ”hvem” blev ikke diskuteret i dybden, men der var enighed om, at 
segmentering af målgruppen er vigtig for at kunne vælge den rette 
kommunikationsform. 

For at komme videre med spørgsmålet ”hvordan”, diskuterede gruppen eksisterende 
mærker. Svanemærket blev betragtet som et miljørelateret mærke for tjenesteydelser og 
non food-produkter, Ø-mærket/KRAV-mærket som relateret til miljø og dyrevelfærd og 
Fairtrade-mærket som relateret til menneskerettigheder. Gruppen fandt, at en 
kombination af Svanemærket og Fairtrade-mærket eller en kombination af Ø-
mærket/KRAV-mærket og Fairtrade-mærket ville være den mest dækkende etiske 
mærkning i dag. Det er gruppens opfattelse, at det ikke er gennemførligt at inkorporere 
alle etiske hensyn i ét mærke. Man bør hellere vælge et mærke efter, hvilken slags 
problemer og udfordringer, der er mest påtrængende i en given situation for den 
pågældende varegruppe, produktionsland eller produktion. Hvis man fx vil støtte en 
positiv proces i et udviklingsland, er det måske mest hensigtsmæssigt først at satse på et 
Fairtrade-mærke frem for et Ø-mærke. 

Gruppen konkluderede, at mærker gør det lettere for forbrugerne at være miljøbevidste 
og foretage etiske valg. Men mærkernes effektivitet er afhængig af forbrugernes viden 
om dem. Det offentlige har et ansvar for at sprede information. Det offentlige bør 
desuden vise sin holdning gennem handling eksempelvis ved offentlige indkøb. 
Frivillige organisationer kan supplere den offentlige indsats ved at presse butikskæder 
til at informere om etik. 

Idealsituationen ville efter gruppens opfattelse være en ”tvungen deklaration” forstået 
på den måde, at alle, som ikke producerer efter mærkernes etiske krav, skulle mærke 
produkterne. Gruppen anser dog dette ønske for urealistisk. 

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

Det vigtige er databasens troværdighed og pålidelighed. Den må kontrolleres af en 
uafhængig tredjepart. 

Det gælder både for mærkning og databaser generelt, at det kan være vanskeligt for små 
producenter og eventuelt små underleverandører at opfylde kravene eller at få 
dokumenteret opfyldelsen af kravene. 

Produktions- og handelsgruppen diskuterede værdigrundlaget for etisk mærkning, 
etisk mærkning af fødevarer og hvem, der skal håndtere etisk mærkning. 

Gruppen fandt, at diskussionen om etiske aspekter er præget af uklare begreber. Det er 
efter gruppens opfattelse for bredt at tale om bæredygtig udvikling og inddrage mange 
aspekter inden for dette begreb. Man bør finde frem til de væsentlige begreber og 
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definere klarere, hvilke værdier man diskuterer. Ordet etik burde ikke anvendes. Efter 
gruppens opfattelse bør man først og fremmest interessere sig for menneskerettigheder. 

Fødevarer er ikke en særlig interessant produktgruppe, når 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 
fødevareproduktionen styret og organiseret og der er check på fødevarerne. Der findes 
desuden allerede en række mærker på fødevarer, og der er ikke behov for udvikling af 
nye mærker. Hvis man vil anvende et mærke med ”etiske” aspekter, bør man satse på 
det europæiske økologimærke. 

Gruppen påpegede, at mærkning indebærer: 

• At forbrugeren pålægges ”alt ansvar”, og at dette ikke er rimeligt. Forbrugerne 
kan ikke overskue, hvad et mærke står for. Mærkernes indhold og kriterier 
kendes ikke en gang af eksperterne. 

• At man skal skabe klarhed over kriterierne og fastsætte fremgangsmåder for at 
måle og kontrollere kriterierne, og at dette er en omfattende opgave. 

• At man med et mærke går i dybden med at fastsætte kriterier og kontrollere 
produkter og at man ikke har fokus på processen. Man burde arbejde i bredden 
og skabe systemer, så virksomhederne kan komme i gang med en proces 
omkring etisk ansvar. 

• At troværdighed bør skabes ved kontrol gennem en tredjepart. 

• At der er risiko for, at man vælger at mærke produkter, som er lette at mærke, og 
går uden om problematiske produkter. En detailhandelskæde har måske 50 
mærkede produkter, men det er langt vigtigere at interessere sig for de andre 
produkter. 

 

Gruppens konklusion (som blev yderligere klarlagt under diskussion af spørgsmål 3) er, 
at der allerede findes en række fødevaremærker, som inddrager etiske aspekter, og at 
der ikke er behov for nye mærker. Mærkning er under alle omstændigheder kun én 
måde at informere. Der findes imidlertid ikke kun én løsning, men mange delløsninger. 
Det vigtigste er at sætte i gang en proces for etisk produktion og handel. 

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

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

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

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

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

Informationsstands kan også placeres mange steder. 

Projekter i skolen er erfaringsmæssigt en god måde at undervise børn om denne type 
emner. 

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

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

Gruppen mener, at det offentlige bør optræde som et forbillede. Der bør ved offentlige 
indkøb tages hensyn til etiske aspekter. Eksemplets magt og ringvirkninger vil kunne 
påvirke forbrugernes adfærd. 

 

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

 

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

 

Holdningsundersøgelser/surveys giver svar, som kan generaliseres og analyseres 
statistisk. Ulempen er, at undersøgelserne måler holdninger, men ikke nødvendigvis 
handlinger som fx forbrugernes vilje til at betale. 

 

Fokusgrupper går i dybden og kan knytte holdninger til en indkøbssituation, men man 
må stille et spørgsmålstegn ved, om resultaterne er beskrivende for en stor del af 
befolkningen. Resultaterne kan sjældent generaliseres. 

 

Undersøgelse af forbrugere i butikken/observeret handleadfærd giver gode oplysninger 
om forbrugernes valg, men det er svært at få et repræsentativt udvalg og svært at 
generalisere. 

 

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

 

Efterspørgsel  er sandsynligvis en dårlig indikator for forbrugernes holdninger. 
Forbrugernes valg bestemmes af hverdagsrutiner, mangel på tid og af varernes 
eksponering i butikker.  

 

Organisationsgruppen finder det fornuftigt at kombinere forskellige 
undersøgelsesmetoder. Det er efter gruppens opfattelse en god metode at benytte en 
fokusgruppe for at opnå forståelse for, hvilken rolle etiske værdier har for forbruget og 
hvordan forbrugerne tænker i forskellige indkøbssituationer. For at kunne generalisere 
kan det være fornuftigt i tillæg at benytte sig af butiksundersøgelser, som fokuserer på, 
hvad der faktisk sker i løbet af indkøbene. 

Gruppen peger på, at de forskellige metoder er usikre, når der skal indhentes 
information om forbrugernes opfattelser af etik. Det er svært at sidestille etiske aspekter 
ved et produkt med produktets andre egenskaber. Forbrugernes opfattelser om kvalitet, 
pris og produktegenskaber antages at være knyttet til individuelle præferencer, mens 
opfattelser om etik gerne forbindes med værdier, som er skabt kollektivt i det offentlige 
rum. Etiske opfattelser er en del af et større værdisæt, som man ikke alene forholder sig 
til i sin rolle som forbruger men også som menneske. Holdninger til fx børnearbejde ved 
produktion er knyttet til statsborgerrollen i lige så stor grad som til forbrugerrollen.  

 

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

Konsumentgruppen lægger stor vægt på samarbejde og synergieffekter på alle 
niveauer. 

Etiske spørgsmål i forbindelse med produktion og handel bør diskuteres på globalt 
niveau i Norden, EU og WTO. 

Et initiativ som IEH – Initiativ for Etisk Handel – er en god idé, som bør fremmes på 
fælles nordisk plan. 

 

For at fremskynde anvendelsen af mærker og andre informationsmetoder burde der 
indføres gensidig godkendelse og samarbejde mellem forskellige kontrolsystemer. Man 
kunne indføre ”gruppecertificeringer”, så en landmand eller producent ikke får 
kontrolbesøg fra flere instanser. 

Myndigheder og regeringer skal gå 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 lægger vægt på, at disse parter arbejder sammen over landegrænserne 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 løsning til informationsformidlingen, men mange 
delløsninger.  

En etikdatabase som den danske, EAN-koder på produkterne og scannere i butikkerne 
er en måde at skabe transparens om etikspørgsmål. 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 nærliggende mulighed er en 
henvisning på produktet til web-siden, som gør det muligt for forbrugerne at hente 
oplysninger om produktet fra Internet derhjemme.  

Myndighedsgruppen konkluderede, at synergieffekter kan opnås gennem: 

• At udvikle gode mødepladser, hvor myndigheder, organisationer, erhverv og 
andre kan diskutere rollefordelingen mellem sig, opnå forståelse for 
etikspørgsmålets mangfoldighed og kompleksitet og etablere en dialog. Der bør 
være en bred deltagelse i disse mødepladser. Alle parter har en rolle. 

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

• At der igangsættes projektsamarbejde mellem myndigheder og erhvervsliv om 
etisk information. 

Plenumdiskussion 
Spørgsmål 1 om, hvordan forbrugerne kan informeres om forskellige etiske forhold i 
fødevareproduktionen/fødevarekæden var udgangspunktet for følgende synspunkter:   

Alle grupper havde peget på, at mærkning af selve produktet kun er én måde at 
informere om etik på, og måske ikke altid den bedste måde. Under paneldiskussionen 
blev der talt om systemer, som igangsætter en proces til fremme for etisk produktion og 
handel, men som ikke nødvendigvis omfatter mærkning af produkter. Vægten lægges i 
første omgang ikke på at informere forbrugerne, men på at skabe resultater i 
produktions- og handelskæden, fx når IEH medvirker til, at arbejdstagerne i 
udviklingslandene får ret til at organisere sig. Det er dog klart – alene af hensyn til 
markedskræfternes funktion – at forbrugerne skal informeres. Der blev også sagt fra 
forbrugersiden, at et etisk mærke kan skabe en udvikling gennem sin synlighed.  

En påstand under gruppearbejdet om, at mærkernes indhold og kriterier er uklare og 
ikke en gang kendt af eksperterne, blev afvist fra organisationsgruppens side. Et mærke 
bygger på et sæt af kriterier, som er fastsat i en utvetydig form. Problemet er, at det ikke 
endnu er lykkedes at kommunikere mærkernes indhold tilstrækkelig godt til 
forbrugerne. At et mærke bygger på faste kriterier udelukker ikke, at der samtidig 
foregår en proces for udvikling af mærkningssystemet.  
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Spørgsmål 2 om, hvordan vi finder ud af, hvad forbrugerne mener om etisk mærkning 
og information, vakte livlig diskussion.  

En repræsentant for produktions- og handelsgruppen mente, at forbrugerne først og 
fremmest interesserer sig for produkternes pris. Man kunne anslå, at 2% af forbrugerne 
måske 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 omsætning. Der er således ingen grund til at gøre etikspørgsmålet mere 
kompliceret end den er. 

Fra forbrugersiden blev der sagt, at det ikke er mærkeligt, at forbrugerne interesserer sig 
for prisen, når prisen er den eneste parameter, virksomhederne fremhæver og 
konkurrerer på. Andre var enige i dette og mente, at det var at undervurdere 
forbrugerne, når man påstod, at prisen var den eneste vigtige faktor for dem. Et sådant 
syn på forbrugerne er alt for enkelt. Forbrugerne interesserer sig for mange andre 
egenskaber ved madvarerne, især i weekenden, hvor man har mere tid. 

I denne forbindelse blev det nævnt fra organisationers side, at myndighederne og 
medierne kunne informere om, hvorfor produkter er billige og at den lave pris måske er 
opnået på bekostning af miljø, dyrevelfærd, arbejdernes forhold i udviklingslandene 
m.v. 

I tilknytning til organisationsgruppens gennemgang af forskellige undersøgelsesmetoder 
blev der fra forbrugerside spurgt, hvor meget forskning der findes om, hvordan 
forbrugerne vitterligt handler, når det drejer sig om at vælge produkter fremstillet under 
særlige etiske krav. Det blev fremhævet, at der fx ikke findes undersøgelser om, 
hvorvidt og hvorfor forbrugerne vælger sunde madvarer. Svarene (som blev givet i 
forskellige sammenhænge) var, at der findes en del undersøgelser på området, men ikke 
særlig meget, og at de fleste undersøgelser omhandler økologiske produkter. 
Undersøgelserne synes ikke endnu at have givet svar på, hvorfor der er en kløft mellem 
forbrugernes holdninger og handlinger. 

En repræsentant for myndigheder sagde, at skismaet mellem forbrugernes holdninger og 
handlinger må være afgørende for den strategi, vi vælger for information, og at IEH-
ordningen og lignende initiativer kan være en tiltalende mulighed, som kan styrke 
forbrugernes holdninger. 

På trods af forbrugernes dilemma vedrørende holdning og handling er det ifølge 
organisationsgruppens repræsentanter blevet en konkurrenceparameter for 
virksomheder at påtage sig et etisk ansvar. Denne udvikling anses for meget positiv af 
mange deltagere. 

I tilknytning til de forskellige undersøgelsesmetoder blev enkelte resultater fra de 
norske Matpolitiske forbrukerpaneler omtalt. Dyrevelfærd er et tema, som optager 
mange af deltagerne i forbrugerpanelet. Den almindelige opfattelse er, at oplysning om 
dyrevelfærd ikke hører hjemme på mærkningen af kød, og at det er for svært for 
forbrugerne at tage stilling til dyrevelfærd i købssituationen. I stedet for bør 
myndighederne hæve niveauet for dyrevelfærd generelt.  

Spørgsmål 3 om, hvordan synergieffekter kan fremmes gennem samarbejde mellem 
myndigheder, organisationer, handel og producenter, og hvad disse aktører har ansvar 
for gav anledning til følgende 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 gå 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 bør tages af 
virksomheder. 

Det norske Initiativ for Etisk Handel høstede 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 være kommet i gang uden offentlig økonomisk støtte i 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 lægges op til, at 
virksomhederne informerer om deres engagement i initiativet og dermed i etisk 
produktion og handel.  

En forbrugerrøst krævede i forbindelse med diskussionen om myndighedernes ansvar, at 
konkurrencepolitikken må ændres i hele verden for at der kan tages hensyn til andre 
faktorer end kortsigtede økonomiske gevinster. 

3.3 Konklusioner 
Det er begrænset, hvor bredt og dybt det er muligt at diskutere etikinformation om 
fødevarer på et endagsseminar med deltagelse af forskellige interessegrupper. 
Seminarets diskussioner står imidlertid ikke alene. Seminaret bygger på udredningen 
Etisk mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527, som sammenstiller de erfaringer, 
som findes med etisk mærkning af fødevarer, og vurderer behovet og mulighederne for 
yderligere etisk mærkning og andre metoder for forbrugerinformation. Formålet med 
seminaret har været – i en dialog mellem forbrugere, organisationer, handel og 
producenter – at få et tydeligere billede af forbrugernes forventninger og at udarbejde 
forslag til mulige initiativer for at tilgodese forbrugernes krav om information om etiske 
forhold i fødevareproduktionen. Seminarets mål har også været at bidrage til 
prioritering og videreudvikling af de forslag til videre nordisk samarbejde, som findes i 
ovennævnte 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 mærkning findes mange andre 
måder at informere forbrugerne på, 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   

• Flertallet af forbrugerne mener, at man kan påvirke samfundet gennem bevidste 
forbrugsvalg. 

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

• Forbrugernes engagement i etiske forhold i fødevareproduktionen skal bruges til 
at stimulere udviklingen og til at styrke konkurrencepositionen for de 
virksomheder, som allerede påtager sig et samfundsansvar. Forbrugerne har brug 
for bedre forståelse af problemstillingerne og for at lære, at information om 
etiske forhold i produktionen findes. 

• Mærkning er kun én måde at informere på. Der findes mange andre 
informationskanaler som fx databaser på Internet, organisationers hjemmesider, 
virksomheders hjemmesider, brochurer og ikke mindst medier. Disse 
virkemidler skal anvendes parallelt. Alle metoder indebærer både fordele og 
ulemper5. Den væsentligste forskel mellem mærker og andre 
informationsmetoder er for tiden, at mærkerne kan anvendes i købsøjeblikket, 
mens andre metoder forudsætter, at forbrugeren søger information før eller efter 
indkøbet. 

• Der findes allerede flere mærker med et etisk budskab, og der findes grupper af 
forbrugere, som anvender mærkerne aktivt. De eksisterende mærker bør styrkes 
og udvikles. 

• Mærkerne kan anvendes i kombination. Mærkernes budskab skal være klar og 
der skal gøres en stor indsats for at kommunikere budskabet til forbrugerne. Det 
var en overvejende holdning på seminaret, at det er svært at indbygge forskellige 
etiske budskaber i ét mærke. 

• Moderne informationsteknologi indebærer 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 
begrænset omfang myndigheder. Der informeres primært om processer, som er 
igangsat for at fremme etisk produktion og handel, og i mindre grad om 
produkter. Produktinformation findes dog også på nogle virksomheders 
hjemmesider.  

• Informationsteknologi, som kan anvendes i købsøjeblikket, er opfundet og 
findes i form af scannere i 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 købsøjeblikket 
indtil videre er for lille til at butikkerne vil investere i de dyre on line-scannere.  

• Troværdigheden af mærker og andre informationsmetoder og sporbarheden af 
mærkede produkter er en nødvendig forudsætning for forbrugernes tillid og vilje 
til at anvende informationerne. Troværdighed bør etableres gennem kontrol ved 
en uafhængig tredjepart.  

                                                 
5 Forskellige mærkers og andre informationsmetoders stærke og svage sider er analyseret i rapporten 
Etisk mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527. 
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• Virksomheder har et ansvar for at informere forbrugerne om etiske forhold i 
produktions- og handelsprocessen. Virksomhedernes engagement styrkes af, at 
en etisk profil allerede er blevet en konkurrenceparameter. 

• Skolen bør undervise børn og unge om etiske problemstillinger i produktion og 
handel, gerne i form af projektarbejde. 

• Flertallet af interessegrupper på seminaret mener, at myndighederne skal påtage 
sig et ansvar vedrørende etik i produktion og handel. Det bør ske ved 
gennemførelse af lovgivning, som fastsætter de grundliggende etiske krav, ved 
at gå foran med et eksempel og tage hensyn til etiske aspekter ved offentlige 
indkøb og endelig ved at indsamle og formidle information om etiske forhold og 
initiativer.  

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

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

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

• Undersøgelser om forbrugernes adfærd bør gennemføres. 

Seminarets resultater bekræfter konklusionerne og de generelle anbefalinger i rapporten 
Etisk mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527. 

Rapporten om etisk mærkning konkluderede bl.a., at interessen for etiske værdier i 
produktionen og forbruget er en integreret del af samfundsudviklingen, og at interessen 
styrkes af globaliseringen. Hensynet til etiske værdier i produktionen er en virkelighed, 
som forbrugere, erhvervsliv, organisationer, myndigheder og politikere er 
opmærksomme på. 

Udviklingen og debatten har været i gang i 10-15 år. Seminarets resultater viser, at man 
ikke på kort sigt kan forvente et stort gennembrud for etiske hensyn i produktion og 
forbrug, især ikke i en tid, som præges af en hård priskonkurrence. Men engagementet 
findes hos forbrugere og hos erhvervslivet, og initiativer tages af forskellige aktører for 
at forbedre forbrugernes muligheder for at vælge 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 i produktion og handel. Dette samarbejde kan finde sted nationalt, nordisk og 
internationalt. 
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4. Prioritering og anbefalinger 
vedrørende forslag i rapporten Etisk 
mærkning af fødevarer  

Seminarets resultater giver fuld støtte til den generelle anbefaling i rapporten Etisk 
mærkning af fødevarer, TemaNord 2003:527, at Nordisk Ministerråd fastholder en bred 
kommunikation om etiske forhold ved fødevareproduktionen. Kommunikationen skal 
bidrage til samfundsdebatten på et fagligt grundlag i overensstemmelse med de nordiske 
landes opfattelse af etik i fødevareproduktion. Kommunikationen kan bygge på det 
eksisterende etiske engagement hos forbrugerne og bidrage til forbrugernes forståelse af 
de etiske forhold i fødevareproduktionen 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 spørgsmål 4 vedrørende prioritering af de syv 
konkrete forslag til videre tiltag inden for nordisk samarbejde, som indgår i ovennævnte 
rapport. Seminarets styregruppe har derfor på grundlag af seminarets drøftelser 
diskuteret prioriteringen.  

Styregruppen fremlægger nedenfor en række konkrete anbefalinger til Nordisk 
Ministerråd med henblik på, at relevante embedsmandskomiteer inden for det nordiske 
samarbejde videreudvikler prioriterede forslag om etisk mærkning og information6. 
Forslagene må ses som trin i en dynamisk udvikling på området. 

4.1 Nordisk seminar om etikinformation om levnedsmidler 
Det første af rapportens forslag om et tværfagligt seminar med deltagelse af 
myndigheder, fødevareerhverv, detailhandel samt forbruger- og andre organisationer 
for at drøfte mulige informations- og uddannelsesinitiativer samt inddragelse af 
forbrugerne i diskussionen om etik i fødevareproduktionen er nu gennemført ved 
seminaret om etikinformation om levnedsmidler med de resultater, som er beskrevet i 
denne rapport. 

                                                 
6 Styregruppen fastholder rapportens ”Etisk mærkning af fødevarer” definition af etisk mærkning. Med 
etisk mærkning forstås således, at et produkt er mærket med oplysning om, at der under 
produktionsprocessen er taget hensyn til etiske værdier. Tilsvarende gælder det for andre 
informationsmetoder, at der informeres om hensynet til etiske værdier. Der er taget udgangspunkt i de 
etiske værdier, der indgår i samfundsdebatten i forbindelse med produktion og forbrug af fødevarer, først 
og fremmest bæredygtighed, menneskerettigheder, dyrevelfærd og miljøbeskyttelse. 
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4.2 Nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske påstande i 
markedsføringen 
Forslaget om udarbejdelse af nordiske retningslinjer for anvendelse af etiske påstande i 
markedsføringen er i efteråret 2003 taget op af de nordiske forbrugerombudsmænd. Det 
norske forbrukerombud leder arbejdet efter modellen i norske retningslinjer7, som blev 
fastlagt i juni 2003. Et udkast skal diskuteres på forbrugerombudsmændenes møde i maj 
2004. Der er indtil videre en række åbne spørgsmål, og der er fx ikke taget stilling til, 
hvad der skal indgå i etikbegrebet. Forbrukerombudet i Norge tager gerne imod indspil 
på temaer, som bør tages med i dokumentet. 

4.3 Mærkning af fisk fra bæredygtigt fiskeri 
Mærkning af fisk fra bæredygtigt fiskeri har været på Nordisk Ministerråds dagsorden 
siden 1996, og der er taget forskellige initiativer på nordisk og internationalt plan. 

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

4.4 Analyse af samfundsøkonomiske konsekvenser af forskellige 
informationsmetoder 
Styregruppen prioriterer herefter højest forslaget om, at Nordisk Ministerråd 
igangsætter et projekt for evaluering af de samfundsøkonomiske konsekvenser af 
forskellige initiativer til at informere forbrugerne om etiske forhold i 
fødevareproduktionen.  

Seminarets diskussioner viser en stor tilslutning til, at forskellige metoder for 
information om etiske forhold ved fødevareproduktion og -handel bør anvendes 
parallelt. Eksisterende mærker er vigtige, men andre informationsmetoder end 
mærkning tilbyder nye muligheder, og især udviklingen af elektronisk information på 
Internet og i butikker forventes at medbringe markante ændringer i 
informationsformidlingen. 

Mærkning er det redskab, som oftest anvendes til at informere forbrugerne om etiske 
forhold. Et mærke indebærer fordele for forbrugerne, fordi det er synligt og kan 
anvendes i indkøbssituationen, men et mærke betyder høje omkostninger for 
erhvervslivet og dermed for forbrugerne samt kontrolomkostninger for myndigheder.  

Der er meget lidt viden om effektiviteten af mærkning og andre informationsmetoder i 
forhold til omkostningerne. Der er imidlertid tilstrækkelig erfaring på området til, at der 
kan laves en samfundsøkonomisk vurdering af metoderne. En cost/benefit analyse kan 

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

En samfundsøkonomisk analyse bør omfatte vurdering af omkostningerne hos 
virksomheder, handelen og det offentlige til mærkning og til andre 
informationsmetoder. Analysen bør desuden vurdere disse omkostninger i forhold til, 
hvor effektivt informationen fungerer over for forbrugerne, og i forhold til 
samfundsnytten i form af effekten på bæredygtig fødevareproduktion, overholdelse af 
menneskerettigheder, bedre dyrevelfærd og bedre miljøbeskyttelse. 

En samfundsøkonomisk analyse over forskellige informationsmetoder om etiske forhold 
i fødevareproduktionen vil give et bedre grundlag for prioritering af indsatser. Analysen 
vil frembringe nordisk nytte, fordi et fælles forskningsprojekt dels vil spare på 
ressourcer, dels styrke de nordiske landes kompetence i de diskussioner om etisk 
mærkning, som allerede foregår i EU. Analysen kan desuden baseres på et fælles 
værdigrundlag, som formodes at have særlige nordiske kendetegn. 

Anbefaling 
Nordisk Ministerråd nedsætter en tværsektoriel projektgruppe med deltagelse af 
levnedsmiddel-, jord- og skovbrugs-, fiskeri- miljø- og konsumentsektoren til at indgå i 
dialog med et forskningsinstitut om en analyse af samfundsøkonomiske konsekvenser af 
anvendelsen af forskellige informationsmetoder om etiske forhold i 
fødevareproduktionen. Analysen gennemføres af et forskningsinstitut med faglig støtte 
fra den tværsektorielle projektgruppe. 

4.5 Nordisk database om bæredygtig fødevareproduktion 
Forslaget om igangsættelse af et forstudie vedrørende udvikling af en forbrugerrettet 
database med oplysninger om bæredygtig fødevareproduktion omfattende hensynet til 
menneskerettigheder, dyrevelfærd og miljø er vigtigt, men kan for tiden sættes i bero på 
nordisk plan, fordi udviklingen af forbrugerrettede databaser er i god gænge i andre 
sammenhænge. 

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 indgår i virksomhedens politik og aktiviteter. Etikbasen fungerer på 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 
erhvervsmæssige virksomheder, men interesseorganisationer og lignende som fx Norges 
Naturvernforbund og Max Havelaar Norge.  

Forbrugernes Hus har ved hjælp af en bevilling fra EU fået mulighed for i 2003 at 
opbygge et samarbejde med forbrugerorganisationer i Tyskland og Østrig med henblik 
på at udvikle Etikbasen til at dække EU og i første omgang Tyskland og Østrig.  

Der var på seminaret en positiv holdning til etikdatabaser. Eksistensen af uafhængige 
databaser i sig selv giver tryghed, fordi forbrugerne har mulighed for at checke 
produkter eller producenter, hvis de vil. Databaser er baseret på moderne 
informationsteknologi og indebærer dermed fremtidsmuligheder for kontakt med store 
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grupper af interesserede forbrugere. Databaser er lettere at opdatere end 
mærkningsordninger.  

På seminaret diskuteredes ikke alene den offentlige danske etikbase, men også 
organisationers hjemmesider med etikinformation, og specielt det norske Initiativ for 
Etisk Handel. Informationer på nettet ansås for nyttige, også når det drejer sig om 
virksomheders hjemmesider om etik. Det afgørende er, at databaser og hjemmesider er 
troværdige, og at informationen bliver kontrolleret af en uafhængig tredjepart eller 
eventuelt af myndigheder. På seminaret blev det foreslået, at virksomhederne burde 
tilslutte sig en uvildig ordning, som kan sikre troværdigheden. 

Styregruppen vurderer, at udviklingsarbejdet med de forbrugerrettede databaser i 
Danmark og Norge er så godt i gang, at der på nuværende tidspunkt ikke er 
hensigtsmæssigt at anvende ressourcer i Nordisk Ministerråds regi.  

Anbefaling 
Nordisk Ministerråd holder sig orienteret om udviklingen af forbrugerrettede databaser i 
Danmark og i Norge gennem embedsmandskomiteen for konsumentspørgsmål. Det kan 
senere i lyset af udviklingen overvejes, om etablering af en fælles nordisk database vil 
være hensigtsmæssig. 

4.6 Metoder til vurdering af fødevarers miljøbelastning 
Forslaget om igangsættelse af et ekspertarbejde med henblik på at samle den viden, der 
findes om anvendelse af livscyklusanalyse og andre metoder til bedømmelse af 
fødevareproduktionens, -handelens og -forbrugets effekter på miljø kan ikke med 
baggrund i seminarets diskussioner prioriteres højt. Styregruppen vurderer, at forslaget 
indtil videre må stilles i bero. 

Forslaget sigter på forbedring af  forbrugernes muligheder for at vælge fødevarer ud fra 
miljømæssige kriterier, som omfatter miljøbeskyttelse under produktion, handel og 
forbrug, dvs. under fødevarers livscyklus. Forbrugerinformation er vigtig, fordi 
fødevarer står for en stor del af husholdningernes miljøbelastning. Nordisk 
Miljømærknings Nævn har diskuteret anvendelse af Svanemærket på fødevarer, men de 
nationale miljømærkningsnævn er imidlertid splittede i deres holdning, og især 
fødevaresektoren har taget afstand fra miljømærkning af fødevarer. Spørgsmålet er ikke 
endelig afgjort, og diskussionerne forventes at fortsætte i relevante fora inden for 
Nordisk Ministerråd. 

Fødevarers miljøbelastning er et vanskeligt spørgsmål, som bør diskuteres videre. Det 
er vigtigt, at der er adgang til anerkendte metoder til måling af miljøbelastningen, og det 
er vigtigt af hensyn til forbrugernes frie valg at kunne informere om fødevarers 
miljøbelastning.  

Anbefaling 
Nordisk Ministerråd stiller indtil videre forslaget om indsamling af viden om metoder til 
vurdering af fødevarers miljøbelastning i bero og afventer udvikling af diskussioner, 
som  formentlig vil fortsætte specielt i regi af Nordisk Miljømærknings Nævn, 
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Embedsmandskomiteen for konsumentspørgsmål og Embedsmandskomiteen for 
miljøspørgsmål.  

4.7 Udvikling af kriterier og mærke for dyrevelfærd 
Forslaget om, at Nordisk Ministerråd indleder en dialog med fødevarebranchen om  
dyrevelfærd og opfordrer branchen til frivilligt at anvende mærker, som signalerer, at 
der er taget ekstraordinært hensyn til dyrevelfærd i produktionen har ikke fået støtte på 
etikseminaret. Ifølge forslaget skulle mærkningen baseres på kriterier, som er betydeligt 
over lovgivningens krav, og der skulle etableres troværdige kontrolordninger. Dialogen 
kunne indføres i de samarbejdsorganer, som ministerrådet allerede har etableret med 
landbruget og fødevareindustrien.  

På seminaret refererede norske deltagere til en rapport fra de Matpolitiske 
forbrukerpaneler, ”Kjøtt fra gård til bord. Om informationsbehov og prioriteringer blant 
forbrukerne”.8 Det fremgår af rapporten, at dyrevelfærd er et tema, som optager mange 
af forbrugerpanelets deltagere. ”Den rådende opfatningen er at informasjon om 
dyrevelfærd ikke hører hjemme på merkingen av kjøtt. De fleste vil primært ha en 
garanti for at dyra har hatt det bra. Ikke bare skal forbrukerne få slippe å forholde seg til 
spørgsmål om dyrevelfærd i kjøpsituationen; folk flest har heller ikke kunnskap nok til 
å kunne tolke slik informasjon. Spørgsmål og vurderinger som har med dyrs velfærd å 
gjøre bliver for vanskelig og komplekst. Paneldeltagerne frygter derfor at ’etisk 
merking’  vil villede mer enn veilede forbrukeren. Fremfor å innføre et system med 
differensiering mellom ulike ’etiske standarder’ foreslås det at myndighetene heller bør 
heve nivået på dyrevelfærden generelt. Dersom man skal gå inn på etisk merking er 
forutsetningen den at det står en statlig myndighet bak og at merkingen gjøres i form av 
enkle klassifiseringer.” 

Forslaget i rapporten Etisk mærkning af fødevarer er begrundet med, at eksisterende 
private mærker om dyrevelfærd ikke altid er troværdige, og at der synes være potentiale 
for udviklingen af verificerede mærkningsordninger og /eller andre 
informationsordninger om dyrevelfærd. Det hører med i forslagets baggrund, at 
forhøjelse af niveauet for dyrevelfærd gennem lovgivning er vanskelig, hvis ikke 
umulig på globalt plan, og at mærkningen derfor kunne bruges som et redskab i 
markedsmekanismen. 

Anvendelsen af private mærker på kød9 er mere almindelig i Danmark end i de andre 
nordiske lande. Forslaget om myndigheders dialog med branchen kan være aktuelt i 
Danmark, men vil – bedømt  ud fra seminarets diskussioner – ikke indebære nordisk 
nytte.  

Anbefaling 
Nordisk Ministerråd stiller forslaget om dialog med fødevarebranchen om frivillig 
mærkning om dyrevelfærd i bero. 

                                                 
8 http://odin.dep.no/ld/norsk/publ/rapporter/020061-220003/dok-bn.html 
9 Et førende dansk dagblad har i april 2004 i en artikelserie om discount kontra kvalitet kaldt en dansk 
velfærdsgris for ”glad, fri og løgnagtig”. 
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Bilag 1. Seminarets program 

 

 
 

SEMINARIUM OM ETIKINFORMATION OM LIVSMEDEL 

Nordic Sea Hotell i 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, Konsumentföreningen i Stockholm  

Vad förväntar 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 Lunch 

13.35-13.50 Introduktion till grupparbetet 

13.50-15.10 Grupparbete inkl. kaffe 

15.10-16.45 Kort redovisning av grupparbete + dialog 

16.45-17.00     Frågor, avslutning  
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Bilag 2. Deltagereliste 

DELTAGARE PÅ ETIKSEMINARIET 25 mars 2004 

 

Inge Aarhus Lillehammer Miljø NO 

Thomas Agnell HSH (Handel og Service) NO 

Helene Arrenfeldt Svensk Dagligvaruhandel SE 

Arne Dulsrud SIFO (Statens institutt for forbruksforskning) NO 

Ulrika Ehrhardt LI (Livsmedelsföretagen) SE 

Ann-Christine Larsson-Ekström Nordiska Ministerrådet SE 

Toril S. Gravdal Kvinne- og familieforbundet NO 

Marie Anette Hagen-Hansen Forbrukerrådet NO 

Anne Hatløy Fafo AIS NO 

Anders Hörberg Sveriges konsumenter i samverkan SE 

Bengt Ingerstam Sveriges konsumenter i samverkan SE 

Leif Iversen IEH (Initiativ for etisk handel) NO 

Tuija Karanko Jord- och skogsbruksministeriet) FI 

Kerstin Kjellman Konsumentverket SE 

Gunnhild Aasgård Kristianslund Matmerk NO 

Birgitta Lund Livsmedelsverket SE 

Anne-Pia Lødemel Mattilsynet NO 

Cecilia Mark-Herbert SLU (Sveriges Lantbruksuniversitet) SE 

Kersti Matthiassen OIKOS – Økologisk landslag NO 

Nora Mentzoni Landbruksdepartementet NO 

Thomas Revhaug Landbruksdepartementet NO 

Vigdis Veum Møllersen Mattilsynet NO 

Marja Nygren Konsumentverket FI 

Staffan Olsson EAN Sverige SE 

Lars Aslo Petersen Fødevaredirektoratet DK 

Mette Reissmann Forbrugernes Hus DK 

Jens Erik Romslo Forbrukerombudet NO 

Katarina Rosenqvist Rättvisemärkt SE 
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Anne Kristi Sommer Mattilsynet NO 

Daniel Sommerstein Rättvisemärkt SE 

Bente Stærk Nordiska Ministerrådet DK 

Atle Strande Mattilsynet NO 

Sesselja Maria Sveinsdottir Miljø- og levnedsmiddelstyrelsen IS 

Mary Ann Sörensen LRF (Lantbrukarnas Riksförbund) SE 

Riitta Tainio Finlands Konsumentförbund FI 

Laura Terragni SIFO (Statens institutt for forbruksforskning) NO 

Svein Tevasvoll COOP NO 

Louise Ungerth Konsumentföreningen 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 Østergård Projektsekreterare DK 
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Bilag 3. Emner for gruppearbejde 

Grupparbete 25 mars 2004 
 

 

Under grupparbetet och den efterföljande dialogdiskussionen kommer bland annat 
följande frågor att beröras:  

 
Alla grupper skall svara på fråga 1 och därefter behandla minst en ytterligare 
fråga. 

 

 

 

1. Hur kan konsumenterna informeras om olika etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen/livsmedelskedjan? Fördelar och nackdelar med olika 
alternativ. 

 

 

2. Hur får vi reda på vad konsumenterna tycker? 

 

 

3.  Hur främjas synergieffekter genom samarbete mellan myndigheter, 
organisationer, handel och producenter? Vad har dessa olika aktörer ansvar för? 

 

 

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

• Utveckling av informations- och utbildningsmetoder om etik i 
livsmedelsproduktionen 

• Analys av samhällsekonomiska konsekvenser av användning av olika 
informationsmetoder om etiska förhållanden i livsmedelsproduktionen 

• Nordiska riktlinjer för användning av etiska påståenden i marknadsföringen 

• Märkning av fisk från hållbart fiske 

• Nordisk databas om hållbar livsmedelsproduktion 

• Metoder för att mäta livsmedlens miljöbelastning 
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• Utveckling av kriterier och märke för djurskydd (dyrevelfaerd) 
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Bilag 4. Ministerdeklaration 

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

 

 

Ministerdeklaration om 

 

Etisk märkning av livsmedel 

 

Utbudet av livsmedel förändras ständigt genom intensiv produktutveckling och 
internationalisering. Det ställs också allt större krav på information om livsmedlet till 
konsumenten. Konsumenterna har rätt att förvänta sig att livsmedlen håller god kvalitet 
och att innehållet är redovisat så att konsumenten kan göra sina val utifrån korrekta 
uppgifter. Myndigheterna medverkar när det gäller obligatoriska uppgifter genom att ge 
ramar för vilken märkning som skall finnas och hur den skall vara utformad för att fylla 
sin funktion.  

 

Konsumenten kan också vilja ha andra upplysningar, t.ex. av etisk karaktär. Vilka 
faktorer som konsumenten då tolkar in i upplysningen kan variera från t.ex. önskemål 
om att köpa produkter utan tillsatser till önskemål om valmöjligheter i syfte att stödja 
vissa produktionsmetoder som förknippas med vissa positiva värden. Avsikten är att de 
olika märkningssystemen skall ge tydlig information som underlättar konsumentens val. 
Ur ett politiskt perspektiv finns också ett intresse av att understödja ett handlingssätt 
som t.ex. bidrar till en hållbar utveckling.  

 

Konsumenternas krav på information om livsmedlens egenskaper eller 
produktionsmetoder kan tillgodoses på olika sätt, varav symbolmärkning av produkten 
är ett. En alltför rik flora av symboler kan dock medföra problem för konsumenterna i 
form av t.ex. svårigheter att orientera sig och rätt förstå innebörden av en viss symbol. 
Det är därför av vikt att även andra sätt att förse konsumenterna med den efterfrågade 
informationen värderas. 

 

I rapporten Etisk märkning av livsmedel, TemaNord 2003:527, redovisas flera nordiska 
symboler som ger upplysning om t.ex. produktkvalitet, produktionsform, miljö och 
handel. 

I rapporten dras också en rad slutsatser som pekar på möjligheter till utveckling av 
informationen om etiska frågor.  
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 De existerande märkningssystemen bör upprätthållas och förstärkas inom de 
hittillsvarande ramarna.  

 På de områden där det finns ett informationsbehov kan utveckling ske dels 
genom utarbetandet av nya system för märkning och dels genom annan 
information. 

 Etablering av en ny symbol, introduktion av symbolen på marknaden och 
upprätthållandet av symbolens innebörd samt kontroll av märkningen är dock en 
stor fackmannamässig och ekonomisk utmaning.  

 Mot bakgrund av tidigare erfarenheter och samhällelig avreglering bör 
eventuella nya system för märkning initieras av näringsliv och/eller 
organisationer.  

 Andra metoder för information till konsumenten erbjuder en stor 
utvecklingspotential, t.ex. elektronisk information både i butiker och på Internet. 

 

Utredningen föreslår följande konkreta initiativ:  

− att arbetet med utveckling av metoder för information och utbildning beträffande 
etik i livsmedelsproduktionen inleds med ett tvärsektoriellt seminarium med 
deltagande av näring och NGOs i syfte att få en tydligare bild av 
konsumenternas förväntningar om etisk information.  

− att en analys av de samhällsekonomiska konsekvenserna av användningen av 
olika informationsmetoder rörande etiska förhållanden genomförs. 

− att gemensamma Nordiska riktlinjer för användning av etiska påståenden i 
marknadsföringen av livsmedel utarbetas.  

− att det tidigare påbörjade arbetet inom Nordiska ministerrådet med märkning av 
fisk från ett hållbart fiske fortsätter.  

− en förstudie för att utvärdera om databaser är ett effektivt sätt att informera så att 
ställning kan tas till en nordisk databas om hållbar produktion.  

− att Nordiska ministerrådet påbörjar ett expertarbete med syfte att samla kunskap 
om möjligheten att mäta miljöbelastning orsakad av livsmedel.  

− att Nordiska ministerrådet inleder en dialog med livsmedelsbranschen om 
utveckling av kriterier och frivilliga märkningssystem rörande djurskydd.  

 

De nordiska ministrarna finner information om etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen betydelsefull och vill ta fasta på arbetsgruppens slutsatser om 
utvecklingsmöjligheter. Arbetsgruppen konstaterar emellertid att det för närvarande inte 
finns underlag för att införa en allmän etisk märkning av livsmedel. Därför 
rekommenderar de nordiska ministrarna att relevanta kommittéer inom det nordiska 
samarbetet får i uppgift att mot bakgrund av en dialog med konsumenter, handel och 
producenter prioritera och vidareutveckla arbetsgruppens förslag till möjliga initiativ för 
att tillgodose kravet på konsumentinformation om etiska förhållanden i 
livsmedelsproduktionen. 
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Bilag 5. Birgitta Lund, Præsentation af 
etikprojekt 

 
Birgitta Lund, Livsmedelsverket, Sverige 
Præsentation af etikprojektet. 

 

 

1

Bakgrund

• Politisk
Statsministerdeklaration om hållbar 
utveckling 1998

• Tvärmärk
Konsumenternas krav på märkning och 
information TemaNord 2001:501
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2

Deltagare

• Fiske
• Jord och skog
• Konsument
• Livs
• Miljö

 
 

 

 

 

 

 

3

Projektets innehåll

• Erfarenheter av etisk märkning
• Behov och möjligheter för ytterligare etisk 

märkning
• Konkreta förslag om hur gå vidare
• Bygger på litteraturstudier
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4

Omfattning

• Hållbar utveckling
- Mänskliga rättigheter
- Djurskydd
- Miljöskydd
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5

Befintliga märken

• Ekologimärket
• Fairtrademärket (Max Havelaar/Reilu 

kauppa/Rättvisemärkt)
• Produktionsmetod på ägg
• Veganmärket
• Delfinsäkermärket
• Privata märken
• Påståenden/Claims

 
 

 

 

6

Värdering av existerande 
märkning och information

• Starka sidor med ett märke
• Svagheter med ett märke
• Starka sidor med en databas
• Svagheter med en databas
• Starka sidor med företagens etiska redovisning
• Svagheter med företagens etiska redovisning
• Möjligheter till utveckling
• Samlad värdering
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7

Konklusioner

• Etik i livsmedelsproduktionen är aktuella och 
angelägna frågor

• Tiden är inte mogen att föreslå ett allmänt 
etikmärke i NMR:s regi
- Lite kunskap om vad konsumenterna avser med 
etik
- Lite kunskap om effektiviteten av olika 
informationsmetoder
- Märkning dyrbar metod
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8

Konklusioner, forts.

- Märkning kräver kontroll av myndigheter
- Komplicerat att fastställa kriterier –
särskilt för sammansatta produkter
- Andra informationsmetoder
- Utvecklingen bör baseras på olika 
informationsmetoder och en synergieffekt 
mellan dessa
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9

Hur gå vidare?

• Gruppen enades om sju förslag
- varav tre om att skapa ramar för 
information om etik, och
- fyra om att utveckla redskap för 
information om etik

• Förslagen är ingen totallösning, men ett steg 
i en dynamisk utveckling

 
 

 

 

10

Nordiskt seminarium

• Försöka få fram en klarare bild av vad 
konsumenterna förväntar sig

• Diskutera hur konsumenterna kan delta i 
etikdiskussionen

• Internet och butiksscannrar bör diskuteras
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11

Samhällsekonomiska 
konsekvenser av olika metoder

• En cost/benefit-analys av märkning och 
andra informationsmetoder
- en överblick över kostnader för olika 
metoder
- kunskap om hur effektiva olika metoder är
- kunskap om hur konsumenternas 
uppfattning om etik påverkar 
produktionsmetoder och handel
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12

Riktlinjer för etiska påståenden

• Utarbetande av gemensamma nordiska 
riktlinjer om etisk märkning – inte bara 
avseende livsmedel
- en juridisk ram för hur etisk information 
kan ges utan att vara vilseledande
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13

Fisk från hållbart fiske

• NMR bör fortsätta arbetet som redan 
kommit långt

 
 

 

 

14

Databas om hållbar produktion

• En förstudie om att utveckla en databas 
riktad till konsumenter
- innehåll: hållbar produktion med hänsyn 
till människorättigheter, djurskydd och 
miljö
- bygga på erfarenheter från den danska 
Etikbase och det norska Etisk forbruker-
nettverk
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15

Livsmedels miljöbelastning

• Starta ett expertarbete med att samla in den 
kunskap som finns om livscykelanalys och 
andra metoder för att bedöma livsmedels-
produktionens, - handelns och –
konsumtionens effekter på miljön
- ge konsumenterna bättre underlag för att 
välja livsmedel från miljösynpunkt
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16

Djurskydd

• NMR inleder en dialog med 
livsmedelsbranschen om att utveckla 
kriterier och märke om djurskydd
- frivilligt
- kriterierna ska vara betydligt över 
lagstiftningens krav
- trovärdig kontroll etableras
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Bilag 6. Louise Ungerth, Etisk märkning 
– vad vill konsumenterna? 

Etisk märkning ־ vad vill konsumenterna? 
 

 

Tack för inbjudan.  

Jag heter Louise Ungerth och är ansvarig för konsument och miljöfrågor vid 
Konsumentföreningen Stockholm.  

KfS är en konsumentkooperativ ägar- och medlemsorganisation i Stockholmsområdet 
med 550 000 medlemmar, vi driver inte själva någon detaljhandel utan arbetar med att 
ta tillvara medlemmarnas intressen, sprida information genom till exempel seminarier 
för lärare och tematräffar för våra medlemmar och driva opinon i olika konsument-
frågor, till exempel mot vilseledande marknadsföring eller uthållig konsumtion, de kan 
handla om miljö, hälsa eller hushållsekonomi..  

När det gäller uthållig konsumtion som är ämnet för dagen, vill vi till exempel att folk 
tänka till vad vår ökande konsumtion av buteljerat vatten innebär för miljön. I Sverige 
där vi har gott vatten direkt ur kranen transporterar vi nära 200 miljoner liter vatten på 
våra vägar från när och fjärran, för att nämna ett aktuellt exempel. 

 

Driver opinion gör vi på olika sätt, vi arbetar förstås gentemot myndigheter, 
departement och näringsliv men också försöker vi påverka den koooperativa detalj-
handelsverksamheten så att den blir så bra som möjligt för våra medlemmar. 
Detaljhandeln ligger numera i ett nordiskt bolag, Coop Norden. 

 

Nåväl. Temat för dagen är : 

Etisk märkning av livsmedel- vad vill konsumenten? Ja inte tusan vet jag, höll jag på att 
säga. 

Men jag tror att de allra flesta konsumenter vill gå in sin livsmedelsbutik och slippa 
välja mellan olika märken, symboler eller texter som berättar om än det ena än det 
andra. De som är intresserade vill att det skall vara så schysst som möjligt redan från 
början och helst att någon annan , det vill säga butikskedjan, redan har tänkt åt en, har 
sorterat bort det som inte håller måttet. 

 

Bara för några år sedan var en tomat en tomat. Punkt slut. I dag räcker det inte med att 
vi skall köpa tomater, vi kan välja på vanliga tomater, kvisttomater, plommontomater, 
coktailtomater, körsbärstomater, pärltomater, vi kan väja på röda tomater, gula tomater, 
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gröna tomater och snart kommer svarta läste jag någon stans. Bara för några år sedan 
var en tomat en tomat.  

 

I butiken skall vi inte bara köpa tomater .Vi skall både planera vad vi skall äta, vilka 
livsmedel vi skall använda för att sätta ihop måltiden, och vi skall se till att alla i 
familjen tycker att det är gott. Vi skall tänka på att det inte får bli för dyrt så att vi också 
har råd med annat, kunna spara en slant för att reparera huset eller ta barnen med på 
semester. Vi skall tänka på att maten är bra sammansatt så att den också är bra för 
hälsan och att våra val också är bra ur miljösynpunkt, där har vi sedan länge den 
ekologiska märkningen som skall stå för ett bättre val ur miljö- och djuromsorgs-
synpunkt. 

 

Vi har många val att göra och jag tror att de flesta vill koncentrera sig när de handlar på 
att maten skall vara god, fräsch och lättlagad och slippa att väga in ytterligare kriterier. 

 

Det här med etiska val är prioriterat när man ställer frågan till konsumenter i olika 
attityd undersökningar, det vet vi från olika undersökningar. Och jag säger ställer 
frågan. Men det är inte det som kommer högst upp när de får tänka själva vad som är 
viktigt med maten, det visar också olika undersökningar.  

 

Tror konsumenten att hon kan påverka genom att göra medvetna val? 

Ja., åtminstone som det kommer till uttryck i denna undersökning som kallas 
förebildsföretaget och är gjord 2002 i augusti ca 1000 personer tillfrågades, ca 800 har 
svarat.  

Tror du att du kan påverka…? 

Bättre att välja bra varor än att bojkotta 

. 

Vad är etiska val? 

Vanligaste exemplen på oetiskt uppträdande: 

1. Fallskärmsavtal och bonusavtal till höga chefer- har varit mycket 
uppmärksammat i svenska medier 

2. Exploatering av människor och miljö…. 

 

Spontant ihågkomna företag som uppträder bra 

Vad kännetecknar det goda företaget? 

Tar ansvar för sina anställda etc 
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Man vill att företagen skall berättar mer om sitt samhällsengagemang så att man kan 
välja, vill stödja de produkter och företag som gör något bra, men hon saknar 
information. 

 

Och många företag sticker inte ut näsan och berättar vad de gör, för att de är rädda att få 
ögonen på sig och riskerar att utsättas för kritik, och så är det väl ofta. De som gör något 
granskas och synas och de som inte gör något alls hängs ofta inte ut. Sticker man ut 
hakan riskerar man att få stryk, av media, NGO:s etc., Det är lättare att kritisera de som 
inte till alla delar uppfyller sina åtaganden än att få de som inte gör något att göra något. 
Å andra sidan, IKEA t ex hängdes för några år sedan ut i debatten för dålig miljö i vissa 
av deras fabriker ibland annat Rumänien, men det är tydligen glömt enligt denna 
undersökning i alla fall. 

 

Konklusionen av den här undersökningen är att konsumenten anser att man kan påverka 
samhällsutvecklingen här och globalt genom medvetna val. Men vill hon det och gör 
hon det? 

 

Ja, hon kan tänka sig att betala mer för att produkter har inbyggd etik. Å andra sidan är 
det väl klart att vem svarar nej om någon ringer från ett undersökningsföretag och frågar 
om etiska ställningstagande? Man kan ju undra vem som svarar att de är för barnarbete, 
att de inte vill betala extra för att djuren eller människorna som arbetar i 
livsmedelsproduktionen skall ha en dräglig tillvara. Vem är emot att producenter och 
underleverantörer skall ha hyfsade arbetsvillkor?  

Men jag tror att det är en minoritet som har etiska överväganden som ”topp of the 
mind” när de går och handlar. ”Top of the mind” blir det när det har varit ett TV-
program eller en skräckartikel i någon kvällstidning, för att kanske sedan glömmas bort 
några dagar efter. Det är väl så de flesta av oss fungerar. Vi har mycket annat att tänka 
på också. 

 

Därför är det bra att NGOs och många andra arbetar heltid med att få frågan upp på 
dagordningen. Som konsument kan man inte vara engagerad i allt, alltid. 

 

Många undersökningar visar att vi konsumenter bär på många bra värderingar, men de 
trycks inte alltid av i köpögonblicket,  i faktisk handling i butik. 

 

Inför det här föredraget pratade jag med min egna lilla fokusgrupp, en grupp på tio 
personer som jag dricker öl med en gång i veckan efter att vi sjunger i Gospelkör. Vi 
kommer från en mängd olika ställen i samhället och det enda som förenar oss socialt är 
att vi vill dricka öl i stället för kaffe som resten i kören dricker, så vi drar i väg till 
puben.  
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Logga rättvisemärktFrågan var: Hur många av er har hört talas om begreppet 
Rättvisemärkt? (Det är det svenska fair trade begreppet) 8 av 10 gjorde det där vi satt på 
puben. 

Hur många vet hur märket ser ut? 2 av 10. Den ena av dem hade själv varit och träffat 
fattiga kaffebönder på någon ”läs och res resa”, och därför var just han intresserad. 
Däremot köpte han inte alltid sådant kaffe, fastän han borde nog. Tyder på att man är 
medveten om diskussionerna men att det inte leder till någon aktivitet i köp-
ögonblicket. En annan sa att det enda etiska val hon gör är att hon köper tonfisk, hon 
tittar efter ”delfinsäker tonfisk” i övrigt tittar hon mest på pris och smak. Nio av tio ville 
helst kunna gå in i en butik och veta att allt var schysst från början, klappat och klart så 
att säga, och priset var viktigt. Kan man få både och tro, både schysst och till ett 
acceptabelt pris? 

 

Vi går vidare och tittar på en undersökning till om det här med att omsätta värderingar 
till handlingar.  

  

Här är en undersökning som Mat 21 har gjort. Det är ett  stort forskningsprojekt om 
uthållig livsmedelsproduktion och konsumtion- från jord till bord - som har varit i gång 
i snart åtta år och där ett trettiotal doktorsavhandlingar har presenterats, några handlar 
om konsumentbeteenden. Just de här handlar om attityder till ekologisk mat, och det är 
väl just kring ekologisk mat vi har de flesta konsumentundersökningarna i Norden, där 
har vi ju också ett enkelt val. Ett välkänt märke. Men jag tror också att vi kan dra 
slutsatser från dem när vi diskuterar etik och livsmedel i stort. 

Postal enkät till ca 2000 personer där man ställde en mängd frågor om konsumenternas 
hållning till ekologiska livsmedel. 

  

Bekymrar du dig om miljön- är du en miljömedveten konsument? 

Mat 21, bra viktigt klokt med ekologiskt- tror du att du kommer att köpa ekologiska 
produkter nästa gång du handlar? Nej. Och det finns nog många många fler som har en 
holdning till ekologiskt och en holdning till varför man inte köper det.’ 

  

Det här skulle vi kunna prata länge om , om glappet mellan värderingar och hur man 
faktiskt beter sig i butiken, när man skall göra sina inköp, men jag tror att alla ni som 
sitter här är väl medvetna om att vi konsumenter tycker en sak men gör en annan, Om vi 
inte får någon specialstimulans i butiken.  

 

Hur vi skall fås att handla olika varor, det vet livsmedelsindustri och detaljhandel 
väldigt väl.  

 

Det handlar om marknadsföring, extrapriser, multipriser köp tre betala för två, det 
handlar om hur man bygger butiker och hur man exponerar varor. Att exponera varor 
vid gavlarna på hyllorna säljer , belöningstorg där man lägger varor som framstår som 
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billigare säljer osv. Med bra marknadsföring kan man komma långt. Här är ett exempel, 
också från ekologins värd.   

 

Ekologiska ägg kostar 45 kronor i kilot i Sverige i konsumbutikerna, ägg från frigående 
höns inomhus kostar 32 kronor kilot. Ändå har de ekologiska äggen tagit 30 procent av 
marknaden i de konsumentkooperativa butikerna i Sverige. Det har inte gjort av sig 
själv. Dels har vi under många år haft en debatt i Sverige om burhöns kontra frigående 
höns, men Coop har också satsat ordentligt på att lyfta fram de ekologiska äggen, 
använt just den i profileringen av sitt varumärke, på affischtavlor, i roliga reklamfilmer 
och man har också lyft fram dem i butiken och alltså åstadkommit en stor efterfrågan på 
dem, trots högt pris och trots att det inte utåt sett finns några skillnader, de är dyrare 
men i övrigt ser de förstås precis lika dana ut och smakar likadant som alla andra ägg. 

Försäljningen totalt i landet är dock fortfarande ganska liten, men efterfrågan stiger mer 
än tillgången just nu. 

 

Några andra exempel: I Nordiska rådets rapport talas det om den relativt lilla 
efterfrågan på rättvisemärkta livsmedel i Norden, mellan 1 och tre procents 
marknadsandel beroende på vilken vara som avses. et de som också går under 
beteckningen Fair Trade, eller Max Havelar, Finland rejäla varor. 

 

Coop i England har arbetat med sådana produkter sedan i slutet av 1990- talet talet och 
med stora insatser för marknadsföring och rätt profilering har t ex kaffe tagit 20 % 
marknadsandel i Coops butiker och bananer 11 procent, de banaer som butnas ihop och 
säljs inslagna har tagit 40 %. 

  

Men det har inte heller gjorts av sig självt. Mitt på Paddington station för en månad 
sedan när jag var i London på semester fanns det ett stånd där förbipasserande bjöds på 
Coops rättvisemärkta kaffe och chokladkaka gjort på rättvisemärkt choklad till alla 
förbipasserande.  

 

Det stod mycket i tidningarna om fair trade och olika initiativ, inte bara från Coop, så i 
UK har det blivit en ganska het fråga.. Ett exempel på att om detaljhandelkedjor jobbar 
aktivt med att profilera ett märke så kan det ta marknadsandelar. 

 

Om man överhuvudet taget skall lanserat ett etiskt märke så måste detaljhandeln man ha 
detaljhandeln med sig från början. De måste driva frågan, som när det gäller det 
ekologiska märket, det gäller svanen och falken i Sverige. Det är en förutsättning för att 
ett etiskt märke skall få någon genomslagskraft, nämligen marknadsföringen i butik. 
Sköts inte den med stor inspiration, så tror jag att ett etiskt märke är dödfött.  

Varför har fair trade lyckats hyfsat i UK men inte i Norden? Det är för att en 
detaljhandelskedja har drivit frågan om utmanat andra kedjor att hänga på och följa 
efter! Så enkelt är det tror jag. Handeln måste vara med annars är det dödfött.  
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Hur många är här från detaljhandeln i dag till exempel? Jag förutsätter att de är 
inbjudna, annars är det en fadäs.  

 

Nu har jag talat om märkning på själva livsmedlen. Jag är personligen skeptiskt till att i 
dag utveckla ett gemensamt etiskt märke på nordisk eller europanivå av ungefär samma 
skäl som utredningen har kommit fram till. Jag tror inte att intresset är speciellt stort 
bland dagens konsumenter, dvs intresset kan nog vara stort när man frågar folk i 
attitydundersöknngar och annat, men att sedan få folk i butikerna att aktivt prioritera 
sådana varor kräver en våldsam marknadsföringsinsats av hela samhället, och innan 
både livsmedelsindustri, detaljhandel och myndigheter är beredda tror jag inte på iden, 
om ens då. 

Däremot är det viktit att NGOs , media, myndigheter och andra håller diskussionen 
levande och att inte minst industri och detaljhandelsföretag jobbar med etiska koder etc 
så att vi som är intresserade kan gå in i butiker i den förvissningen att här finns det en 
rimlig minimistandard för livsmedels påverkan på människor, djur och miljö. Parallellt 
med detta är det det internationella samfundet och enskilda regeringar som måste se till 
att det finns bra för marknaden. 

 

Information på annan plats: 

 

Det kanske finns andra sätt att informera, som blir minsterrådets konklusion. 

Och jag gav mig ut på nätet som en intresserad konsument för att titta efter var jag kan 
hitta information. 

Danska etikdatabasen: 28 företag anmälda, 17 på väg. Den har varit igång i ett och ett 
halvt år. Hur många går in i databasen och verkligen söker information undrar jag? 

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

 

Norska  ”Etiska förbrukarnetverket”, som ger information om märkning, om miljö och 
etikvänliga val osv, men inte om enskilda företag eller produkter på marknaden, vad jag 
kunde se 

 

Sedan har vi nor – finn- och swewatch som följer hur de nordiska exportföretagen 
påverkar människor och miljö i de enskilda länderna. 

 

Om vi går in på enskilda detaljhandelskedjors hemsidor- kan vi hitta information där? 

  

I Sverige är de i princip uppdelade i tre stora block med upptill 90 procents 
marknadsandel. ICA är de som har skrivit mest om förhållanden i andra länder och man 
är också med sedan en tid i Global Compact.  
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Coop Sveriges sida är mycket svårare att hitta information på för mig som 
konsumenten, den är usel, förutom om miljö där man har en präktig miljöredovisnng 
som dock är enormt svår att ladda ner, stor och tung. Coop gör mycket kring etik, 
ekologi etc, men det råkar jag veta, hade jag varit vanlig konsument hade jag inte hittat 
mycket.  

Danmark är däremot bättre, här kan man klicka på människor och samhhälle och läsa 
om etiska koder etc 

 

Hemköp: Axfood et tredje blocket med kedjor som Hemköp och lågpriskedjan Willis 
hittar jag uppseendeväckande lite ifrån. Inte ens när de presenterar sitt årsbokslut står 
det nämt något om etik och miljö, fastän jag vet att Hemköp arbetar med frågan, 
åtminstone med miljöfrågan.  

Hemköp: kan man se hur mycket miljömärkta varor de säljer men knappast något om 
arbetsförhållanden i tredje världen, egna initiataiv etc. 

 

Ett intressant initiavit  

Nature and more: Här är ett annat sätt att redovisa hur produkterna står när det gäller 
mänskliga rättigheter och miljö. Det har jag hittat i Holland, Nature and more. Det 
gäller främst grönsaker och frukt som märks med ett litet klistermärke med en kod ute  
butikerna och sedan kan man gå in och titta på deras hemsida, knappa in koden och se 
hur varan är framställd avseende dessa parametrar!  

Päronet Beurre Bosc. 

 

Det här hittar vi om själva päronet på social responsibility. 

Ganska påhittigt. Jag vet inte hur det går för företaget, men det är verkligen ambitiöst. 
Jag tror att det både riktar sig till etik och miljöintresserade inköpare men också som 
konsument får jag reda på en hel del. Päronet får plötsligt ett ansikte!  

 

Som jag sa i början så tror jag att de flesta konsumenter, som har så många val att ta 
ställning till i butiken varje dag helst skulle önska att allt var klappat och klart  när man 
går in i en butikskedja. Hur får man reda på det? Ja, man kan gå in på olika livsmedels-
kedjors hemsidor, för ICA och Coop får man någorlunda vettig information, men 
lågpriskedjor som Netto och Lidl där får man ingen information alls. Det vore önskvärt 
att företagen, om de inte lägger något krut på dessa frågor var tvingade att tala om det 
klart och tydligt. ”Vi satsar på att ha det absolut lägsta priset, miljö och etik är inte vår 
grej. Först då kan ju konsumenten göra ett riktigt informerat val. Men så är det ju inte, 
och det komplicerar saken. Företag som håller en högre etisk standard, ett arbete som 
ofta drar kostnader, får en konkurrensnackdel. (Och här är det inget annat som gäller för 
miljö- och konsumentorganisationer att lyfta fram dessa företag. Lägga krutet på dessa 
och inte jaga de som redan gör mycket men som råkar fallera ibland. Då blir det 
kontraproduktivt. Frivilligorganisationerna och media måste också ha oerhört torrt på 
fötterna och arbeta seriöst med frågorna. 
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När Lidl gjorde sitt intåg på den svenska marknaden så gjorde Naturskyddsföreningen 
ett förtjänstfullt arbete med att kartlägga att företaget inte hade några miljömärkta varor 
till exempel. Hur det ser ut i deras fabriker vet jag inte, kanske är de duktiga på arbets-
förhållanden etc, jag skulle tro att de inte vågar riskera att sitta med armarna i kors där. 
Det krävs tryck från NGO:s men det krävs också tryck från våra politiker. Man kan inte 
med ena dagen säga att det är vitkgit att konsumenterna kan göra etiska och miljö-
mässiga val och nästa dag jubla åt att det kommer in kedjor som inte bryr sig ett dugg 
om det på den svenska markanden. Det är att tala med kluven tunga.   

Att ha stora tjusiga tal om hållbar konsumtion av livsmedel och sedan inte sätta några 
tryck på vissa kedjor.  

 

Avslutningsvis: 

 

Som avslutning tänkte jag redovisa intressant forskning som pågår i Göteborg, på 
psykologiska institutionen, (Gunne Granqvist et al) en forskning som också ingår i Mat 
21 som jag nämnde tidigare. Forskningen handlar om hur vi konsumenter uppför oss, 
vad som kan få oss att ändra vanor och välja mer miljövänliga produkter. 

Miljömärking som Svanen, Bra miljöval och EU blomman används ju i dag för att 
märka ut de produkter som är bättre för miljön. De signalerar ” Välj denna produkt, 
den är bättre för miljön än andra produkter.   

En anna strategi kan vara att märka produkter som inte är bra ur miljösynpunkt” Välj 
inte den här produkten den är sämre för miljön än andra produkter”. 

  

Tänk dig att du går in i en livsmedelsbutik och tänker köpa tomater. I grönsaksdisken 
finns två sorters tomater, båda ser ut att vara av god kvalitet. Men den ena är billigare 
än den andra och du sträcker dig efter de billiga tomaterna. Precis som du skall ta upp 
dem och lägga dem i korgen ser du att de är märkta med ett rött märke, det betyder att 
de är sämre för miljön än tomater i allmänhet. De dyrare upptäcker du har en gul 
miljö-märkning som betyder att dessa tomater har påverkar miljön ungefär som 
genomsnittet. Hur påverkar dessa båda märken ditt val av tomater?  

40 studenter vid Göteborgs universitet deltog i experimentet, i varierande åldrar. Alla 
instruktioner fick de på en dataskärm. Tre olika miljömärkingar, presenterades i form 
av ett trafikljus med rött, grönt och gult ljus. Det röda definierades som ” jämfört med 
andra produkter i samma kategori, är dessa produkters miljöpåverkan mycket sämre än 
genomsnittet”.  

Det gula ljuset symboliserade genomsnittet o Det gula ljuset symboliserade 
genomsnittet det gröna bättre en genomsnittet.  

Sedan fick man ange på en 21 gradig vilken man föredrog där 1 var ”jag skulle absolut 
välja produkt A”. 11 på skalan betydde jag skulle lika gärna kunna välja den ena som 
den andra, och 21 betydde ”att jag skulle absolut välja produkt B.  
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Ju starkare miljöengagemang man hade, desto mer tog man hänsyn i sina val till miljö-
märkningen. De som hade från början starkast miljöengagemang påverkades mest i sitt 
val. De påverkades lika mycket av både röd och grön märkning.  

Personer som hade uppgett att de hade ett svagt miljöengagemang eller inget alls var 
opåverkade av miljömärkningen, vare sig den var röd eller grön. De valde livsmedel 
efter helt andra kriterier, pris, kvalitet, hållbarhet etc.. 

  

Personer med ett miljöengagemang som låg mitt emellan blev mer påverkade av en 
negativa märkningen, dvs valde bort rödmärkta produkter, snarare än valde gröna. 

 

Givetvis räcker det inte med detta experiment för att komma med klara slutsatser. 

Man skall forska vidare, bland annat göra fler experiment när det gäller olika sorters 
märkning, inte bara miljömärkning, innan man drar för långtgående slutsatser. 

 

Men en reflektion kan man göra. Gröna, sk positiv märkning påverkade bara de redan 
frälsta. En stor grupp som har ett mijlöengagemang men inte så väldigt uttalat, kanske 
30 – 40 procent av oss, bryr oss inte så mycket om miljömärkning, däremot skulle vi 
reagera på rödmärkning.  

 

Sedan är det också så, som forskarna påpekar, att det här med att ändra beteenden i en 
mycket välkänd miljö, som en livsmedelsaffär är, dit man går in flera gånger i veckan, 
är troligen mycket svårt. Mycket fasta inköpsvanor gör att man troligen inte ser 
information i butik eller ens lägger märke till miljömärkning. 

 

Sedan kan man också fråga sig om denna forskning har något värde?  

 

Själv tycker jag att den är väldigt intressant, men hur skall den appliceras i praktiken?. 
Miljömärknig är frivillig för producenterna, man betalar för att få en vara miljömärkt. 
En producent kommer knappast att betala för att få sina varor rödmärkta, ”det vill säga 
sämre för miljön än den genomsnittliga produkten” Troligen skulle lagstiftning behövas 
för att detta skulle komma tillstånd.  

Men låt oss säga att man skulle lagstifta om att märka ut de produkter som är sämre än 
genomsnittet för miljön - så skulle det utom tvivel skynda på produktutvecklingen åt ett 
mycket mer miljövänligt håll. Vilket företag vill sälja en rödmärkt produkt! 

 

Tack för mig 
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”Etisk märkning- vad vill konsumenterna?”

Louise Ungerth
Chef för konsumentfrågor
Konsumentföreningen Stockholm

www. konsumentforeningenstockholm.se
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Etisk märkning av livsmedel-
vad vill konsumenten?

Konsumentens valmöjligheter
Skillnad mellan holdning och handling
Är  konsumenten etiskt intresserad?
Vad är etik för konsumenten?

 
 

Förebildsföretaget  ca 800 svaranden, augusti 2002

På vilket sätt tror du att du kan påverka samhället mest?
Välj ett alternativ:

Genom medveten konsumtion 53,2 procent
Genom att rösta i allmänna val 35,8 procent
Ingen uppfattning 11,0 procent

När det gäller medveten konsumtion, på vilket sätt tror du 
att du kan påverka samhället mest?

Aktivt välja produkter 56,6 procent
Bojkotta produkter 34,2 procent
Ingen uppfattning 9,2 procent
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forts Förebildsföretaget augusti 2002

Vanligaste exemplen på ”oetiskt” uppträdande av företag:

- Fallskärmar och bonusavtal till höga chefer
- Exploatering av människor och natur i tredje världen
- Avsked och omlokaliseringar utan hänsyn till anställda
- Kartellbildningar
- Oskäliga avgifter
- Exploatering av människor i sin marknadsföring

 
 

 

 

 

 

forts Förebildsföretaget augusti 2002

Vanligaste exemplen på spontant ihågkomna”goda företag”

1. Ikea- proaktiva, barnarbete och miljö
2. Body shop – ej djurtestade produkter
3. Coop – miljöprofil
4. Volvo – uppträder schysst på alla sätt
5. ICA – bra bemötande
6. SAS – öppenhet i kommunikation
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forts Förebildsföretaget augusti 2002

Vad kännetecknar det goda företaget?
Prioriterad ordning

Tar ansvar för sina anställda Hög moral
Miljömedvetenhet Kundansvar
Ärlighet Samhällsengagemang
Jämlikhet Bra arbetsmiljö
Ej bara vinstintresse Vinst
Långsiktighet Inga oskäliga löner
Öppenhet Ansvarskänsla

Rättvisa löner
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forts Förebildsföretaget augusti 2002

Tycker du att företag som engagerar sig i etik och samhälls-
frågor skall informera om sitt engagemang till dig som kund?

Ja 76 procent
Nej 6 procent
Ingen uppfattning 18 procent

 
 

 

 

 

 

 

forts Förebildsföretaget augusti 2002

Är du beredd att betala mer för produkter som är : %

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

Miljömärkta ? 61 28 11

Inte testade på djur? 53 27 20

Rättvisemärkta? 38 26 36
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Mat 21
www-mat21.slu PO Sjödén et al.

Instämmer Varken eller Vet ej

Jag bekymrar mig för
miljön 59 proc 33 proc 9 proc

Jag är en miljömedveten
konsument 38 proc 46 proc 17 proc
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Mat 21, Sveriges lantbruksuniversitet
www- mat21.slu P-O Sjödén et al.

Enkät om att välja ekologisk mjölk. potatis, kött och bröd

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

Köpa nästa gång?
Ja : 4 - 10 procent
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Bilag 7. Mette Reissmann, Den etiske 
forbruger, CSR i et 
forbrugereperspektive, eksempel Dansk 
databas 

 
Mette Reissmann, Forbrugernes Hus, Danmark 

 

 

1

Den etiske forbruger
CSR i et forbrugerperspektiv 25.3 2004
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2

• Hvad siger forbrugerne?
• Hvad kan Etikbasen?
• Hvad siger virksomhederne?
• Perspektiv: 

− Europæisk etikbase
− Etiske produkttest
− Et etisk mærke

 
 

3

Hvem er troværdige?
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Etik, miljø og fair trade -
forbrugerundersøgelse 
nov. 2000

Hvilke hensyn kan få dig til at vælge en lidt dyrere vare, når du handler dagligvarer,
f.eks. fødevarer og rengøringsmidler?

%
Miljø 75
Økologi 50
Dyrevelfærd 59
Genmodificerede organismer (GMO) 36
Fair trade 31
At producenterne viser samfundsansvar, (f.eks. børnearbejde,
arbejdsmiljø, arbejdstagerrettigheder m.m.) 51
Ingen af ovenstående 12
Total 100

 

5

Svært at finde information!

Hvilke af følgende informationer finder du, at det er svært at få adgang til?

%
Informationer om produkters konsekvenser
for miljøet 69
Informationer om mærkningsordninger,
f.eks. Ø-mærket 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 på forbrug 
og etik

• Forbrugernes fornemmelse 
for etik. TemaNord 2001:583

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

• Etisk mærkning af 
fødevarer.TemaNord 
2003:527

 
 

7

Konklusioner

• Danmark: de mest refleksive - de 
mest resignerende

• Island: mindst engagerede i etisk 
forbrug

• Norge: etisk nationalisme - køb 
norsk

• Sverige: De mest engagerede i 
etisk forbrug

• Finland: Kulturrelativisme
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Konklusioner

• Er engagerede i etik - men det er 
uoverskueligt i hverdagen

• Økologi, dyremishandlig, miljø, 
sundhed og genbrug tættere på

• Stor skepsis til markedet og 
virksomhederne - især
multinationale virksomheder. Profit 
og etik er modsætninger

 
 

9

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
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Anbefalinger

• Etik - det handler om mennesker
• Giv konkrete eksempler på at 

etisk forbrugsvalg har gjort en 
forskel for de mennesker, der har 
fremstillet varen

• Støt forbrugernes nydelse ved 
god samvittighed

• Etikbegrebet skal afgrænses for 
at introducere etisk mærke
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Anbefalinger

• Arbejde med forbrugeretik på 
nordisk plan - med respekt for 
europæiske og globale 
standarder

• Brug for troværdige guider
• Forbrugerorganisationer har 

vigtig rolle som formidler mellem 
virksomheder og forbrugere fx 
gennem kontrol af oplysninger
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Etikbasen

• Den handler om mennesker 
− medarbejdere og leverandører

• Frivilligt at være med
• Kontrolleret information
• Bygger på anerkendte ikke-

finansielle regnskabsprincipper
• Bygger på ILO og 

menneskerettighedskonventioner
• Menneskerettigheder 

interesserer forbrugerne mest
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13

Omverden

Etik-
basen

Forbruger NGO’ere

Miljø NGO’ere

Politikere/myndigheder

Brancheorganisationer

Forbrugere/brugere

Virksomheder

Menneskerettigheds NGO’ere m.fl.

Investorer
Medier

Diverse foreninger og netværk

Uddannelsesinstitutioner 
forskere m.v.
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Forbrugerne er på nettet

• 150.000 unikke brugere om 
måneden på forbrugerportalen 
www.fi.dk

• 4700 unikke brugere om 
måneden på etikbasen

• 2250 abonnenter på 
nyhedsbrevet Etisk Fokus. Nu 
også på engelsk - CSR Focus

• Test er den mest søgte 
information - produktinfo og 
samfundsansvar kobles på sigt
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Hvad får forbrugerne ud 
af det?

• Gennemsigtighed på det danske marked i 
forhold til samfundsansvar

• Nem adgang til oplysninger om 
virksomhedernes samfundsansvar, før 
de handler

• Skræddersyet forbrugerinformation om 
hele varens historie: test, pris, 
brugervenlighed, miljø, etik
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16

Hvad får virksomhederne 
ud af det?
• Et værktøj - kom godt i gang
• Informationerne skal ikke gå på præstation, 

men på virksomhedens etik og evne og 
vilje til at udvise samfundsansvar  

• Troværdig dokumentation
• Styrke rekrutteringen
• Øge kendskab til virksomheden -

profileringsplatform - Etisk fokus
• Beredskab
• Følger Københavns fondsbørs 

anbefalinger for god selskabsledelse i 
Danmark.
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informationskilde for forbrugere og

medarbejdere
Forbrugerne:
• Ønsker 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 købe etisk, men har svært ved at 

finde de etiske produkter/forhandlere/mv.

Medarbejdere:
• Vil gerne kunne spejle de personlige værdier i 

virksomhedens etik
• Vil i de kommende år kunne tillade sig at vælge 

arbejdsgiver (hvor det før var omvendt)
• Dygtige medarbejdere er i stigende grad loyale mod 

deres netværk fremfor deres arbejdsgiver
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18

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

• Synliggør virksomhedens risiko styring overfor 
kunder, investorer og andre

• Værktøj til kontrol af egne leverandører (reducerer 
kvalitetsomkostninger)

 

19

Hvad siger 
virksomhederne?

• 47 tilmeldte virksomheder i dag
• Udvikle branchespecifikke 

spørgsmål
• Udvides med leverandørstyring
• Rådgivende Udvalg
• Hvad gør pressen?
• Hvad hvis man scorer dårligt?

 
 

 

 

 

 



 86 

 

20

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
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Perspektiv

• EU-kommissionen støttet udvikling 
af europæisk etikbase - CSR-
scorecard.org 2003

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

• Ny forbrugerpolitik: forenkling og 
modernisering af mærkeordninger

• Etisk mærkning?
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Bilag 8. Leif Iversen, Etisk handel i 
praksis. Hvorfor og hvordan? 

Foredrag 25.mars 2004 

Leif Iversen, daglig leder 

Initiativ for Etisk Handel (IEH) 

 

 

Nordisk Ministerråd 

Seminar Stockholm 25. mars 2004 

”Etikinformation om livsmedel” 

 

 

Etisk handel i praksis.  Hvorfor og hvordan? 

 

 

Først og fremst takk for invitasjonen til å delta på dette spennende seminaret. Jeg er helt 
sikker på at skal man få et større engasjement hos både forbrukere og bedrifter i forhold 
til det man nå ofte omtaler som Corporates Social Responsability (CSR) eller på norske 
bedrifters samfunnsansvar, er det mange gode grunner til å tenke nordisk. For det første 
fordi vi har noen tradisjoner i våre land knyttet til miljø og menneskerettigheter. I 
tillegg har vi noen tradisjoner knyttet til partssamarbeid og partnerskap som kan komme 
til nytte. Vel så viktig er det likevel at bedriftene nå i stadig større grad også opererer på 
nordisk nivå, enten gjennom felles innkjøpsorganisering og/eller ved at de har etablert 
seg i flere land. 

 

Jeg har innledningsvis behov for å sette etisk handel inn i en bredere ramme. Det er 
nødvendig fordi etisk handel ikke må bli en særegen problemstilling for de nordiske 
land. Det er det heller ikke. Etisk handel er en naturlig del og oppfølging av et arbeid 
som har pågått over lang tid. 

 

I forbindelse Brundtlandkommisjonens rapport blir ofte følgende definisjon brukt om 
bærekraftig 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 så fortsetter også rapporten med å slå 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.  

 

I ettertid har næringslivet forsøkt å finne sine strategier og tilnærming til arbeidet med 
bærekraft, og som jeg ikke opplever står i en motsetning til bærekraftsbegrepet, men 
heller utfyller og er komplementære. Næringslivet snakker derfor nå stadig oftere om 
deres eget samfunnsansvar. Nå er ikke det nødvendigvis en ny tilnærming. Mange 
bedrifter har rike historiske tradisjoner på dette området, og hvor de har bidratt til å 
bygge opp mindre lokalsamfunn. Men det er også en økende erkjennelse i næringslivet 
at man må fylle dette begrepet med nye strategier og et nytt innhold. 

 

I EU pågår det nå et aktivt arbeid overfor det å fylle CSR begrepet med et nytt innhold. 
I EU definerer man nå 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 grønnbok om CSR). 

 

Ser vi derfor på bærekraftsbegrepet og samfunnsansvar i sammenheng, 

innebærer det at de bedriftene som i fremtiden ønsker å opptre både bærekraftig og 
samfunnsansvarlig må arbeide med det mange nå kaller den tredelte bunnlinjen. 

Det vi si de økonomiske, miljømessige og sosiale forholdene som berører en bedrift og 
dets forhold til samfunnet (både lokalt og internasjonalt). 

 

 

Økonomi 

Det innebærer at bedriftene, selv om deres hovedoppgave er og fortsatt må være å tjene 
penger, må arbeide etter noen forretningsetiske prinsipper. Det betyr for eksempel null 
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toleranse for korrupsjon. Men selv om vi de senere år har sett stadige eksempler på 
avsløringer og medieoppslag omkring denne type problematikk, så er det tross alt 
utviklet en del verktøy for å håndtere denne type utfordringer 

 

Miljø 

Det finnes fortsatt mange utfordringer for bedriftene i å håndtere miljøutfordringene, 
både i norden og i forbindelse med deres opptreden overfor handelspartnere. Men også 
på dette området er det utviklet verktøy som bedriftene kan ta i bruk. 

 

Sosialt 

Det sosiale området 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 å forhandle om tariffavtaler, barnearbeid etc.   

Det er innenfor det sosiale området bedriftene står overfor den største utfordringen. Det 
skyldes særlig to forhold. For det første fordi det er her de opplever ”trykket”. Det være 
seg fra avsløringer fra frivillige organisasjoner, fagbevegelsen og media eller ”press” fra 
forbrukerne. For det andre fordi det er på dette området det mangler konkrete verktøy 
som bedriftene kan ta i bruk. 

 

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

 

Vår forretningside er; ”Sette medlemmene i stand til å løse utfordringer knyttet til etisk 
handel”. Vårt sekretariat på 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 å refse – men 
for å bistå med kompetanse, rådgivning og praktiske verktøy som bedriftene kan bruke i 
sin utfordring med etisk handel. Vi har derfor også en prosessorientert tilnæring til 
utfordringene som bedriftene står overfor. Vårt fokus er å arbeide for kontinuerlig 
forbedring i eksisterende leverandørkjeder. IEH bedriftene (27) varierer i både hva 
gjelder bransje, organisasjonsstruktur, størrelse og i hvilken fase de er kommet i 
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 å kunne håndtere utfordringene på en praktisk måte og som en måte å bygge 
et positivt omdømme i forhold til sine kunder. Blant ansatte i IEH bedrifter opplever vi 
også at de har fått et økt engasjement og motivasjon fordi bedriften tar dette arbeidet 
alvorlig. 
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La meg kort redegjøre for noen av de prosessene som generelt sett våre 
medlemsbedrifter går gjennom når de skal arbeide med etisk handel og samfunnsansvar. 

 

1. Utarbeide strategi/handlingsplan 

Skal arbeidet med etisk handel og samfunnsansvar får en reell effekt er det viktig at 

bedriftene har en overordnet strategi og konkret handlingsplan for hvordan de skal gå fram.  

Det er viktig at en slik strategi og/eller handlingsplan behandles av ledelsen i bedriften slik 

at en sikrer seg støtte og eierskap til oppfølging. 

 

2. Utarbeide etiske retningslinjer for innkjøp. 

Bedriftene utarbeider sine egne retningslinjer for innkjøp. Disse tilsvarer som minimum de som 

inngår i IEH sine etiske retningslinjer. Andre forhold som også blir tatt opp er korrupsjon og 

dyrevern. Stadig flere bedriften lar disse retningslinjene være en del av kontrakten med 

leverandøren. 

 

3. Opplæring av nøkkelpersonell 

Et viktig moment er at nøkkelpersonell i bedriften, særlig innkjøpere, får nødvendig opplæring 

i hva etisk handel er og hvordan sjekke og kontrollere leverandører. De bør vite hvilke 

spørsmål man bør stille når man er i forhandlinger. Hva bør man se etter når man er på 

fabrikkbesøk? 
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4. Oversikt over leverandører 

For å kunne kontrollere og sjekke er det viktig at bedriften har full oversikt over alle 
sine leverandører, og gjerne også underleverandører. En slik gjennomgang har ofte 
vist seg også å gi andre positive utslag, som for eksempel at man ser at man kutte 
unødige mellomledd. I tillegg har arbeidet med å skaffe en slik oversikt også vist 
behovet for å kutte i antall leverandører, særlig hvis man ønsker bedre kontroll med 
gjennomføringen. Kapp Ahl har blant annet av den grunn kuttet antall leverandører 
fra over 1000 til nå ca 150. 

 

 

5. Kommunikasjon med leverandør 

Når de etiske retningslinjene er vedtatt og nøkkelpersonell har fått nødvendig opplæring er det 

viktig å starte dialogen med leverandørene. Jeg har lyst til å understreke ordet dialog. Det er 

viktig at leverandørene ikke opplever at de etiske retningslinjene bare er noe som tres ned over 

hodet på dem, men tvert imot føler at dette er noe de involveres i og får mulighet til å oppfylle 

som en del av en prosess. I denne prosessen er det nå også stadig flere av våre bedrifter som 

gjennom spørreundersøkelser kartlegger status hos leverandørene. Dette blir gjort for å vurdere 

overfor hvilke kritiske leverandører man bør starte et arbeid for å implementere etisk handel. I 

tillegg krever også bedriftene at det sendes inn et årlig rapportskjema. 

 

6. Kontroll / verifikasjon 

Nå vil ikke alltid svar på spørreskjemaer eller lignende gi gode nok, eller mer kritisk, ærlige 

svar. Flere av våre medlemsbedrifter gjennomfører derfor også kontroll av sine leverandører. 

Det kan skje ved å bruke egne ansatte trenede kontrollører. 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 oppfølging av kontroll og/eller verifikasjonsbesøk krever også bedriftene at 
det innenfor en viss tidsfrist gjennomføres forbedringer der det avdekkes brudd på 
de etiske retningslinjer. Slike forbedringer gjennomføres først og fremst av 
produsent/leverandør, men i noen tilfeller bidrar også importør/IEH bedrift med 
kompetanse og/eller ressurser. 
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8. Uavhengig sertifisering 

Flere bedrifter støtter også opp under arbeidet for å sertifisere bedrifter i sør. 
Sertifiseringen gjennomføres da av en akkreditert enhet. Den mest kjente i så måte 
er SA 8000.   
 

Medlemsbedriftene til IEH må årlig rapportere om hvordan de arbeider med disse 
forhold, blant annet om framdrift og avvik. Vi samler sammen disse rapportene og utgir 
en felles årsmelding som behandles på vårt årsmøte. 

 

Noe av det medlemsbedriftene får fra IEH av praktiske verktøy omfatter blant annet: 

• Bistand til å utarbeide blant annet strategi, handlingsplan og etiske retningslinjer 

• Gjennomføring av bedriftsinterne kurs 

• Kommunikasjonsrådgivning 

• Identifikasjon av lokale samarbeidspartnere for å gjennomføre kontroll eller 
forbedringer av produsenter 

• En opplæringspakke på CD rom for innkjøpere 

• Landrapporter om situasjonen i enkeltland (Kina, Thailand, Filippinene, 
Bangladesh, Mexico, Brasil, Sør Afrika – for å nevne noen) 

• Fagseminarer/frokostmøter hvor konkrete svar på utfordringer drøftes. 

 

Jeg har nå snakket om hva vi er og gjør. Like viktig er det å presisere hva vi ikke er! 

Vi er IKKE en merkeordning, til forskjell fra for eksempel Max Havelaar. Vi har likevel 
et svært godt samarbeid med Max Havelaar og opplever at vi utfyller hverandre. Vi 
arbeider likevel mer på systemnivå. Det vil si at vi arbeider med å innføre systemer som 
skal gjelde hele selskapet og alle deres varelinjer. Det er en enorm utfordring, særlig når 
vi vet at enkelte selskaper har over 20 000 varelinjer. Det betyr selvsagt at det vil ta tid, 
for noen opp til 5-6 år. Det skyldes også at vi ikke arbeider etter å få selskapene til å 
kutte forbindelsen til deres handelsforbindelser, selv om det skulle oppdages at de 
opptrer uetisk. Vi ønsker nemlig at de skal bidra til forbedringer. Det gjør man bare ved 
å stille realistiske krav som kan innfris innenfor en rimelig tid. Men vi stiller samtidig 
krav til at bedriftene både skal rapportere om arbeidet og at det skal gjennomføres 
uavhengig ekstern kontroll av arbeidet. 

 

Samtidig har jeg lyst til å understreke at vi er et partnerskap. Et partnerskap som består 
av frivillige organisasjoner, fagbevegelse og bedrifter. Og det er noe unikt når disse, 
som tidligere har hatt en relativ konfrontativ tilnærming til hverandre, når går sammen 
for å utnytte hverandres fortrinn.  
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Så langt har IEH opplevd en stor interesse for vårt 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 særlig de små og mellomstore bedriftene. 

 

IEHs styre har allerede vedtatt at IEH i løpet av 2004 skal gjennomføre en utredning om 
vi skal gjøre oss om til et nordisk initiativ. Det har blant annet sammenheng med det jeg 
sa innledningsvis – at mange av våre bedrifter på en eller annen måte allerede opererer 
på nordisk nivå. I tillegg har vi begynt å merke interesse for vårt arbeid også i flere av 
de nordiske land. Våre stiftere -  LO, Kirkens Nødhjelp, Handelens- og 
Servicenæringens Hovedorganisasjon og Coop Norge – har allerede igangsatt et arbeid 
overfor sine nordiske søsterorganisasjoner for å få deres støtte til et slikt initiativ – og vi 
har fått 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 særlig er opptatt av forbrukerperspektivet og i den 
sammenheng også muligheten for merking av varer.  

• I IEH er vi i utgangspunktet positive til økt merking av produkter. Men det er 
viktig at dette gjøres på en måte som gir troverdighet til arbeidet. Og da er jeg 
overbevist om at vi har en lang vei å gå. For om ikke veien vare lang å gå før en 
fikk til miljømerking – og det er vel heller ikke et avsluttet kapittel – så står en 
foran en stor oppgave når det gjelder etikk. Det har sammenheng med flere ting. 
For det første, og kanskje viktigste, så er det langt enklere å kontrollere på 
miljøområdet enn det er i forhold til det sosiale området. For det andre så er det 
også et spørsmål 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. 

• Økt forbrukerengasjement er bra. Det er ikke til å legge skjul på at risikoen for 
negativt omdømme er en viktig faktor for hvorfor bedrifter tar samfunnsansvar. 
Jeg opplever at det er rom for at både myndighetene, de frivillige 
organisasjonene, fagbevegelsen og andre kan spille en enda mer aktiv rolle. 
Men jeg tror det også blir viktig å tenke gjennom hvordan vi kan bruke et økt 
forbrukerengasjement for å 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 bør for øvrig selv gå foran som det gode eksempel. I dag kjøper 
det offentlige i Norge inn varer og tjenester for nærmere 200 mrd kroner hvert 
år. Tenk hva det ville betydd hvis de også begynte å stille etiske krav til sine 
innkjøp. Nå har også EU med sitt nye innkjøpsdirektiv (januar 2004) åpnet for 
at man kan ta sosiale/etiske hensyn. 

• Bidra gjerne til at flere varer blir etisk merket. Men lær av det som har skjedd 
på miljøområdet. Gjør det så enkelt som mulig, både for bedriftene, men også 
for forbrukeren. Og ikke gjør det på en måte som diskvalifiserer de som tenker 
systemnivå. I tillegg tror jeg det er viktig å utnytte de ordinger som finnes 
allerede, blant annet Max Havelaar. 

• Fortsett fokuset på å forsøke å gjøre noe på Nordisk nivå. 

 

Takk for oppmerksomheten. 

 

 



 

 95

Initiativ for Initiativ for Etisk Handel Etisk Handel 
(IEH)(IEH)

HvemHvem er vi?er vi?
HvaHva står for vi for?står for vi for?
HvaHva kan vi tilby?kan vi tilby?

 
 

 

 

 

 

 

Hvorfor etisk handel?Hvorfor etisk handel?
Vesentlig del av CSR Vesentlig del av CSR –– bedriftens samfunnsansvar; bedriftens samfunnsansvar; 
innebærer å se sin del av ansvar for innebærer å se sin del av ansvar for 
arbeidstakerrettigheter og miljø i verdikjeden. arbeidstakerrettigheter og miljø i verdikjeden. 

Gir bedriften et positivt omdømme og tillitGir bedriften et positivt omdømme og tillit

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

Bedre arbeidsforhold hos leverandør gir større Bedre arbeidsforhold hos leverandør gir større 
effektivitet og bedre kvaliteteffektivitet og bedre kvalitet

Internasjonale spilleregler; pressgrupper (nord og sør) Internasjonale spilleregler; pressgrupper (nord og sør) 
foregangsbedrifter, EU FN, OECD foregangsbedrifter, EU FN, OECD 
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Hva er Initiativ for Etisk Handel?Hva er Initiativ for Etisk Handel?
–– Et unikt samarbeid mellom bedrifter, Et unikt samarbeid mellom bedrifter, 
organisasjoner og fagforeningerorganisasjoner og fagforeninger

–– Partnerskap basert på gjensidig læring og Partnerskap basert på gjensidig læring og 
utveksling av kompetanseutveksling av kompetanse

Visjon: Visjon: 
Samarbeid for handel som sikrer Samarbeid for handel som sikrer 
menneskerettigheter, utvikling og miljømenneskerettigheter, utvikling og miljø

Forretningsidé:Forretningsidé:
Sette medlemmene i stand til å løse Sette medlemmene i stand til å løse 
utfordringer knyttet til etisk handel.utfordringer knyttet til etisk handel.
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Tekstil/SportTekstil/Sport DagligvareDagligvare KosmetikkKosmetikk
VarnergruppenVarnergruppen COOPCOOP Body ShopBody Shop
Helly Hansen Helly Hansen ICA NorgeICA Norge
ElitesportElitesport

GresvigGresvig NorgesgruppenNorgesgruppen SkoSko
KappAhlKappAhl Rema 1000Rema 1000 EuroskogruppenEuroskogruppen
LindexLindex BamaBama

VoiceVoice KjeldsbergKjeldsberg MøbelMøbel
Stormberg Stormberg Joh. JohannsonJoh. Johannson IKEAIKEA
Fabel TekstilFabel Tekstil FrieleFriele

SurpriseSurprise GaveGave
RusseserviceRusseservice Norsk DekorNorsk Dekor
UniversityUniversity Arts & CraftsArts & Crafts

Fair Trade NorgeFair Trade Norge

OrganisasjonsmedlemmerOrganisasjonsmedlemmer
HSH, LO, Handel og Kontor, Fellesforbundet, Kirkens Nødhjelp, HSH, LO, Handel og Kontor, Fellesforbundet, Kirkens Nødhjelp, 
Norsk Folkehjelp og GRIP Norsk Folkehjelp og GRIP –– stiftelsen for bærekraftig stiftelsen for bærekraftig 
produksjon og forbrukproduksjon og forbruk

 
 

Hvordan arbeider vi?Hvordan arbeider vi?
Arbeider for langsiktig realisering av etiske Arbeider for langsiktig realisering av etiske 
retningslinjer basert på internasjonalt anerkjente FNretningslinjer basert på internasjonalt anerkjente FN--
og ILOog ILO konvensjonerkonvensjoner

TTar initiativ til å sette i gang en prosess sammen med ar initiativ til å sette i gang en prosess sammen med 
bedriftenbedriften

Uavhengig av om bedriften har gjort noe på dette Uavhengig av om bedriften har gjort noe på dette 
området tidligere. området tidligere. 

Organisering og framdrift tilpasses Organisering og framdrift tilpasses bedriftens bedriftens 
størrelsestørrelse og bransjeog bransje

UtviklerUtvikler konkrete verktøykasser og rådgiving, både konkrete verktøykasser og rådgiving, både 
hos hos ledelseledelse og på operativt nivåog på operativt nivå
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Bedrift: Beslutte etisk handel, fastsette mål
Hjelp fra IEH: 
•Utvikle etiske retningslinjer
•Lage handlingsplaner og strategier
•Utvikle metoder og hjelpemidler

Bedrift: Sikre ressurser
Organisere opplæring
Formidle minstekrav
Registrere status hos lev
Hjelp fra IEH:
• Gjennomføre opplæring
• Rådgivning formidling
• Kartlegge status 

Bedrift: Finne forbedringer, 
evaluere egne tiltak, korrigere 
tiltak, justere mål og strategi
Hjelp fra IEH:
• Bistå i gjennomføring av 
forbedringer
•Identifisere lokale samarbeids
partnere
• Rapporteringsbistand

Bedrift: Følge opp at leverandør
har gitt riktige opplysninger
Hjelp fra IEH:
• Vurdere og analysere 
leverandørens status i forhold til 
minstekrav

 
 

Noe av det vi Noe av det vi kan vi tilbykan vi tilby
Bedriftstilpasset opplæringBedriftstilpasset opplæring
Veiledning vedrørende Veiledning vedrørende 
implementering av standarderimplementering av standarder
LandLandanalyser analyser (risikovurdering)(risikovurdering)
RapporteringsrådgivningRapporteringsrådgivning
Samarbeid og erfaringsutvekslingSamarbeid og erfaringsutveksling
Tilgang til globalt CSR nettverkTilgang til globalt CSR nettverk
Felles talerør mot myndigheter Felles talerør mot myndigheter 
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Strategiske satsningsområderStrategiske satsningsområder

Rekruttere og ha fornøyde medlemmerRekruttere og ha fornøyde medlemmer
-- rådgivning, stakeholdermøter, fellesmøterrådgivning, stakeholdermøter, fellesmøter

Høy troverdighetHøy troverdighet
-- myndigheter, sosiale investorer, forskningsinst, frivillige myndigheter, sosiale investorer, forskningsinst, frivillige 
organisasjoner, fagbevegelsen, bedrifter og organisasjoner, fagbevegelsen, bedrifter og 
arbeidsgiverorganisasjonerarbeidsgiverorganisasjoner

Vise til resultaterVise til resultater
-- forbedringsprosjekter, rapporteringforbedringsprosjekter, rapportering

Fra norsk til nordisk initiativFra norsk til nordisk initiativ

 
 

Bli med i et unikBli med i et unikt t partnerskap!partnerskap!

Søknad til IEH styret. Bedriften slutter seg til 
målsetningene i IEH Plakaten og arbeider i forhold
til disse. 

Årlig framdriftsrapport  i forhold til egne mål

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

Alle tjenester i regi av IEH er inkludert i 
medlemsskapet

 
 

 



Du er velkommen til at kontakte Hallo
Norden, hvis du har spørgsmål vedrøren-
de formaliteter i forbindelse med arbejde
på tværs af landegrænserne, studiestøtte,
vurdering af studier, sundhedsvæsenet,
sygesikring, børnepenge, ret til at tale dit
modersmål i forbindelse med kontakt
med myndighederne, pensioner optjent i
et andet nordisk land, statsborgerskab i et
nordisk land, indførsel og registrering af
bil osv.

Hallo Norden er Nordisk Ministerråds
informationstjeneste for privatpersoner,
der bevæger sig mellem de nordiske
lande, og som på en eller anden måde
kommer skævt ind i bureaukratiet. 
I tilfælde af mangler i regelsættene, bliver
disse rapporteret videre til myndig-
hederne i Norden.

Sidder du fast i bureaukratiet?
Hallo Norden kan hjælpe dig. Vi besvarer spørgs-
mål i forbindelse med flytning, rejser, pendling eller
studier, og vi hjælper dig videre i systemet.

  

om Hallå Norden finder du på
www.hallonorden.org

Du kan også kontakte os 
på telefon eller via e-mail:



+46 8 506 113 23
halla@norden.se



+45 70 20 10 93
info@hallonorden.dk



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



+354 511 18 08
hallo@norden.is



+47 210 219 99
hallo@norden.no 
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